UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
ESCOLA DE COMUNICACAO
CENTRO DE FILOSOFIA E CIENCIAS HUMANAS
JORNALISMO

JORNALISMO ESPECIALIZADO EM REVISTA: ESTUDO DE
CASO DA REVISTA DA PAPELARIA

CAROLINA BERGER

RIO DE JANEIRO
2011



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
ESCOLA DE COMUNICACAO
CENTRO DE FILOSOFIA E CIENCIAS HUMANAS
JORNALISMO

JORNALISMO ESPECIALIZADO EM REVISTA: ESTUDO DE
CASO DA REVISTA DA PAPELARIA

Monografia submetida a Banca de Graduagao como
requisito para obtencdo do diploma de Comunicagao
Social/ Jornalismo.

CAROLINA BERGER

Orientador: Prof. Dr. Paulo César Castro

RIO DE JANEIRO
2011



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
ESCOLA DE COMUNICACAO

TERMO DE APROVACAO

A Comissdo Examinadora, abaixo assinada, avalia a Monografia Jornalismo Especializado

em Revista: estudo de caso da Revista da Papelaria, elaborada por Carolina Berger.

Monografia examinada:

Rio de Janeiro, no dia ......... VR [oieanne.

Comissao Examinadora:

Orientador: Prof. Dr. Paulo César Castro
Doutor em Comunicag¢ao pela Escola de Comunicagdao — UFRJ
Departamento de Comunicagdo - UFRJ

Prof. Dr. Gabriel Collares
Doutor em Comunicagao pela Escola de Comunicagao — UFRJ
Departamento de Comunicagao - UFRJ

Prof. Augusto Gazir (MS)
Mestre em Ciéncias Sociais pelo Institute of Latin American Studies - University of London.

RIO DE JANEIRO
2011



FICHA CATALOGRAFICA

BERGER, Carolina Berger.
Jornalismo Especializado em Revista: Estudo de Caso da Revista

da Papelaria . Rio de Janeiro, 2011.
Monografia (Graduagdo em Comunicac¢do Social/ Jornalismo) —
Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFRIJ, Escola de Comunicagao

- ECO.

Orientador: Paulo César Castro




BERGER, Carolina. Jornalismo Especializado em Revista: estudo de caso da Revista da
Papelaria. Orientador: Paulo César Castro. Rio de Janeiro: UFRJ/ECO. Monografia em Jornalismo.

RESUMO

Este trabalho busca apresentar, através do estudo de caso da Revista da Papelaria, as caracteristicas
que compdem o jornalismo especializado e segmentado e sua aplicagio em revistas. O
desenvolvimento da pesquisa e da analise teve como foco a produgdo jornalistica neste contexto,
demonstrando como a especializagdo tematica interfere no cotidiano do repoérter, através das
especificidades das etapas fundamentais do jornalismo — pauta, apuragdo, redagdo e edi¢cdo. A
Revista da Papelaria ¢ uma publicacdo de alcance nacional direcionada a profissionais de papelaria

e teve analisadas suas edi¢gdes no periodo de julho de 2010 a junho de 2011
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ANEXOS



1 — Introducao

A expressao “jornalismo especializado” gera divergéncia entre diferentes autores.
Enquanto Carmen Carvalho (2007) considera-o uma espécie de jornalismo que estd
relacionada a segmentagdo da noticia, Fernando de Mello Brandao Tavares - influenciado por
Berganza Conde (2005), Fernandez del Moral e Esteve Ramirez (1996) e Quesada Pérez
(1998) - faz referéncia ao jornalismo especializado relacionando-o ao método de trabalho,
com interferéncia das novas formas que surgem a partir do desenvolvimento tecnologico.

Neste trabalho, o “jornalismo especializado” serd considerado como aquele que se
diferencia pelo grau de especializacdo em determinado assunto, estando direcionado a um
nicho da sociedade. Ou seja, sera estudada a segmentacdo de veiculos de comunicagdo que
possuem um publico segmentado e sdo construidos jornalisticamente de acordo com essa
caracteristica. O estudo serd feito de maneira mais aprofundada em relagdo ao jornalismo
especializado praticado em revistas, tipo de veiculo comumente especializado.

Revistas e jornalismo especializado estao diretamente associados. Entre as revistas, a
segmentacdo por assunto e tipo de publico faz parte da propria esséncia do veiculo, como
explica Marilia Scalzo. Enquanto na maior parte dos jornais, h4 fragmentos de segmentacao
voltados a diversos publicos, entre as revistas, ha grande quantidade delas inteiramente
especializadas, cada uma completamente direcionada a um segmento especifico.

Como estudo de caso deste trabalho foi escolhida a Revista da Papelaria,
representacdo singular do tipo de jornalismo especializado em revista, por ser um meio de
comunicacdo impresso com alto nivel de segmentacdo e que ¢ mantido no mercado ha 18
anos. E um tempo que instiga questdes sobre sua relevancia dentro do mercado em que atua e
sobre como a pratica jornalistica da qual ela ¢ feita assemelha-se e difere de outros meios
especializados e de outras revistas.

Tendo em vista que o jornalismo deve sempre ter seu foco nos leitores, buscou-se
mostrar como a produgao jornalistica da Revista da Papelaria ¢ ditada pelos interesses de seu
publico, formado por profissionais do setor, principalmente empresarios do varejo.

O trabalho foi dividido em cinco capitulos. Primeiramente, foi realizado um estudo
tedrico sobre jornalismo especializado em revistas. E uma area ainda carente de bibliografia e,
para discussdao sobre o tema, foram usados artigos e livros relacionados ao assunto. Em

contrapartida, a bibliografia sobre jornalismo de revista ¢ mais ampla. Assim, foi estudada a



2

convergéncia entre o jornalismo especializado e o jornalismo de revista, analisados lado a
lado e dentro da Revista da Papelaria.

Para construir a historia Revista da Papelaria, foi realizada uma entrevista com os
atuais diretores da Hama Editora, responsavel pela publicagcdo, mostrando como ela surgiu e
como evoluiu até seu formato atual. Para a andlise das diferentes etapas de produgdo
jornalistica da revista, foram analisados seus ltimos 12 exemplares. Ou seja, foram estudadas
as edicdes publicadas entre julho de 2010 e junho de 2011. Nesta etapa, também foi realizada
uma entrevista com os diretores, visando discutir o projeto editorial e as ideias que definem a
linha editorial da Revista da Papelaria, as expectativas a respeito do que pretendem alcancar a
cada dia e a longo prazo co a revista.

O objetivo em produzir este trabalho foi demonstrar uma das tantas maneiras de se
fazer jornalismo — neste caso, o jornalismo especializado em revista. Que habilidades o
jornalista que trabalha em uma revista especializada precisa ter? Que estratégias ele precisa
desenvolver? Como ¢ a producdo de um texto especializado? Como ¢ a relacdo com os
leitores? As respostas para essas perguntas possuem caracteristicas exclusivas para essa forma
de jornalismo ou seriam as mesmas, referentes a um jornalismo menos especializado ou em
um veiculo que nao a revista? Foram questdes que nortearam a busca de respostas durante a

elabora¢do da monografia.



2 - Jornalismo Especializado

Comegar este trabalho por um capitulo chamado jornalismo especializado pressupde
expor o significado da expressdo. Para Carmen Carvalho (2007, p. 10), jornalismo
especializado ¢ o conceito para segmentacdo da noticia: “Informagao dirigida a cobertura de
assuntos determinados e em fun¢ao de certos publicos, dando a noticia em carater especifico”
(BAHIA apud CARVALHO, 2007, p. 10). A ideia de jornalismo especializado gera opinides
divergentes entre estudiosos do assunto. Frederico de Mello Branddo Tavares, ao tratar da
especializagdo jornalistica relacionada ao método de trabalho, vai além da tradicional
“cobertura dos fatos” e do texto construido com “informagdo pura”, baseado nos conceitos de
Berganza Conde (2005), Fernandez del Moral e Esteve Ramirez (1996) e Quesada Pérez
(1998). A qualificacdo dos métodos jornalisticos foi uma espécie de adaptacdo as novas
formas que surgiram com o desenvolvimento tecnologico somado as demandas da sociedade

que construiu e sofreu transformacoes.

Com a chegada do radio e posteriormente da televisdo, aponta-
se para o surgimento de uma crise cujo apice esta associado ao
final da década de 1960 e inicio da década de 1970. [...] Além
de questdes externas (crise econdmica, crise do papel, crise de
distribui¢do da imprensa) que marcaram o periodo, a disputa
por anunciantes entre os meios, a crise de credibilidade
informativa (culminada, anos depois, com o escandalo de
Watergate nos Estados Unidos), a adequacdo a novos publicos
(como ja dito) e a necessidade por uma virada textual fizeram-
se presentes. Tal cenario acabou por contribuir para uma
questdo fundamental, também discutida pelos autores do
jornalismo especializado, e que diz da especializacdo
jornalistica: menos uma questdo de contetido ou de audiéncias,
a especializagdo deve ser pensada também como ligada a uma
nova metodologia do trabalho jornalistico, fundadora de novos
produtos (no sentido de noticias e textos). (TAVARES, 2009, p.
118)

Porém, o autor também destaca os conceitos de Fontcuberta (1993), que reconhece a
influéncia de publicos e de novos meios surgidos a partir dos avangos tecnoldgicos, mas
afirma que, no que diz respeito a especializacao, deve-se considerar somente os conteudos,
independente do meio pelo qual sdo comunicados ou da audiéncia. “Deve-se repetir que nao
s30 0s meios que os especializam, mas os conteudos. Em todo caso, os novos meios facilitam

a difusdo dos conteudos especializados, embora, hoje em da, foi a imprensa que levou mais



longe a especializagdo”™ (FONTCUBERTA apud TAVARES, 2009, p. 119).

Neste trabalho, ndo pretendemos ignorar a especializacdo jornalistica referente a
metodologias de trabalho. Tampouco a definigdo mercadologica, que determina que as
revistas segmentadas sdo aquelas com tiragens inferiores a 100 mil exemplares (MIRA, 1997,
p. 8). Porém, para melhor aproveitamento do estudo de caso, trataremos de jornalismo
especializado a partir da segmentacdo tematica e, consequentemente, do publico-alvo ligado
ao tema.

Para Carvalho (2007), um dos primeiros € mais marcantes representantes historicos do
jornalismo especializado nos jornais ¢ Os Sertoes, de Euclides da Cunha, um prototipo, do
inicio do século XX, dos futuros cadernos de cultura. As reportagens do autor eram longas e
densas, porém com estilo que ndo demonstrava preocupacao com o leitor.

Uma das primeiras publicagdes brasileiras a se dedicar ao interesse do leitor foi a
Folha da Noite — hoje, Folha de S. Paulo -, criada em 1921. Um dos exemplos mais
significativos de adequacdo da linguagem ao publico foi o que os proprietarios de Folha da
Noite, Olival Costa € Pedro Cunha, fizeram ao criar também a Folha da Manhd. A duas
publicagdes apresentavam o mesmo conteudo, porém eram publicados e distribuidos em
horérios diferentes (como os titulos indicam) e tinham, portanto, diferentes publicos.
Consequentemente, os jornais “teriam praticamente o mesmo conteudo, mas a forma de
apresentacdo da mensagem seria distinta, sendo a primeira (Folha da Noite) popular,
dirigindo-se inclusive aos operarios, ¢ a segunda mais sobria” (TASCHNER apud

CARVALHO, 2007, p. 11).

2.1 A segmentacdo da sociedade

Carvalho (2007) indica a “massa” como alvo do primeiro jornalismo especializado.
Com a imprensa, historicamente, voltada para um publico reduzido, que sabia — e tinha o
habito de — ler, 0 boom da produgao tipografica surgido entre as guerras mundiais fez com que
as empresas identificassem a multiddo como um mercado de potenciais consumidores para os
jornais - agora produzidos em larga escala e vendidos a precos menores.

Entdo, comecemos a analise pela especializagdo em maiores escalas (mesmo que isso

possa parecer contraditério) do jornalismo. Primeiramente, o jornalismo pode ser

1“Hay que repetir que no son los medios los que especializan sino los contenidos. En todo caso los nuevos
medios facilitan la difusion de los contenidos especializados, aunque, hoy por hoy, es la prensa la que ha llevado
mas lejos a la especializacion.”



especializado dentro de referenciais abrangentes, como mostra Tavares:

Pensar em jornalismo especializado diz respeito a ter de buscar
um consenso sobre trés manifestagcdes empiricas referentes as
suas especializagdes. 1) A especializagdo pode estar associada a
meios de comunicagdo especificos (jornalismo televisivo,
radiofénico, ciberjornalismo etc) e 2) a temas (jornalismo
econdmico, ambiental, esportivo etc), ou pode estar associada 3)
aos produtos resultantes da jungdo de ambos (jornalismo
esportivo radiofonico, jornalismo cultural impresso etc).
(TAVARES, 2009, p. 115)

A segmentagdo ndo ¢ caracteristica exclusiva do jornalismo. Mara Ferreira Rovida

(2011) explica que a segmentacdo comega dentro da propria sociedade.

Uma das formas mais comuns de dividir a sociedade em grupos
¢ a divis@o por atividades profissionais ou divisdo do trabalho
social. Esse processo foi alvo de duras criticas por toda uma
corrente tedrica socioldogica, o marxismo, que abordava esse
processo como responsavel pela criagdo de classes sociais. Por
outro lado, esse mesmo processo de divisdo do trabalho ¢ visto
pelo socidlogo francés Emile Durkheim como algo inerente ao
avanco da sociedade moderna e, portanto, algo normal e
esperado. (ROVIDA, 2011, p. 38)

Sendo assim, o “Jornalismo Segmentado pode ser observado como mais um resultado
da fragmentacdo social contemporanea e, por outro, pode ser tido como consequéncia
saudavel da existéncia de grupos sociais formados a partir de uma perspectiva das atividades
profissionais dos individuos” (ROVIDA, 2011, p. 38). E se a segmentagdo nao ¢ exclusiva a
atividade jornalistica, menos ainda o Jornalismo Segmentado ¢ exclusivo ao jornalismo

impresso.

A partir de meados dos anos 80, o processo de segmentagdo na
midia se acelera de maneira geral, principalmente no radio,
onde as emissoras praticamente irdo se especializar num Unico
género musical em estreita relagdo com seu publico. Na TV, a
segmentacdo da programagdo, ja existente nas redes, se
aprofundara, na década de 90, com a introdu¢do dos canais
pagos, cada qual calcado num tipo de emissdo, captando o
publico que a prefere. (MIRA, 1997, p. 233)

Carvalho destaca ainda a influéncia da internet refor¢ando o foco no publico leitor, a
partir da explicagdo de Edward W. Jones, editor do The Free Lance-Star, de Virginia, Estados

Unidos, durante um férum realizado pela ASNE (American Society of Newspaper Editors):
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“Cinco ou dez anos atras, nosso foco estava voltado
exclusivamente ao contetido, a questdo era sempre a mesma
‘esta ¢ uma boa historia?’ Agora eu tenho de pensar ‘esta
historia estara conectada com os estilos de vida dos meus
leitores?’ Isso € marketing, e € algo que eu nunca tinha pensado
a respeito” (Dines, Vogt, Melo, 1997). Esse foco no publico
identificou uma fragmentagdo de interesses, caracterizando um
publico de muitas matizes, ndo mais composto apenas de
homens e de mulheres, mas de determinada profissdo ou idade,
mulheres da cidade grande e da pequena, do empresario e do
funcionario publico, assim por diante. (CARVALHO, 2007, p.
6)

A autora diz que as estratégias dos jornais para atingirem todos os publicos,
concorrendo com tantos outros meios mais eficazes na tarefa de segmentar, culminaram com
o desenvolvimento dos suplementos nos formatos em que conhecemos atualmente - longe de

serem supérfluos para as empresas jornalisticas ou para seus leitores:

Para o0 novo momento dos diarios, Jesus Martin-Barbero (1994:
45) enfatiza que agora os intelectuais, os executivos, yuppies
tém cada um a oportunidade de ler o jornal com o qual se
identificam. Eles ndo léem um jornal, uma informagao comum.
Eles se inscrevem numa informacdo que lhes diz aquilo que
realmente lhes interessa para os seus negocios, seus trabalhos
ou suas investigacdes. Francisco Eduardo Ponte Pierre
complementa: “As decisdes editoriais refletiriam assim a
objetividade do mercado, uma resposta a demandas realmente
preexistentes onde os meios de comunicagdo ofereceriam as
informagdes que mais vendem, pois seu objetivo é o lucro
decorrente da satisfagdo de seus leitores”. (CARVLHO, 2007, p.
6)

Antes de ser tratada como um tipo de jornalismo, a segmentagdo ¢ uma estratégia
mercadolégica de marketing. “Nenhuma empresa ¢ suficientemente grande para poder
fornecer todos os produtos ou servicos demandados por todos os consumidores” (VALLADA
apud CARVALHO, 2007, p. 7). Sendo assim, as empresas de comunicagdo jornalistica que
produzem jornais didrios sdo parte do segmento das empresas de informagdo. E seus

consumidores também representam um segmento.

Afinal, mercados sdo pessoas, pessoas sdo individuos, e os
individuos sdo individuais nas suas preferéncias, nas suas
necessidades, nos seus gostos, nas suas idiossincrasias. E a
busca desses grupos homogéneos de consumidores, num certo
sentido, talvez seja o objetivo, por exceléncia, da atividade de
marketing. (COBRA apud CARVALHO, 2007, p. 8)



2.2 Nos jornais ou nas revistas

Como veremos no proximo capitulo, o jornalismo pode se aprofundar em diversas
“camadas” e essa profundidade ¢ cada vez maior nas revistas especializadas. “No meio
revista, ja segmentado por si, esse processo ¢ ainda mais intenso. Tanto que a Editora Abril
cria em 1986 uma nova empresa s6 para atuar no mercado de revistas segmentadas, a Editora
Azul” (MIRA, 1997, p. 233). Além dos temas, uma importante caracteristica do “jornalismo
especializado” ¢ a forma de abordagem, diretamente ligada a um publico especifico bem

definido.

Neste contexto (jornalismo especializado), sai de cena o
referente “acontecimental”, da ordem do inesperado, e ganham
vida as tematicas e problematicas de ordem menos factual mas,
nem por isso, menos importantes. Quando se pensa na relagdo
do jornalismo, nos segmentos e publicagdes (ou programas
audiovisuais) por ele criados para um publico especifico,
descola-se a superficie 'puramente' noticiosa e passam a
configurar outras questoes. (TAVARES, 2007, p. 10)

Questdes essas, de certa maneira, exigidas pelo publico. Normalmente, se ha uma
publicacdao especializada em determinado assunto, ¢ porque existem pessoas interessadas
naquele tema e que buscam informacdes mais detalhadas sobre ele. “Historicamente, a
especializacdo periodistica estd associada, em sua maioria, a evolucdo dos meios de
comunicacdo e a formagdo de grupos sociais consumidores de midia cada vez mais distintos”
(TAVARES, 2009, p. 117). Nao so6 esta associada, como a segmentacao € consequéncia desta
demanda, como explica Berganza Conde: “A especializagdo jornalistica ¢ fruto, em grande
medida, das exigéncias da audiéncia, cada vez mais diversificada, que demanda contetidos
especificos — como sdo seus interesses — € que este sejam abordados com profundidade e
rigor. Em tltima andlise, com qualidade informativa™® (CONDE apud TAVARES, 2009, p.
117).

Segmentar o mercado ¢ identificar interesses e desejos do
publico leitor, ¢ saber detectar as tendéncias de comportamento
do mercado, para dar a ele revistas sempre mais atualizadas,
afinadas com a realidade, ou revistas novas, cada vez que uma
nova tendéncia sugerir a criagdo de um novo segmento.

2 “La especializacion priodistica es fruto, en gran medida, de las exigencias de la audiencia, cada vez mas
diversa, que demanda contenidos especificos — como lo son sus intereses — y que éstos se aborden en
profundidad y rigor. En definitiva, com calidad informativa.”



(CORREA apud MIRA, 1997, p. 234)
Porém, como ja foi mencionado, a segmentacdo ndo € caracteristica exclusiva das

revistas.

O jornalismo voltado para a ldgica que prega “o maximo de
consumo” (Morin, 1969:48) tem algumas caracteristicas que
permanecem inabaladas desde as primeiras incursdes do
“acontecimento especializado” as atuais formatagdes. O
jornalismo especializado primario, como parte inseparavel dos
jornais impressos, em segdes ou cadernos tematicos: de geral,
cidade, esporte, politica, policia ou os programas (nos formatos
audiovisuais); e autonomo, que tem veiculacdo e periodicidade
propria, tanto das noticias como da publicidade. (CARVALHO,
2007, p. 12)

Nos jornais, ela € percebida desde a divisdo das editorias. Em entrevista a Carmen
Carvalho, Kardec Pinto Vallada exemplificou: “'O caderno de telenovela para a mae, o de
esporte ou de curiosidade de adolescentes para o filho, o de economia para o pai'. Assim,
cativando todos da familia, por meio da segmentacdo, as empresas garantem o lucro”
(CARVALHO, 2007, p. 8). Pode-se citar ainda os suplementos, que ganharam for¢a no Brasil
nos anos 1960. Nessa década, O Estado de S. Paulo langou a Edi¢do dos Esportes, o caderno
de turismo e os seguintes suplementos: Agricola, Feminino e Suplemento Literario. Outros
grandes jornais seguem a mesma tendéncia, iniciando a publicag¢do de suplementos regulares.

A evolugdo do jornalismo segmentado nos jornais acompanha as transformacdes na
sociedade. Na década de 1970, por exemplo, a especializagdo em economia substituiu a
politica, reprimida pelo regime militar. Com publico cativado e as mudancas nos habitos de
consumo, o tema passou ao status de editoria. Entre 1980 e 1990, o jornalismo especializado
se desenvolveu com formato de empresas e sofreu transformacdes de conteudo, com matérias

mais detalhadas e criativas.

O jornalismo especializado ¢ uma necessidade social porque
resulta do proprio desenvolvimento das relagdes em sociedade.
E uma técnica de tratamento da noticia que se aperfeicoa
paralelamente a evolucdo dos meios de producdo, das
tecnologias industriais ¢ comerciais, das aquisi¢des culturais,
das pesquisas e experiéncias cientificas. (BAHIA apud
CARVALHO, 2007, p. 12)

Um veiculo de comunicagdo segmentado, seja um suplemento ou uma revista, ¢
sempre um investimento um pouco mais arriscado que aquele menos especializado, pois

depende de um ntimero menor de leitores e anunciantes para sustentar a publicagao.



E indispensavel conhecer as necessidades atuais e potenciais.
Para um determinado suplemento € preciso ter conhecimento do
niumero de leitores interessados em adquirir o produto, se
haverd matérias suficientes para fechar uma edi¢do ou varias,
que anunciantes estariam interessados nesse segmento, qual o
potencial econdmico desses anunciantes em perspectiva, ¢
assim por diante; (CARVALHO, 2007, p. 9)

Chegando a um dos fatores mais caracteristicos do jornalismo especializado,
deparamo-nos com o jornalismo de servigo, que tem como objetivo fundamental atender as
exigéncias e aos interesses do publico leitor. Citada por Tavares, Maria Piar Diezhandino
define a informacdo jornalistica de servico como aquela oferecida oportunamente e que
pretende atender interesses pessoais, ndo se limitando a informar sobre, mas também para.
Assim, as mensagens se impdem como uteis a vida pessoal do receptor, de maneira
psicolodgica, ou material, mediata ou imediatamente, qualquer que seja o alcance dessa
utilidade. E completa: “A informacdo cuja meta deixa de ser oferecer dados circunscritos ao
acontecimento para oferecer respostas e orientacdo™ (DIEZHANDINO apud TAVARES,
2009, p. 128).

Segundo Tavares, a especializacao existe a todo momento no jornalismo, pois quando
ndo se trata de um tema especifico, trata-se de todos eles em conjunto, de maneira

generalizada. Ou seja, os assuntos estdo sempre ali, porém com abordagens amplas.

Do ponto de vista dos contetidos, dada a sua vocacao de falar do
mundo como um “todo”, buscando dar conta desse “todo”, a
imprensa, como primeiro grande meio de comunicacio
jornalistico, sempre esteve fragmentada, falando
“genericamente de coisas especificas”. Sua especialidade, pela
palavra autorizada e pela fragmentacdo dos conteudos, sempre
existiu. (TAVARES, 2009, p. 117)

Rovida (2011) refere-se aos veiculos completamente especializados utilizando-se de
expressdes como “superespecializa¢do” e “segmentagdo de publico”. Pois, para a autora, o
jornalismo especializado estd inserido nos veiculos de comunica¢do em massa. “O jornalismo
especializado, normalmente, remete-se a uma editoria do jornalismo de informagao geral, ndo
sendo considerado um fendmeno ou modalidade a parte, mas uma caracteristica do jornalismo
de informagdo geral contempordneo” (ROVIDA, 2011, p. 51). O jornalismo especializado

seria “um estagio anterior a especializagdo dos veiculos segmentados”.

3 “La informacion cuya meta deja de ser ofrecer datos circunscritos al acontecimiento, para ofrecer respuestas y
orientacion.”
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Rovida (2011) cita ainda a classificagdo de Kardec Pinto Vallada para os diferentes

tipos de revistas existentes no mercado, a partir do nivel de especializagdo.

O primeiro tipo € o de revistas de interesse geral, grupo
formado por revistas ilustradas cuja tiragem pode atingir
nameros impressionantes como foi o caso de Realidade, O
Cruzeiro, Manchete, entre outras. Na opinido de Vallada, esse
tipo de revista tende a desaparecer, dando espago para outros
formatos. (VALLADA apud ROVIDA 2011, p. 52)

No nivel seguinte, estdo as revistas de informacdo, como Veja, IstoFE ¢ Epoca,
definidas por Vallada como “um hibrido entre jornal e revista, ou jornal semanal com forma e
formato de revista” (VALLADA apud ROVIDA, 2011, p. 52). Saindo das revistas voltadas a
um publico amplo e heterogéneo, Vallada segue sua classificacdo chegando as revistas de
interesse especifico, que o autor classifica como ocupando “uma posi¢do intermedidria entre
as de interesse geral e as especializadas”, ndo chegando a este nivel de especializagdo, pois o
publico leitor das revistas de interesse especifico pode, inclusive, ser passageiro, como nos

casos das revistas para noivas ou gestantes (ROVIDA, 2011, p. 52).

O ultimo tipo classificado por Vallada ¢ o de revistas
especializadas. Nesse grupo encontramos, na opinido do autor,
um grande numero de publica¢les, entre as quais algumas
“super-especializadas, devido & elevadissima seletividade de
seus leitores-alvo” (1983, p.79). Ele explica que esse tipo de
revista ndo é vendido em bancas, sendo que sua circulagdo ¢
dirigida, isto ¢, a distribuicdo € feita por assinatura ou outras
formas controladas. Os leitores-alvo sdo definidos por interesses
comuns, como “[...] a sua profissdao, o setor em que trabalham,
ou o campo de seu interesse especializado, e seus problemas sio
conhecidos, até em detalhes, dos editores” (VALLADA, 1983,
p.79). O contetdo apresentado também se diferencia por ndo ser
“meramente informativo”. Segundo Vallada, nesse tipo de
revista ¢ comum encontrar muitas reportagens, pesquisas,
estudos, opinides sempre de maneira aprofundada. Isso faz com
que esses veiculos sejam mais educativos, formativos e até
persuasivos e se tornem “[...] publicagdes indispensaveis e
fundamentais para o aperfeigoamento e atualizagdo profissional,
tecnoldgica ou cientifica”. (ROVIDA, 2011, p. 53)

Nos casos das revistas segmentadas, a periodicidade também ¢ um fator caracteristico,
pois elas possuem regularidade mais espacada, sendo mensais, bimestrais, trimestrais ou até
quadrimestrais. Isso remete a uma consequéncia diretamente relacionada a pratica jornalistica:

a importancia da atualidade. Essa, que ¢ um dos valores-noticias listados por Nelson Traquina
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e considerada por grande parte dos tedricos de jornalismo, acaba ficando em segundo plano

nas revistas segmentadas. Tanto pela periodicidade mais distante, que impede o imediatismo

constante, como pela relevancia dos assuntos, que precisam ser aprofundados com qualidade

(ROVIDA, 2011, p. 54).

Claro que o Jornalismo Segmentado também trabalha com a
novidade, com a atualidade, mas de uma forma diferente. E
muito mais importante, nesse tipo de comunicagdo, o
desenvolvimento ¢ o aprofundamento do fato noticiado, o que
torna a atualidade um fator secundario, ao contrario do status
que este valor-noticia tem no jornalismo de informagdo geral.
(ROVIDA, 2011, p. 54)

As revistas segmentadas, em geral, estdo relacionadas a atividades profissionais,

representando nao s6 o entretenimento oferecido por este tipo de veiculo, mas também — e

muitas vezes, principalmente — utilidades relacionadas ao trabalho. Vallada enumera sete

subespécies de revistas especializadas. Dessa, apenas duas (“as estudantis” e “as recreativas”)

ndo estdo relacionadas as atividades profissionais. A divisdo classificatéria do autor é:

2.3 Linguagem segmentada

as revistas técnico-setoriais, dirigidas a um setor da industria,

do comércio ou de servicos como a siderurgia (pode, na opinido
do autor, trazer temas ligados ao marketing, a administragdo,
entre outros, mas sempre com o enfoque no setor ao qual se
reporta); as técnico-profissionais, voltadas para especialidades
profissionais e que podem ser consumidas por autdnomos,
assalariados, prestadores de servicos de areas como engenharia
eletronica, por exemplo; as académico-cientificas, cujo foco ¢
a divulgacdo de estudos e pesquisas ¢ a reflexdo académica de
uma determinada area do conhecimento; as empresariais,
publicagdes de empresas distribuidas, em geral, gratuitamente;
as estudantis, cujo foco sdo os estudantes dos mais variados
niveis; as revistas associativas que, na opinido de Vallada, “[...]
sdo uma espécie de hibrido entre as empresariais e as técnico-
profissionais e/ou técnico-setoriais” (1983, p.84) e, finalmente,
as recreativas, cujo foco é tdo fechado em determinada
atividade de lazer, que apenas pessoas com um grau de interesse
profundo em tal atividade serdo seus leitores. (ROVIDA, 2011,
p- 54)

Para comunicar temas de segmentos diversificados a publicos abrangentes ¢ preciso

utilizar a linguagem adequada. E ela que vai viabilizar a compreensio por todos os leitores de

temas nos quais ndo sdo especialistas. “Nesse processo de nascimento e consolidagdo da
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especializagao jornalistica, [...] valoriza-se a competéncia de traducdo de setores muito
especializados da vida social — as ciéncias e a mecanica, por exemplo — em codificagdo de
alcance generalizado” (TAVARES, 2009, p. 122). Como afirma Esteve Ramiez, citado por
Tavares (2009, p. 123), o jornalismo especializado ¢é: “uma disciplina especializada em
unificar as distintas especializa¢des™.

Maria Teresa Mercado Saéz (2006) apresenta uma defini¢do de “especializagdo
jornalistica”, citada por Tavares (2009), que une relevancia da segmenta¢do de assuntos,

linguagem adequada e satisfacdo do publico:

A especializagdo jornalistica diz respeito a uma estrutura
informativa que abarca “todo o processo comunicativo” para
apresentar a realidade através de multiplos ambitos tematicos
que s3o objeto de tratamento pelo jornalismo (por seus
profissionais  qualificados em  distintos niveis de
especializagdo), satisfazendo aos usuarios e as suas demandas.
(TAVARES, 2009, p. 124)

No ambito das possiveis formas de matérias jornalisticas, Tavares indica que, talvez,
“a reportagem [...] seja o exemplo, por exceléncia, das manifestacdes deste tipo de jornalismo
(especializado)” (2009, p. 126). Isso porque reportagens ultrapassam o cardter “puramente
noticioso”, podendo exercer a fung¢do de aprofundar os assuntos especializados. Em qualquer
meio, a reportagem € — por seu formato — uma representacao do jornalismo especializado.

Porém, no caso do jornalismo segmentado nas revistas especializadas, € possivel
recorrer a uma linguagem diferenciada, que representa uma caracteristica da ultima
classificagdo de Vallada as revistas. Como elas sdo construidas a partir do grupo de leitores a

que se pretende atingir, € possivel optar por um texto mais pessoal, direto, envolvente.

Como enfatiza Medina, no Jornalismo Segmentado a linguagem
¢ instrumento de identificacdo do publico-leitor. Esse ponto ¢
fundamental para compreendermos que essa modalidade de
jornalismo reflete a realidade de um grupo de pessoas
especifico, que se forma a partir de um interesse em comum; em
geral, esse interesse ¢ inerente a ocupacgdo profissional dessas
pessoas (ROVIDA, 2011, p. 53)

4 “una disciplina especializada en unificar las distintas especializaciones.”
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3 - Jornalismo Especializado em Revista

E praticamente impossivel dissociar as revistas do jornalismo especializado. Mesmo as
revistas de comunicacdo em massa sdo segmentadas em alguma medida. Grandes publica¢des
nacionais semanais, como Veja e Epoca, por exemplo, sdo voltadas para a sociedade brasileira
de maneira geral, mas com foco delimitado pela classe social. Outras sdo bastante especificas,
como a Revista da Papelaria, que sera utilizada como estudo de caso neste trabalho. A revista
¢ parte singular deste tipo de jornalismo, como um meio de comunicagdo impresso tao
relevante para um segmento da sociedade. A proposta deste capitulo, portanto, ¢ apresentar
como ¢ o jornalismo especializado através das diferentes revistas existente no mercado.

Entre as revistas, ao contrario dos jornais, a segmentagdo por assunto e tipo de publico
faz parte da propria esséncia do veiculo, como explica a jornalista e autora do livro
Jornalismo de Revista, Marilia Scalzo. Ou seja, a especializagdo jornalistica ¢ uma
caracteristica inerente as revistas, j& que foi o primeiro fator a caracterizar este tipo de
publicacdo. “As revistas nasceram monotematicas (tratando de um tnico assunto por titulo) e
depois passaram a ser multitematicas” (SCALZO, 2009, p. 21). A autora comprova a

afirmacdo com um fato historico:

A primeira revista de que se tem noticia foi publicada em 1663,
na Alemanha, e <chamava-se Erbauliche Monaths-
Unterredungen (ou Edificantes Discussoes Mensais). Tinha
cara e jeito de livro e s6 ¢ considerada revista porque trazia
varios artigos sobre um mesmo assunto — teologia - e era
voltada para um publico especifico. Além disso, propunha-se a
sair periodicamente. (SCALZO, 2009, p. 19)

Ou seja, mundialmente, a revista surgiu por ser especializada. Posteriormente, o
formato foi adaptado a conteudos e publicos os mais diferentes. As revistas que atingem um
grupo de leitores mais amplo e que possuem conteudo mais variado surgiram apenas no
século seguinte: “E, em 1731, em Londres, ¢ lancada a primeira revista mais parecida com as
que conhecemos hoje em dia, The Gentleman's Magazine. Inspirada nos grandes magazines —
lojas que vendiam um pouco de tudo — reunia varios assuntos e os apresentava de forma leve e
agradavel” (SCALZO, 2009, p. 19).

Na verdade, hd& quem ndo atribua as revistas a classificagdo de jornalismo
especializado, utilizando a expressao para fazer referéncia a cada caderno de um jornal, por

exemplo. Tavares cita Erbolato, que “diz entender por jornalismo especializado 'as secgdes ou
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paginas diversas de um matutino ou vespertino', colocando a revista, por exemplo, em um
outro tipo de jornalismo, mais exclusivo do que propriamente especializado” (TAVARES,
2009, p. 119). Neste trabalho, trataremos as revistas como o exemplo mais significativo de
publicagdo para o jornalismo especializado, ja que ndo ha classificagdo especifica para este
nivel de segmentacdo, assim como nao pretendemos excluir do estudo revistas com temas e
publicos abrangentes.

No Brasil, os tipos de revistas apareceram na ordem inversa, se considerarmos o nivel
de segmentacdo. A primeira revista brasileira - As Variedades — surgiu em 1812 e ja tratava de
temas variados, como indica o nome da publicagdo, pois ela foi inspirada no que existia de
mais recente na Europa e nos Estados Unidos. A primeira revista especializada do pais — O
Propagador das Ciéncias Médicas, publicacdo da Academia de Medicina do Rio de Janeiro -
surgiu apenas em 1827, voltada para os médicos que atuavam por aqui (SCALZO, 2009, p.
27). Mesmo assim, o que predominava no Brasil até 1930 eram as revistas que tratavam de
temas atuais da sociedade, como ¢ explicado no livro A Revista no Brasil (2000). A partir
dessa década, as publica¢des passaram a delimitar com mais clareza os temas segmentados
existentes em qualquer grupo social, como esportes, politica, artes, consumo, modos de vida.
O aprofundamento cada vez maior das informacdes referentes a esses assuntos e a
solidificagcdo da presenca de revistas em meio a sociedade fizeram surgir a necessidade de
atender a publicos os mais diversos. E entdo surgiram revistas voltadas para os jovens, para
esportes, para economia.

A especializacdo ndo ¢ simplesmente uma caracteristica casual das revistas, ela ¢ o
motivo das revistas. Segundo Scalzo, as publicagdes com periodicidade mais espagadas foram
desenvolvidas, como a maior parte das criagdes humanas, a partir de uma necessidade das
pessoas. “E preciso falar com menos gente para falar melhor” (SCALZO, 2009, p. 44). Uma
dessas necessidades, ndo suprida pelos jornais didrios, era a discussdo mais detalhada dos
temas abordados. Ao mesmo tempo em que as revistas femininas generalizadas representam
consideravel fatia do mercado, analisa a autora, crescem, cada vez mais, as revistas para
mulheres que se interessam por dietas ou espiritualidade, por exemplo. “As revistas vieram
para ajudar na complementacdo da educa¢do, no aprofundamento de assuntos, na

segmentacdo, no servigo utilitdrio que podem oferecer a seus leitores” (SCALZO, 2009, p.

14).

A chave para o entendimento dos padrdes editoriais do
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jornalismo de revista pode-se resumir a trés termos: sensagdo,
sucesso e relaxamento. Tais padroes visam a atingir o leitor em
seus tempos mortos com relacdo ao trabalho, proporcionando-
lhes horas de entretenimento evasivo. (SODRE, 1992, p. 46)

Diferentemente do que Muniz Sodré afirma sobre as revistas de comunicagdo em
massa, a revista especializada pode oferecer mais que entretenimento. Ela pode estar
diretamente relacionada ao trabalho, se for esse o tipo de relagdo que o leitor tem com o tema
tratado na publicagdo ou até representar mais utilidade que lazer, como ¢ o caso das matérias
e revistas de servigo. Usando como exemplo os leitores da Veja Sdo Paulo, Scalzo afirma que
“o reporter deve dedicar a informacgao sobre o endere¢o de determinado restaurante da cidade
a mesma atencdo e energia que dedicaria & apuracdo da matéria de capa da semana”
(SCALZO, 2009, p. 55). A prestagao de servigos esta presente também em jornais, mas foi na
segmentacao das revistas que diferentes servigos tornaram-se o objetivo de muitas matérias e
até de revistas inteiras, como ¢ o caso de Cabelos & Cia (Duetto Editorial, criada em 1995),
Horse Business (Viu! Comunicagdo, Comércio e Representagdo Ltda., criada em 1992) e
Fotografe Melhor (Editora Europa, criada em 1996).

Dependendo da segmentacdo adotada por determinada revista, o servico pode
representar uma de suas principais finalidades e ndo apenas uma informac¢do complementar
importante. “A revista possui menos informag¢do no sentido cléssico (as 'noticias quentes') e
mais informagdo no sentido pessoal (aquela que via ajudar o leitor em seu cotidiano)”
(TAVARES, 2007, p.13). O que também nao significa que revistas especializadas, como a
Revista da Papelaria, por exemplo, ndo apresentem contetidos que entretenham. Também ¢
verdade que dificilmente uma revista sera sustentada por leitores que a consideram
unicamente uma obrigagdo profissional, sem proporcionar momentos agradaveis, que possam
ser considerados como lazer pelo publico e que o faga ter vontade de ler. Isto pode ser
alcancado tanto pela produ¢do de um conteiido que entretenha ou pela adogdo de uma
linguagem familiar e agradavel.“Assim, o estilo de um bom profissional de revista poderia ser
definido como a técnica da isenc¢do e do encantamento. E um estilo que fica a meio caminho
entre o discurso denotativo e a literatura, combinando, as vezes, os dois sistemas” (SODRE,

1992, p. 45).

3.1 Segmentacdo da segmentacao

Maria Celeste Mira inspira-se na Escola de Frankfurt para afirmar que “a segmentacao
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faria parte do processo de 'pseudo-individuliza¢ao' promovido pela cultura de massa” (MIRA,
1997, p. 7). A afirmacdo deriva da perspectiva de Adorno e Horkheimer de que o mercado,
como um todo, classifica os produtos em A, B ou C para atingir a todos, transformando o
individuo em um ser genérico. Nao é possivel comprovar esta pratica e estes objetivos sem
um estudo mais aprofundado, porém, nao ¢ possivel sustentar que toda segmentagdo tenha
como fim alcancar um publico ainda ndo explorado que precise ser mercadologicamente
atingido. Acredito que uma profunda especializa¢do seja apenas mais um produto para aquele
publico, ja que provavelmente, as pessoas componentes deste grupo fazem parte de outros
grupos, assim como de segmentos mais amplos, e, portanto, j& sdo alvo de produtos e
publicacdes menos especificos ou voltados pra outros segmentos.

A mesma autora exemplifica as chamadas “revistas-maes”, aquelas que atingem a um
segmento, mas que servem como ponto de partida para revistas que atendem a um segmento

dentro do primeiro.

De Claudia ja se separam como edi¢des independentes Claudia
Moda (1972) e Casa Claudia (1975). [...] Os filhotes cobrem
areas mais especificas, secOes tdo consagradas na historia da
imprensa feminina, como moda, decoracdo e trabalhos manuais,
que ja tém seu campo proprio e seu publico mais aficcionado,
muitas vezes, profissionais daquele setor. (MIRA, 1997, p. 154)

Para segmentar as revistas e seus publicos, foi preciso classificar pessoas com
interesses e caracteristicas em comum como grupos dentro da sociedade. E por isso que
Marilia Scalzo afirma que a revista, na medida em que proporciona um encontro entre editor e
leitor, d&, entre outras sensagdes, a “de pertencer a um determinado grupo” (SCALZO, 2009,

p. 12). Este grupo ¢ ainda mais profundamente delimitado no caso de revistas especializadas.

Ao operar com a introducdo de informacgdes de nivel mais
pessoal, as revistas ndo voltadas propriamente para as ‘“noticias
quentes” langam a sociedade (ou a segmentos especificos dela)
assuntos que se tornam presentes na vida dos leitores ou que, de
alguma forma, sdo por estes compartilhados ou reconhecidos
(temas que ja participam da composicdo de processos
identitarios, de expectativas e anseios que permeiam a vida
deste publico). (TAVARES, 2007, p. 13)

Segmentar, porém, ndo significa tratar sempre dos mesmos assuntos. “E preciso,

também, cuidar da diversificacio e do equilibrio entre as pautas de cada edigdo. A
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r

diversificacdo, afinal, ¢ o que vai ditar o ritmo da revista e estd na propria natureza do
veiculo” (SCALZO, 2009, p. 65). Tal variedade ndo tem unicamente a fungdo de conquistar o
leitor, mas de atingi-lo de forma que justifique a existéncia daquela revista especializada, pois
esta deve se propor a apresentar novas abordagens sobre temas ja presentes no cotidiano do
leitor, assim como em jornais didrios, tanto impressos, como na televisdo, no radio e na
internet.

A partir da intengdo de aprofundamento dos assuntos, seria improvavel a producao de
revistas diarias. E preciso mais tempo de apuracio e elaboragdo da matéria, e também para a
producao de um nimero considerdvel de pautas interessantes sobre o tema especificamente
tratado por cada revista ja que ndo se trata de todos os temas, como em publicacdes menos
segmentadas. Nos jornais, fala-se de moda e decoracdo, mas foi Arquitetura & Construgdo
(Editora Abril), por exemplo, que publicou uma matéria detalhando 27 tipos de pisos em
madeira.

Essa diferenca afeta diretamente o dia a dia do jornalista que trabalha em uma revista
especializada. Os repodrteres de jornal, tevé, radio ou internet - meios em que a produgdo ¢é
diaria — estdo condicionados a responder mais rapido aos fatos. Nao necessariamente, quem
sai de um jornal para trabalhar em uma revista, tem facilidade em se adaptar, pois o ritmo
novo acarreta também novos desafios. Em uma revista especializada, ndo basta cobrir e
informar bem os fatos do dia; € preciso desenvolver enfoques e abordagens originais para
cada assunto. Esta ideia estd logo na pagina inicial do site da Autoesporte (Editora Globo),
que descreve a revista da seguinte maneira: “O ideal de Autoesporte ¢ levar ao amante do
universo sobre rodas e aos consumidores de veiculos informagdes precisas e abrangentes, com
uma abordagem original ¢ moderna”. Em maio de 2011, na semana em que a maioria dos
jornais noticiou a “Marcha da Maconha” no Rio de Janeiro, passeata em defesa da
descriminalizacao da droga, a revista Galileu (Editora Globo) publicou, em seu site, a matéria
“Maconha: a ciéncia da legalizacdo”, em que apresentou o ponto de vista cientifico da
questdo, entrevistando pesquisadores e neurocientistas.

A segmentagdo ndo ¢ algo que se pode classificar como caracteristica presente ou
ausente em determinada revista. A especializacdo esta presente em todas elas e ocorre de
diferentes maneiras - como assunto e tipo de publico — e em diferentes niveis. “Na verdade,
como sugere Renato Ortiz, a oposi¢do entre massa e segmento ¢ falsa, tratando-se apenas de

uma questdo de grau” (MIRA, 1997, p. 7). Marilia Scalzo classifica a segmentagdo das
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revistas de acordo com as opg¢des mais comuns (SCALZO, 2009, p. 49):
* Género (masculino e feminino)
» Idade (infantil, adulta, adolescente)
* Geografica (cidade ou regido)

* Tema (cinema, esportes, ciéncia...)

Combinando essas e outras especificagdes, ¢ possivel encontrar revistas segmentadas
em diferentes niveis de profundidade, mas sempre com alguma especificagio, como
exemplifica a autora: “Revistas de decoracdo e arquitetura se multiplicam e também se
subdividem em menores [...]. E essa segmentagdo pode alcancar publicos tdo especificos
como 'mulheres que fazem enfeites para festas infantis' ou 'marceneiros que trabalham com

madeira certificada”™ (SCALZO, 2009, p. 36).

A multiplica¢@o e a segmentacdo das revistas espelha o grau de
modernizagdo de um pais. Um pais rico e desenvolvido
certamente vai ter um sem-numero de publicagdes, dos mais
variados tamanhos, para todos os tipos de publico. [...] Além do
fendmeno da segmentacdo, hd neles o que poderiamos chamar
de 'segmentagdo da segmentagao'. Por exemplo, ha uma parcela
dos franceses que adoram revistas sobre Historia, entdo surgem
revistas mensais sobre o tema. Com o tempo, elas vdo se
especializando e recortando o publico, de tal maneira que, hoje,
ha uma revista historica francesa sobre a Guerra da Argélia e
outra que trata apenas de assuntos relacionados a Napoledo.
(SCALZO, 2009, p. 46)

Nos paises desenvolvidos, ha cada vez mais revistas. [No setor
de revistas técnicas] tem revista para fabricante de botdo e para
construtor de igreja protestante no centro-oeste dos Estados
Unidos. [...] Nos temos centenas de categorias, o0 que
precisamos ¢ ter mercado — de leitores e de anunciantes (Meio
& Mensagem apud MIRA, 1997, p. 335)

Segundo Scalzo, a chamada “segmentacao da segmentacao” ja foi tdo valorizada que,
em algum momento, com apoio na expectativa do avanco tecnologico, chegou-se a pensar em
produzir revistas voltadas para cada individuo. A autora conta que acreditou-se que a
tecnologia tornaria possivel imprimir tantos exemplares quantos fossem os leitores. Nao
chegou-se a este ponto também gracas a tecnologia, ja que a internet cumpre parte
significativa desta fun¢do, permitindo que os leitores selecionem o que querem ler. Para as

revistas, fica 0 meio-termo: ndo falar com todo mundo (como fazem a televisdo ou os jornais)
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e nao individualizar seu leitor (como a internet) (SCALZO 2009, p. 49). Se bem que o caso da
internet ndo pode ser comparado as revistas no mesmo nivel que ¢ feito com a tevé e os
jornais, pois, neste ambiente, hd uma iniciativa muito mais significativa por parte do leitor
(mesmo que ainda ndo sejamos, enquanto leitores, totalmente independentes).

E inevitavel analisar revistas comparando-as com jornais, o mais tradicional meio de

comunicacdo. A principal diferenga estd justamente no leitor.

Na televisdo, fala-se para um imenso estadio de futebol, onde
nao se distinguem rostos na multiddo; no jornal, fala-se para um
grande teatro, mas ainda ndo se consegue distinguir quem ¢
quem na plateia; ja numa revista semanal de informacdo, o
teatro ¢ menor, a plateia é selecionada, vocé tem uma ideia
melhor do grupo, ainda que ndo consiga identificar um por um.
E na revista segmentada, geralmente mensal, que de fato se
conhece cada leitor, sabe-se exatamente com quem se esta
falando. (SCALZO, 2009, p. 14)

O jornal tem seu publico definido da seguinte maneira: “Um programa de tevé ou um
artigo de jornal visa a todo e qualquer individuo, indistintamente, na sociedade” (SODRE,
1992, p. 19). Por isso, a maneira mais primitiva de segmentacdo de uma publicagdo
jornalistica € a especificagdo do publico leitor, desde uma €poca em que as revistas ndo eram

assim classificadas:

Todas essas publicagdes (periddicos europeus do século XVII
em formato de revista, mas que ndo recebiam este nome) |...]
deixam clara a missdo do novo tipo de publicagdo que surgia:
destinar-se a publicos especificos e aprofundar os assuntos —
mais que os jornais, menos que os livros. (SCALZO, 2009, p.
19)

3.2 A relacdo com o leitor

Como em toda pratica de jornalismo, quando se faz matérias para uma revista, ¢
preciso ter o foco no leitor. O que o publico quer ler? Qual ¢ a linguagem adequada? Neste
caso, o leitor nao se limita a atividade da leitura; muitas vezes, ¢ alguém que vé€ as revistas
como um bem... Diferentemente dos jornais, que duram um dia e logo sdo destinados a
embrulhos ou necessidades fisiologicas de animais domésticos, as revistas ndo duram apenas
uma semana ou um meés, conforme sua periodicidade. H4 quem guarde revistas por anos. Nao
se sabe quantos realmente a retomam depois de muito tempo, mas € verdade que cada matéria

estara la, pronta para ser relida a qualquer momento. “Atire a primeira pedra quem nao tem do
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de jogar revistas fora, quem nunca guardou uma publicacdo, quem nunca pensou em
colecionar um titulo. E isso: em primeiro lugar, revistas sio objetos queridos, ficeis de
carregar ¢ de colecionar” (SCALZO, 2009, p. 12). “No entanto, [no caso das revistas] a
relacdo estética entre o consumidor e a obra é geralmente mais viva do que na cultura elevada
atual. Isto porque existe maior participagdo psicoafetiva da parte do espectador — e toda
relacio estética é poderosa quando alimentada pela participagio” (SODRE, 1992, p. 17).

A partir desta relagdo tdo proxima, Scalzo atenta para um dos maiores erros dos
jornalistas: escrever para si € ndo para os leitores. “Principalmente no jornalismo de revistas,
o leitor ¢ alguém especifico [...]. E, a ndo ser que vocé esteja fazendo uma revista destinada a
um grupo do qual vocé, coincidentemente, faca parte, nem sempre o que vocé€ gostaria de ler ¢
o que, de fato, o leitor quer, procura e precisa” (SCALZO, 2009, p. 54). O foco no publico-
alvo € parte importante entre os grandes principios que regem o jornalismo em geral e que
sdo, portanto, os mesmo que devem ser seguidos pelo profissional que deseja trabalhar em
revistas. Porém as semelhangas ndo vao muito além disso. A mesma autora menciona algumas

peculiaridades, riscos e cuidados referentes aos jornalistas de revistas especializadas.

E a falta de especializagio do jornalista que, teoricamente,
capacita-o a perguntar o que ndo sabe para quem domina
determinado assunto e, depois, traduzir tal informacao, de modo
que todo mundo a entenda. Quando o jornalista especializa-se
em uma area, ele até pode ganhar em profundidade, mas corre o
risco de comportar-se exatamente como o especialista que
entrevista, ou seja, perder a curiosidade tipica do leitor comum.
(SCALZO, 2009, p. 55)

Nao sdo apenas as perguntas corretas que garantem uma boa apuragdo. A relagdo com
as fontes, como um todo, sdo muito relevantes e, no caso das revistas especializadas, grande
parte das fontes sdo assessorias de imprensa. “Hoje, quando empresas, celebridades e até
médicos contam com seus assessores de imprensa, prontos para divulga-los e defender seus
interesses, os jornalistas devem tomar cuidado para ndo serem pautados pelas assessorias”
(SCALZO, 2009, p. 80). Marilia Scalzo alerta para uma pratica comum: ‘“Para manter a
independéncia, ¢ importante que os jornalistas ndo aceitem presentes ou qualquer outro tipo
de facilidade para realizar seu trabalho. Isso ¢ uma praxe corriqueira, principalmente nas

revistas de servico” (SCALZO, 2009, p. 80).

Outro procedimento basico do jornalismo, que muitas vezes as
revistas abandonam, principalmente as especializadas, ¢ fazer
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acordos com a fonte e mostrar a matéria a ela antes de ser
publicada. Se o jornalista tem davidas com relacdo as
informagdes, ¢ preciso esclarecé-las, mas dai a submeter a
reportagem a fonte ¢ outra histéria. (SCALZO, 2009, p. 82)

Outra situagdo muitas vezes inevitavel nas revistas especializadas e nas de servigo ¢
que as empresas anunciantes sdo as mesmas que servem como fontes, o que acaba causando
uma relagdo delicada entre o jornalista e os profissionais do departamento comercial da
revista, que t€ém que resistir a tentagdo de vender espago de anuncio a partir das matérias
pautadas ou até de propor matérias que possam beneficiar o anunciante. “O melhor argumento
de venda ¢ a relacdo da publicagdo com seus leitores e ndo a pauta da proxima edi¢dao”

(NUCCI apud SCALZO, 2009, p. 84).

3.3 - O texto especializado

Ao mesmo tempo em que os jornalistas devem se preocupar em apurar as informagdes
de maneira correta, ¢ preciso saber transmiti-las por meio da linguagem adequada. “As
terminologias mais problematicas (tanto em revistas como em jornais) geralmente sdo ligadas
a economia e a ciéncia, com seus respectivos jargdes (o “economés” ou o “cientifiqués”),
inacessiveis aos leitores comuns” (SCALZO, 2009, p. 56). Porém, quando falamos em
revistas especializadas, nem sempre nosso publico ¢ formado por “leitores comuns”. No caso
hipotético de uma revista de experiéncias cientificas direcionada a cientistas profissionais, os
leitores conhecem a terminologia do tema, sendo possivel dispensar algumas explicagdes ou
simplificagdes. Por isso, os jornalistas de revistas especializadas precisam conhecer ainda
mais a fundo seu leitor e o nivel de aprofundamento que ele tem sobre o assunto para, ento,
identificar termos especificos que realmente fazem parte de seu vocabulario, assim como
aqueles que sao de conhecimento restrito aos especialistas e aos reporteres especializados no
assunto. Na revista Exame (Editora Abril), uma matéria sobre a bolsa de valores explicou o
que significava a expressdo “ajuste proforma”: “como se a empresa ja possuisse as marcas
compradas um ano antes”. Porém, no mesmo texto, os jornalistas ndo consideraram
necessario explicar a expressao “capital de giro”.

Sérgio Vilas Boas (1996) destaca o contexto como aspecto relevante a ser considerado
quando o jornalista seleciona as palavras a serem utilizadas na reportagem de revista. Além
do tema abordado, também ¢ aconselhdvel acompanhar a €época em que se escreve, sendo

“permitido” a eleicao de palavras com sentido conotativo, mas que tornem o texto mais claro
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para os leitores naquele momento.

Quanto a escrita, Scalzo questiona o mito do texto “mais elaborado” das revistas. Ela
afirma que a qualidade de uma reportagem nao pode depender de estilo textual: “O segredo da
boa elaboracdo de um texto jornalistico estd na apuragdo. Quem tem o maior nimero de
informacdes qualificadas na mao tem muito mais chances de escrever uma boa reportagem
[...] do que aquele que simplesmente 'escreve bonito”” (SCALZO, 2009, p. 56). Porém, em
qualquer texto, existe uma intencdo e, diferentemente do leitor de jornal, o de revistas espera,
além de receber a informacgao, recebé-la de forma prazerosa. “Mais do que destinada a irrigar
a opinido publica, a revista ¢ feita para o entretenimento ou a evasdo do consumidor. E a
evasio exige que o reporter ou o redator escreva sempre coisas brilhantes e leves” (SODRE,
1992, p. 45). Atingir estas expectativas deve ser um dos objetivos a serem alcancados no
momento em que se elabora o texto. Scalzo destaca o encadeamento das informagdes como

um dos fatores mais importantes para que o leitor queira 1é-lo completamente.

Para encadear bem um texto ndo ha segredo: ¢é preciso
estabelecer bem um plano do que se vai escrever (isso serve
especialmente para matérias longas) e depois procurar as
melhores palavras, as melhores frases e reescrevé-las quantas
vezes for necessario, ou possivel. (SCALZO, 2009, p. 77)

“Foram dois meses ¢ meio de uma espera pra 14 de angustiada. Mas o iPad 2, o tablet
da Apple, finalmente estd nas prateleiras do pais desde a meia noite de sexta-feira (27)”.
Assim comeca a matéria “iPad 2: comprar ou esperar?”’, publicada no dia 30 de maio de 2011
em Tecnicidade, coluna sobre tecnologia no site da revista Epoca Sdo Paulo (Editora Globo).
Outro elemento que caracteriza o texto de revista ¢ a descri¢do. “Cores, cheiros e descrigdes
cabem no texto de revista. Apresentar os personagens, humanizar as historias, dar o maximo
de detalhes sobre elas, também” (SCALZO, 2009, p. 77).

Nem sempre foi assim. Até o inicio do século XX, o conteudo das revistas brasileiras
era, predominantemente, formado por artigos € comentarios, escritos de maneira opinativa. A
partir de entdo, com grande influéncia da atuagdo de Jodo do Rio (pseudonimo de Paulo
Barreto) na revista Kosmos, os reporteres comegaram a ir para a rua buscar informacao e
inspiracdo. Entdo, passou-se a ver, nas reportagens, descricdes, detalhes e personagens da
sociedade real, mas ainda sem a valorizada objetividade (4 Revista no Brasil, 2000, p. 41).
Mesmo assim, esses novos tipos de texto ainda ocupavam uma posicao secundaria, cumprindo

a fun¢do de complementar as imagens. “O uso de fotografias, ao lado de caricaturas e de
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textos leves com sabor de cronica, assinados por autores consagrados, fez dela (4 Revista da
Semana) um enorme sucesso que perdurou mais de meio século” (4 Revista no Brasil, 2000,
p. 92).

No jornalismo especializado, ha, quase que constantemente, certa tensdo em relagao ao
esgotamento de assunto. E preciso estar sempre buscando novidades dentro de um tnico tema,
mesmo que ndo esteja acontecendo nada de extraordinario naquele segmento da sociedade.
Em maio de 2010 e mar¢o de 2011, por exemplo, Marie Claire (Editora Gobo) indicou, na
se¢do “Shopping - acessorios” das edi¢des 230 e 240. Na edi¢do 228, 0 mesmo tema estava na
secdo “Shopping — tendéncia”. Nesta, havia ainda um editorial de moda construido a partir da
mesma inspiragcdo. Assuntos abordados com grande frequéncia geram matérias que, muitas
vezes, trazem textos parecidos, que utilizam vocabulario semelhante (SCALZO, 2009, p. 78).
Uma solugdo ¢ reler matérias anteriores sobre o tema para, se ndo for possivel evitar o mesmo
assunto, que pelo menos ndo se corra o risco de abordar o mesmo ponto de vista. Essa pratica
também ¢ util no sentido de apontar o que mudou naquele assunto desde a ultima vez que foi
tratado na revista.

O tema, problematizado e analisado por Reges Toni Shwaab e Frederico de Mello
Brandao Tavares, ¢ o principal elemento das chamadas “matérias-frias” ou “de gaveta”, se
considerarmos o jornalismo didrio das hard news. Nas revistas, as matérias que envolvem
assuntos inseridos na sociedade ganham igual ou maior importancia que os fatos

extraordinarios.

[Augusti (2005)] estuda o periodo compreendido entre setembro
de 2003 a setembro de 2004, constatando que, num total de 52
semanas, a revista Veja trouxe 22 capas voltadas para a questao
do comportamento, sem considerar ai, outros universos como
saude, alimentacdo etc. J& o segundo [Vaz e Franga (2009)]
aponta que dentre as 51 edi¢gdes de Veja no ano de 2001, apenas
10 trouxeram matérias de capa referentes a “acontecimentos
legitimos”, sendo as outras 41 referentes a matérias voltadas

para questdes tematicas — chamadas pelos autores de
“acontecimentos legitimados”. (SHWAAB & TAVARES, 2009,
p. 181)

“Na revista, apesar de nao se focalizar o acontecido, ndo se perde o vinculo com o
atual, conferindo aos temas um ar de novidade e de ligacdo entre diferentes atores sociais”
(SHWAAB; TAVARES, 2009, p. 186). E nas revistas especializadas, o tema ja indica a

direcdo da segmentagdo, fazendo com que, deste grande tema, desdobrem-se subtemas que
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pautam as edi¢cdes. Na revista Crescer (Editora Globo), hd matérias que orientam os leitores a
como fazer criangas dormirem ou tomarem remédio. Essas pautas existem como consequéncia

da segmentacdo da publicagdo: informar os pais sobre a criagao de seus filhos.
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4 - Revista especializada em papelaria

A primeira edi¢ao da revista Revista da Papelaria (antes, Papel & Arte) foi publicada
em maio de 1993. Nessa época, a publicagdo tinha sua linha editorial voltada para o publico
consumidor de produtos de papelaria. Hoje, os leitores sdo profissionais do mercado, o que
inclui industria e, principalmente, varejo. Essa diferenga provoca, obviamente, transformacoes
em seu conteudo jornalistico. Entdo, para compreendermos toda a evolugao da publicacao

estudada, a historia sera contada desde o inicio até os dias atuais.

4.1 A editora

A empresa Rama Artes Graficas e Editora era uma empresa de editoragdo eletronica
que elaborava a programagdo visual de publicacdes institucionais. Entres os cerca de 70
jornais produzidos, estava a revista da Associacdo das Empresas Revendedoras de Materiais
de Desenho e Papelarias do Estado do Rio de Janeiro (Amaderj). Nos inicio dos anos 1990, a
empresa comecou a passar por dificuldades financeiras, muito por causa das facilidades
consequentes da tecnologia, que permitiu a reducdo de custos e possibilitou que as empresas
produzissem suas proprias publicacdes. O acesso as artes graficas, facilitado pela
popularizagdo do computador e dos programas de diagramagdo, fez com que o trabalho
ficasse muito mais concorrido. “A Rama comegou a perder campo nesse mercado com esse
fim™.

Buscando alternativas, os donos da editora decidiram desenvolver uma publicacio
propria. Foi assim que nasceu a Papel & Arte, aproveitando o conhecimento obtido com o
trabalho oferecido a Amaderj, institui¢ao que apoiou o projeto. Durante essa crise, a sociedade
foi desfeita e a responsabilidade sobre a revista ficou com o Jorge Vieira, um dos donos da
empresa e atual socio-proprietdrio da Hama Editora e diretor comercial da Revista da
Papelaria.

A revista era bimestral e atendia apenas o mercado do Rio de Janeiro. Voltada para os
fas de produtos de papelaria, a distribuicdo era gratuita e direcionada a institui¢cdes e empresas
que fizessem parte do segmento que se pretendia atingir, como escritdrios de arquitetura e

escolas. Ou seja, buscavam-se nichos de pessoas que utilizavam o material de papelaria no dia

5 Rosangela Feitosa, socia-proprietaria da Hama Editora e editora da Revista da Papelaria, em entrevista a
autora, no dia 09/06/11.
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a dia. “Falava-se muito mais sobre o uso do material de papelaria que sobre negdcios™.

Com essa forma de distribuigdo, era dificil identificar se o publico que se pretendia
atingir realmente estava interessado e lia a Papel & Arte. Essa mesma caracteristica
dificultava a argumentacdo com possiveis anunciantes, dentre os quais, havia papelarias.
“Uma boa forma de aferir se tem ou ndo publico ¢ quando a pessoa tem que pagar. Sera que,
se o arquiteto tivesse que pagar para receber a revista, ele pagaria?”’ O projeto editorial estava
inviavel financeiramente. Entdo, depois de quatro edi¢des publicadas, a revista ganhou um
formato mais barato; porém, dentro desse novo limite, a qualidade foi mantida. Em formato
tabloide, a revista era impressa em papel offset branco em quatro cores. Foi assim por sete

edigdes, de junho de 1994 a agosto de 1995.

4.2 Agora sim, revista

Mantendo a mesma periodicidade, houve alteragdes na diagramagdao e no perfil
editorial que indicavam um periodo de transi¢do. “Era um momento de abertura de mercado,
em que os escritorios saiam da ditadura das cores preto, branco, cinza ¢ bege”®. Na segunda
metade dos anos 1990, a industria se modernizava, o varejo mudava suas instalagdes, surgiam
importadores no mercado de papelaria, e o conteido da Papel & Arte comegou a conter
informacdo sobre negdcios do segmento. A equipe da revista identificou um mercado
necessitado e curioso de informagdes que ndo estava sendo atendido e que conseguiria
localizar e se relacionar com certa facilidade.

Apos pesquisas realizadas com anunciantes, notou-se que havia maior interesse pelo
formato de revista, que tem mais prestigio. Entdo, em setembro de 1995, a edigdo n° 11
retornou ao formato revista, porém em preto e branco. Na edicdo de margo/abril de 1996, ja
havia matérias com fotos, chamadas e titulos coloridos. E, no inicio de 1997, a publicacao
tornou-se totalmente colorida. A producao grafica e a diagramacdo da revista estavam
relacionadas a ideia original, responsavel pela palavra ‘“arte” no titulo, e possuiam
caracteristicas pouco comuns no mundo dos negocios. “A gente tinha um pé na arte. Era uma
estética fora da linguagem do varejo, de negdcios™.

A transi¢do para assumir que se fazia uma revista de negdcios foi um longo processo.

A cultura das pessoas que estavam a frente da empresa refletia na publicacdo. Havia, por

Idem.
Idem.
Idem.
Idem.

O 0 3 O
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exemplo, uma se¢dao chamada “Existe um lugar...”, que mostrava curiosidades sobre diversos
locais da cidade aos quais se poderia visitar, como museus. Com este formato, a revista
atendia seu publico. Isso era medido pelo contato em eventos do ramo, por exemplo. “Nesses
18 anos, a revista estd acompanhando os caminhos do mercado. Hoje, nossos leitores
estranhariam, se colocadssemos uma curiosidade simplesmente cultural. O meio de
comunicagdo ¢ vivo como nds. O leitor pede determinados assuntos e nods atendemos. O
importante ¢ montar canais para identificar isso™"".

Gradativamente, foi montada a rede de relacionamento com as papelarias, que,
inicialmente, também recebiam a revista de maneira gratuita. Na edicdo bimestral de
maio/junho de 1996, ¢ possivel observar o primeiro encarte sugerindo a assinatura da revista,
que custaria R$20,00 por seis edigdes. Dessa maneira, também foi aberta a possibilidade de
enviar a revista para outros lugares do Brasil, que ndo apenas o Rio de Janeiro. Segundo
Rosangela, “a verba com assinatura ndo ajuda a fazer a revista. Paga, no maximo, o transporte
até o assinante. Mas ¢ uma forma de saber o quanto ela ¢ interessante. Ver se as pessoas estao
dispostas a pagar por ela ¢ um mecanismo para saber se ela ¢ importante ou ndo para o
mercado™".

Em dezembro de 2005, a 100* edicdo foi o marco para a revista tornar-se,
definitivamente, mensal. O atual objetivo ¢ fazer da Revista da Papelaria uma revista de
negocios na qual a papelaria “é noticia”. Os empresarios podem ler diversas publicacdes
voltadas para negdcios, pequenas empresas, até direcionadas ao varejo, mas, em nenhuma

dessas, a papelaria sera o foco da noticia. E esse espaco que a Revista da Papelaria pretende

preencher.

4.3 O jornalismo

Quando o publico da revista era o consumidor final, era importante saber como o post
it foi inventado, por exemplo. Quando se fala de negocios, o publico quer saber a margem de
lucro do post it, como expor esse produto, etc. A indistria seria a fonte para os dois casos.
Porém, em vez de um profissional de marketing, com quem os reporteres costumam falar
atualmente, antes, falava-se com gerentes de produto.

Os consumidores, diferentemente do que ocorre atualmente, eram contatados para

tratar, por exemplo, de um caso de relacionamento entre ele e a papelaria. Isso era interessante

10 Idem.
11 Idem.
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porque os outros consumidores se identificavam, ou nao, com aquela situacdo. Hoje, sdo
levantadas questdes semelhantes para assessorar a papelaria. O varejo serve de fonte com o
objetivo de obter o maior nimero de informagdes que gerem aprendizado aos leitores.

E preciso ser humilde para escutar e saber que, antes de ser empresario, quem vai ler a
revista ¢ uma pessoa, com historia e estilo de vida. Sabendo que a intengao do jornalista ¢ que
o leitor apreenda algo dali que vai facilitar a vida dele — mesmo que seja para ele se
posicionar contra tudo o que foi escrito —, vai ajuda-lo de alguma forma e vai aumentar o seu
senso critico. Segundo Rosangela Feitosa, considerando esses fatores somados, ¢ possivel
fazer jornalismo segmentado.

Uma das coisas que mais ajuda ao reporter da Revista da Papelaria ¢, em geral, ndo
conhecer o mercado. “Tentar pensar como uma pessoa que precisa pagar suas contas e
empreender. Colocar-se no lugar dele ajuda muito. Qualquer jornalista treinado, curioso, que
esta disponivel para se envolver com a histéria — claro que sem se colocar no lugar do
personagem — consegue dar conta do jornalismo setorial. Ninguém estuda jornalismo para
escrever para papelaria ou pet shop. Mas, quando vocé esta seguro de qual ¢ a sua funcao, ¢

facil.”'?

4.4 Mudando de nome

“Sobre 0 que a gente fala? Sobre papel e sobre arte?”"* Esse tipo de questdo era ouvido
pelos diretores da revista em eventos do mercado. A necessidade de alterar o nome foi
identificada entre 2006 e 2007. Quando a equipe ia as feiras, escutava questionamentos sobre
o que era a empresa. Fornecedor de papel? De material de artesanato? Nao estava claro que
era uma revista cujo assunto era papelaria. Em eventos internacionais, isso era ainda mais
dificil de ser explicado. Se, por um lado, o nome Papel & Arte confundia, de outro, era muito
forte e presente no mercado. Tanto que, até hoje, muitos se referem a revista com o nome
antigo. O novo nome ndo ¢ criativo, mas € simples, como era preciso ser.

Como uma editora pequena, ndo hé recursos para desenvolver uma forte campanha
publicitaria de assimilacdo do novo nome. Foram langadas pesquisas com o mercado para
identificar como a revista era vista. Quando houve a mudanca de nome, em janeiro de 2010,
ficou a sensacdo de que se estava atendendo a um pedido. Neste momento, a revista

sobrevivia financeiramente, produzia conteido sobre negocios e “faltava mudar a

12 Idem.
13 Idem.
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maquiagem”"*

. Atualmente, ja esta assumido que a publicacdo ¢ uma revista de negocios para
o mercado de papelaria, apesar de ainda haver uma pequena assinatura, na capa, abaixo de

Revista da Papelaria que indica o antigo nome.

14 Idem.
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5 - A Revista da Papelaria e seu Processo de Produgao

A Revista da Papelaria — Papel & Arte ¢ uma publicagdo nacional mensal voltada para
o mercado de papelaria, como o proprio nome indica. Seu publico leitor ¢ formado por
profissionais do setor, em geral, mas, principalmente, por empresarios varejistas: 0s
proprietarios e gerentes de papelarias. Contudo, ¢ um segmento com perfis muito
diversificados. Ha grandes redes do porte da Kalunga e empresas muito menores. Todas elas
sobrevivem do mesmo negocio, cada uma em determinada dimensdo. A responsabilidade da
revista € nutrir com informagao os profissionais inseridos em realidades tao diferentes. O que
pode ser obvio para o gerente de uma grande loja - que tem a oportunidade de contratar
pesquisas de mercado, por exemplo - pode ser uma informacdo nova que contribua para o
crescimento daquela empresa menor. As grandes papelarias, a revista atende informando-as
como sao vistas no mercado € o que acontece a sua volta, j& que o setor de papelarias ¢é
composto, majoritariamente, por papelarias de pequeno e¢ médio porte. Entender como
mercado se comporta e ter uma publicagdo para ser informado ajuda-as a estabelecer seu nivel
de identificagdo e interesse.

Se o Brasil ja ¢é diverso por si s6, ndo poderia ser diferente com as papelarias que estdo
dentro do pais. Na ISPA (International Stationery Press Association — Associagdo
Internacional de Imprensa sobre Artigos de Papelaria), a Revista da Papelaria, Unica
publicagdo brasileira que participa da entidade, ¢ a que tem maior tiragem e maior
periodicidade. Cada uma das revistas que estdo na associagdo sdo identificadas como um
centro de informagdes sobre o segmento em seu respectivo pais. Sendo assim, a Revista da
Papelaria é uma fonte segura de informagdes para o mercado internacional de papelaria que
estiver disposto a investir no Brasil. Outra vantagem de participar da ISPA ¢ a parcerias para
presenciar eventos internacionais, em nome da boa informagao.

“Ninguém entende como a gente precisa fazer tanta revista com tanta freqiiéncia para
atender um pais”". O mercado brasileiro é grande em extensio e em namero de papelarias. A
Revista da Papelaria possui, em seu cadastro cerca de 36.900 papelarias. Este cendrio
apresenta uma logistica complicada, ou seja, hda quantidade e variedade de assuntos
importantes no mercado. Um desafio da Revista da Papelaria é falar de papelaria de maneira

interessante a um publico diversificado. Tanto para grandes redes, na medida em que mostra o

15 Idem.
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que acontece no mercado, como ao pequeno varejo.

O mailing da revista tem, ao todo, 43.486 contatos do mercado. A diferenga deste
nimero para o anterior deve-se ao contato com empresas ligadas ao ramo, mas que ndo sio
papelarias, necessariamente. Porém, mesmo a classificagdo do termo “papelaria” ¢ discutivel
a partir do momento que se pode considerar estabelecimentos especializados em produtos do
segmento ou pontos de venda que vendam qualquer material deste setor. Deste total, cerca de
28 mil lojas possuem um mix de produtos composto em pelo menos 80% por material de
papelaria. Dos mais de 43 mil contatos, 10.396 sdo assinantes. Porém, a tiragem gira em torno
de 25 mil. Isso porque sdo enviados exemplares aos anunciantes, possiveis anunciantes e
entidades de classe ligadas ao setor. Além disso, ¢ adotada uma estratégia de, a cada edigdo,
enviar gratuitamente exemplares a papelarias ndo assinantes, por meio de um sistema de
rodizio, alternando quem receberd a revista a cada més. Recentemente, adotou-se a pratica de
enviar uma sequéncia de trés revistas a mesma papelaria. Esta tatica possui dois objetivos. O
primeiro visa a conversdo daquele leitor em assinante. Assim, a revista ¢ acompanhada por
uma carta lembrando que aquele envio ¢ uma cortesia e informando a proposta. O segundo
objetivo ¢ garantir a audiéncia dos anunciantes que investiram naquela edi¢do fazendo com
que seus anuncios publicitarios sejam vistos pela maior quantidade de publico possivel. O
investimento publicitario em cada edi¢do define o tamanho da revista. Nao s6 porque havera
mais paginas ocupadas pelos antncios, mas também porque serd possivel pagar por mais
paginas impressas. As agéncias de publicidade classificam a Revista da Papelaria como um
veiculo de “trade”, ou seja, de negdcios, relacionada a vendas em grande volume. Pode nao
ser uma classificacdo exata do que a revista representa, porém, orienta as agéncias e
departamentos de marketing de que ndo ¢ o espaco ideal para construir a imagem da marca,
isso € para o consumidor final.

Por ter uma periodicidade mensal, as matérias influenciadas por acontecimentos
factuais, geralmente, referem-se ao més anterior. Na edicdo 165, de maio de 2011, por
exemplo, foi publicada a matéria “Um sim para o meio ambiente”, que teve como gancho a lei
municipal que proibiu a utilizacdo de sacolas plésticas convencionais em Belo Horizonte,
Minas Gerais. A lei tinha entrado em vigor no dia 18 de abril do mesmo ano.

Como a revista estd diretamente relacionada ao trabalho profissional do leitor, o
jornalismo praticado apresenta-se como um jornalismo de servico. H4 nuances de

entretenimento, mas as informagdes que se quer transmitir sempre visam a melhoria e ao
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crescimento profissionais como identifica a matéria intitulada “O que ha por tras de uma folha
de papel”: “Util a diversos publicos para diferentes atividades, o papel sulfite pode ser
encontrado com algumas caracteristicas variaveis. O papel em tamanho A4 ¢ o mais utilizado
em impressdes e trabalhos escolares” (Revista da Papelaria, 2011, ed. 166, p. 26) (Anexo 1,
p. ). O objetivo ¢ fazer o dono da papelaria entender e ser um especialista no mercado em
que ele atua. “Queremos que o comércio fature bastante, porque se isso for conseguido por
causa da leitura da revista, nosso objetivo esta realizado.”'® Isto esta relacionado a criagdo de
contetido com qualidade suficiente para que o investidor de publicidade também queira ter
vinculo com a revista.

Quando hé novidades da sociedade de um modo geral que influenciem o mercado de
papelaria, sdo publicadas matérias aprofundando o tema sob o ponto de vista do segmento
para o qual a revista ¢ direcionada. Um exemplo foi a matéria “Nao da para impedir, mas
prevenir € urgente”, publicada na edi¢cao 159, de novembro de 2010 (Anexo 2, p. II), sobre
seguranga no varejo. A ideia da pauta surgiu a partir de diversas noticias divulgadas na
internet sobre assaltos a papelarias, que a redacdo teve acesso gracas ao sistema de alerta do

Google.

5.1 Mapeando a revista

Para entender melhor todo o processo da revista, serdo explicadas as secdes fixas,
assim como as rubricas variaveis da Revista da Papelaria. Assim serd possivel compreender
os componentes da publicacdo, desde as matérias com ganchos factuais até aquelas que,
aparentemente, ndo tém nada de novo, passando pelas secdes fixas, para as quais sempre €
preciso ter assunto. Neste capitulo, foi adotado como método de estudo a andlise das edi¢des
de julho de 2010 a junho de 2011. Assim, é possivel observar todas as possibilidades
existentes dentro de um ano de revista e caracterizd-la em seu formato atual.

A identidade da revista ¢ formada por diversos elementos. Entre eles, as secdes fixas,
presentes em todas as edigdes. Outro fator que contribui para esta identidade ¢ o
posicionamento dessas se¢des. Sdo trés se¢des fixas agrupadas no inicio da revista, apos o
editorial, e quatro secdes fixas agrupadas ao final da revista. Entre esses dois grupos, sao
encontradas as rubricas varidveis — que ndo estdo presentes em todas as edigdes — e que

indicam matérias mais longas. Nesta parte, a localizagdo das matérias ¢ alternada com

16 Idem.
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reportagens maiores ¢ menores. Valendo-se de que o leitor comecara a ler pela capa e seguira
uma Unica dire¢do até o final, “acho que esse posicionamento conta uma historinha”, explica
Rosangela Feitosa.

A primeira se¢do apos o Editorial ¢ a Entrevista, secdo que se propde a trazer uma
pessoa que opine ou analise determinado aspecto do mercado de papelaria. Comegar por ela
tem como objetivo, apresentar ao leitor, desde as primeiras paginas, que ele tem em maos uma
revista com conteudo. Em seguida, o leitor chega a se¢do Circulando, composta por notas
sobre diversos assuntos. Entdo, se a entrevista contribui para que o leitor reconheca a
qualidade no contetido da revista, o Circulando apresenta, além de qualidade, quantidade e
variedade. A terceira se¢do fixa € o Perfil do Varejo, que conta a historia de uma papelaria,
fazendo com que o leitor se identifique com a revista. Isso faz com que ele se sinta parte da
revista e prossiga a leitura para as matérias com maior profundidade.

Esta parte ¢ iniciada por uma matéria ndo muito longa, seguida por uma reportagem
mais profunda e buscando alternd-las dessa maneira, de acordo com a profundidade do tema e
o tamanho da matéria. Nesta parte, estd inserida a matéria de capa, posicionada do meio para
o final, com o objetivo de manter o interesse do leitor por boa parte da edi¢ao até chegar a ela.

Ao final da revista, sdo encontradas as secdes Mercado Global e Vitrine, em geral,
nesta ordem. O Mercado Global ndo ¢ menos importante que outras se¢des, mas estd mais
distante da realidade do leitor da Revista da Papelaria. J& a Vitrine apresenta langamentos do
mercado, que os leitores podem, eventualmente, querer adquirir para sua loja. O Onde
Encontrar é uma se¢do puramente de servigo, para o leitor entrar em contato com uma das
empresas que participaram da edi¢cdo. Cada edi¢do chega ao fim com o Ponto Final, se¢ao
sempre relacionada a uma matéria da revista com um toque de humor.

A presenca das rubricas que ndo sao fixas € variavel de diferentes formas. H4 as mais
recorrentes, como Mercado e Consultoria, que serdo analisadas ainda neste capitulo. Porém, ¢
possivel criar, a qualquer momento, novas rubricas, se for necessario para a publicacdo de
uma pauta. As pautas sdo pensadas de acordo com temas considerados pertinentes para o
mercado e ndo para satisfazer uma rubrica determinada. As rubricas sdo ferramentas
facilitadoras, sendo uteis a orientacdo do leitor em relacdo ao que ¢ tratado a partir dali e
durante as paginas seguintes, com identificagdo semelhante.

O projeto editorial grafico da revista também segue uma linha de identificacdo,

mantendo estruturas idénticas ou muito semelhantes nas secdes, objetivando transmitir a
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sensagdo de conforto ao leitor. Em revistas mais genéricas, costuma-se encontrar editorias
mais amplas, dentro das quais sdo encaixadas varias matérias. No caso da revista segmentada,

suas rubricas sdo adaptadas a realidade da qual se trata.

5.2 Secoes

Entrevista

Esta ¢ uma se¢do fixa composta por um pingue-pongue com pessoas que tenham
alguma realizacdo notavel no mercado de papelaria ou conhecimento sobre determinado
assunto que possa refletir no setor. E uma secio cuja tematica varia bastante, mas permanece a
ideia de que haja, nesta se¢do, uma opinido de impacto ou informagao analitica.

Na edi¢do 164, de abril de 2011, ha uma entrevista com Lia Valls, pesquisadora da
Fundacdo Gettlio Vargas do Rio de Janeiro. Ela falou sobre a concorréncia dos produtos de
papelaria nacionais com os importados da China no mercado brasileiro, a partir de uma
pesquisa divulgada pela Confederagao Nacional da Industria (CNI), que indicava que “quase
a metade das industrias brasileiras que competem com companhia chinesas perdeu
participacao no mercado doméstico em 2010 (Revista da Papelaria, 2010, ed. 164, p. 6)
(Anexo 3, p. VIII). No més seguinte, o tema foi sustentabilidade a partir da entrada no varejo
da primeira caneta biodegradavel produzida no Brasil (Anexo 4, p. X).

Origens pontuais como as que serviram de ponto de partida para os exemplos citados
sd0 sempre “motivos” para pautar entrevistas. Porém, situagdes constantes do mercado e que
ndo necessariamente se destacam em determinado momento também pautam esta rubrica. Na
edi¢do 159, de novembro de 2010, por exemplo, a entrevista foi com Jodo Matta, especialista
em consumo infanto-juvenil da ESPM-SP (Anexo 5, p. XI). Nao ¢ preciso um fato para que se

pereba a forga de criangas e jovens como publico de papelarias.

Circulando

Nesta se¢do fixa, sdo publicadas notas informativas sobre acontecimentos do mercado
de papelaria. Desde novidades de alguma empresa da industria até eventos, passando por
noticias das proprias papelarias. Em maio de 2011 (Anexo 6, p. XIII), por exemplo, foram
publicadas, entre outras, notas sobre a vitoria da equipe de futebol da Papelaria Arco-Iris no
campeonato de Guajara-Mirim, Ronddnia; o veto do prefeito de Maringa, Parand, a Papelaria

do Povo, que fora derrubado; o encontro entre representantes do Sindicato do Comércio
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Varejista de Material de Escritorio e Papelaria de Sao Paulo e Regido (Simpa-SP) com
executivos da fabricante de canctas BIC; e a confirmacdo da data da Natal Show, evento
natalino que aconteceria no més seguinte. Este, assim como outros eventos que promovem
contato entre industria € comércio do ramo de papelaria, ocorre cerca de cinco meses antes da
data a que se refere. Este ¢ o tempo necessario para que ambos os setores estejam
completamente preparados para atender o consumidor final, considerando-se fabricacdo e
divulgacdo de produtos, solicitacdo de pedidos e entrega para, finalmente, os produtos serem
comercializados no varejo. Assim, a Natal Show acontece em junho e a Office PaperBrasil
Escolar - evento que promove o encontro entre os setores de material escolar — acontece entre
o final de agosto e o inicio de setembro, visando a volta as aulas do inicio do ano seguinte.

Até novembro de 2010, havia a se¢do Licenciamento. A partir de janeiro de 2011, ela
passou a ser inserida no Circulando. Os personagens que compdem esta subse¢do sao 0os que
tém imagens presentes no mercado ou que sejam novidade. O imprescindivel ¢ que sejam
licenciados para significativos produtos de papelaria € em mais de uma marca do setor.

Em janeiro de 2011, foram incluidas no Circulando as subsecdes Representante
Comercial e Consumo. O representante comercial ¢ um importante profissional no dia a dia
do papeleiro, pois ¢ quem oferece, presencialmente, os produtos que serdo vendidos na
papelaria. Por isso, foi considerado relevante publicar diferentes perfis de pessoas que atuam
na area, contando como cada uma conduz seu trabalho. Além disso, muitos profissionais da
industria, empresas distribuidoras e de representacdo também costumam ler a revista.

Ja o perfil do consumidor traz a descricdo e a histéria da relacdo de alguém com
produtos de papelaria. Esta subsecdo parece ter existéncia Obvia, se considerarmos que os
consumidores sdo o alvo constante do principal pubico da revista. Por meio deste perfil, os
leitores conhecem diferentes gostos e exigéncias de consumidores que compram produtos de
papelaria para utilizd-los com diversos fins. Nesta se¢do, ja foram publicados, por exemplo, os
perfis de uma profissional de artesanato, de uma jovem desenhista e de um colecionador de
borrachas.

A secdo fica completa com a subsegdo Estante, que indica livros sobre negocios,
treinamento, vendas, relacionamento e outras praticas que podem ser complementares a
leitura da revista e que podem agregar informagdo relevante aos negocios. E ainda no
Circulando que sdo publicadas, quando h4, as erratas, sob o titulo “Corrigindo...”.

Até meados de 2010, o Circulando estava um pouco distante de seu objetivo, sendo
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preenchido, predominantemente, por informacdes institucionais de empresas e instituicdes do
mercado. Informagdes que, ndo necessariamente, eram compativeis com a realidade do leitor
e ndo necessariamente contribuiam para seu negocio. A partir de entdo, foi realizada a
iniciativa de aproximar a se¢do e apresentar atuagdes bem sucedidas no mercado que

poderiam inspirar o leitor e incentiva-lo a adotar praticas semelhantes.

Perfil do Varejo

Esta secdo fixa pretende inspirar os leitores a aplicar praticas que possam contribuir
para o sucesso de seu negocio, por meio de historias de outras papelarias. Seus proprietarios
contam como e por que entraram neste ramo, as dificuldades, as solug¢des para superd-las e
tudo o que deu certo. Para participar, ¢ preciso que a papelaria ja seja considerada um bom
negocio. Entdo buscam-se aquelas com, pelo menos, cinco anos de existéncia. Como os
leitores sao diversificados, uma historia ndo servira de exemplos para todas, pois as
dificuldades, o mercado e as possibilidades de praticas podem ser muito diferentes em alguns
lugares do pais. Assim, sempre se busca variar ao maximo a localiza¢do da papelaria, tanto
dentro do Brasil, como dentro das regides e dos estados, publicando histdrias de papelarias de
diferentes portes, de quem esta em capitais ou em cidades do interior. Uma maneira de o leitor
identificar as semelhancas e diferencas entre seu negocio e o publicado naquela edigcdo ¢ o
box com o titulo “Direto da Revenda”, que traz informagdes como localizacdo, data de
fundagdo, quantidade de funcionarios, area do estabelecimento, ptblico-alvo e produtos mais

vendidos.

Mercado Global

Esta secdo fixa retine uma matéria principal cujo tamanho pode variar de meia a duas
paginas - dependendo da relevancia e da quantidade de informagao -, e notas sobre eventos e
novidades no mercado internacional. A maior parte das pautas ¢ baseada em eventos pelo
mundo. Na edicdo 161, de janeiro de 2011, foi divulgada a criagdo da Creativeworld — The
world of Art andr Craft Supplies (Anexo 7, p. XVIII). A feira independente €, na verdade, a
ampliacdo de um setor de artesanato que ja existia dentro do evento mais importante do
mundo para o mercado de papelaria, a Paperworld Frankfurt, realizada anualmente em
Frankfurt, na Alemanha. Ja na edi¢do 164, de abril do mesmo ano, a matéria reuniu diversos

eventos que aconteciam naquele més, em Portugal, Turquia, China e Taiwan (Anexo 8, p.
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XIX).

As informacOes sobre os eventos sao encontradas na internet, em revistas
internacionais sobre o tema e também sdo recebidas em releases por e-mail. Quando ¢ preciso
apurar alguma informacgao de forma mais detalhada, isso ¢ feito em contato por e-mail.

Dentro do Mercado Global, ¢ encontrada a subsecao Conexdo, que divulga novidades

sobre as empresas internacionais € multinacionais que atuam no setor de papelaria brasileiro.

Vitrine

Esta se¢do, também fixa, apresenta os principais lancamentos do mercado de
papelaria, material escolar e informadtica. Por ela, o leitor tem contato com diversos produtos e
fornecedores, com os quais pode entrar em contato para adquirir aquele e outros itens. Sdo
publicadas imagens do produto, € uma pequena nota indica as caracteristicas e fun¢des que ele
apresenta. Na Vitrine, procura-se evitar repeticao de produtos (dois cadernos, por exemplo),
assim como a repeticdo de marcas. Dessa forma, € possivel atender a diferentes necessidades

das papelarias.

Onde Encontrar
Esta secdo lista as empresas entrevistadas na edicdo e seus respectivos contatos. Ha

também um box no qual s3o listados os anunciantes da edicao e as paginas em que aparecem.

Ponto Final
Criada em janeiro de 2010, a se¢do ¢ composta por uma pequena historia em
quadrinhos inspirada em uma das matérias da edicdo, que ndo seja a matéria de capa, exibindo

o tema com leveza e humor.

Até 2010, havia as se¢des fixas Canal Direto - que publicava depoimentos de leitores
sobre a revista - e Em Questdo. Esta vinha sempre com um tema especifico, relacionado ao
momento da edi¢do, e publicava opinides e pontos de vista de papeleiros sobre o assunto
questionado. Como ambas dependiam de contato direto com leitores, elas foram prejudicadas
pela reducdo do investimento na presenga online da revista, tanto no que diz respeito ao site,
como a newsletter semanal e pesquisas enviadas por e-mail. Assim, optou-se por eliminar

essas secdes e qualquer outra que necessitasse de condigdes desse tipo até que a atuacdo na
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internet esteja normalizada.

Apresentadas as segOes fixas da revistas, passemos as rubricas variaveis, ou seja, elas
ndo estdo presentes em todas as edigdes. Lembrando que, quando hé necessidade, sdo criadas
novas rubricas. Nesses casos, a presenca ou auséncia da rubrica é determinada pelas pautas da
edicdo, que sdo selecionadas de acordo com algo pensado inicialmente, com a pauta anual, e
com as situacdes factuais que surgem a todo tempo, além de novas ideias desenvolvidas pela
equipe jornalistica. Por exemplo, ndo ¢ preciso que sempre se tenha uma matéria da rubrica
Consultoria em todas as edi¢des, mas se ha a previsdo de uma pauta sobre controle de
estoque, esta rubrica existird, como foi o caso da edicdo 160, de dezembro de 2010. Em
contrapartida, a edicdo 165, de maio de 2011, teve a rubrica Meio Ambiente, indicando a
matéria “Um sim ao meio ambiente”, que tratou da aprovacao da lei municipal que proibiu a
utilizacdo de sacolas plasticas em Belo Horizonte. No periodo analisado, apenas trés edigdes
ndo tiveram rubricas criadas para serem adaptadas a pauta. A relacdo entre as pautas e as
rubricas sera analisada quando for estudado o processo de producdo de pauta. Assim, a seguir,
estdo descritas as rés rubricas variaveis mais recorrentes na Revista da Papelaria; as séries de

reportagem, em geral; ¢ a cobertura da Office PaperBrasil Escolar.

Consultoria

Esta secdo ¢ uma espécie de orientagdo relacionada a situacdes cotidianas de um
profissional de papelaria. Geralmente, as fontes sdo formadas por especialistas no tema e
profissionais de papelaria que conhecam a situagdo abordada e possam falar sobre ela. E uma
rubrica variavel, porém frequente. No periodo analisado, ela estava presente em seis das doze
edigdes. A Consultoria surge quando ha pautas sobre organizacdo dos produtos na loja,

entrada da nota fiscal eletronica no mercado ou uniformizagdo da equipe, por exemplo.

Mercado

As matérias incluidas nesta rubrica possuem carater mais informativo/noticioso que de
orientacdo, se comparadas as reportagens de Consultoria. Na edicdo 159, de novembro de
2010, por exemplo, foi publicada, sob esta rubrica, a matéria “Nao d4 para impedir, mas
prevenir ¢ urgente” sobre a seguranga no varejo, enquanto algumas paginas anteriores da
mesma edi¢do traziam “Convivéncia para além da volta as aulas”, matéria de Consultoria

sobre o relacionamento entre papelarias e escolas. Esta rubrica traz situagdes do mercado um
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pouco mais pontuais com o objetivo levantar questdes e apresentar diversas opinides sobre o
assunto abordado, tanto do ponto de vista de especialistas como de profissionais do mercado.
De certa forma, pode-se dizer que as matérias de Mercado apresentam situagdes e as

de Consultoria sugerem como solucionar questdes.

Produto

Como o proprio nome indica, as matérias desta rubrica caracterizam determinado item
vendido em papelarias. Aparentemente, as pautas relacionadas a um produto ndo t€ém gancho
ou motivagdo especifica. Algumas obedecem a certa sazonalidade. Agendas, por exemplo,
comecam a ser langadas pelos fabricantes, no meio do ano. Até novembro de 2010, havia as
rubricas Produto, Giro e Tecnologia, todas abordando algum produto de papelaria. No final
daquele ano, foi definido que, a partir de 2011, haveria apenas as rubricas Giro e Tecnologia.

A rubrica Produto pretendia falar sobre todos os aspectos do item analisado, tanto suas
caracteristicas técnicas como seu desempenho de mercado. Porém, percebeu-se uma formula
esgotada que ndo atingia o que se pretendia, e acabava-se por nao aprofundar com o devido
detalhamento nenhum dos aspectos abordados.

Até 2010, havia também a rubrica Dossié, que tinha como objetivo realmente construir
um dossi€é sobre um produto. O resultado eram matérias longas em relagdo as outras
publicadas na revista, com apura¢do que envolvia grande nimero de fontes. Devido a essa
estrutura, foi percebido que essas matérias ndo eram atraentes para o leitor por ficarem
cansativas.

As matérias de produto também cumprem a fun¢do de incentivar o investimento
publicitario. Se a industria de cadernos langa suas novidades entre os meses de agosto e
setembro, este ¢ 0 momento em que as empresas t€m maior necessidade de se comunicar com
as papelarias, que venderao seus produtos ao consumidor final. Assim, a matéria sobre
cadernos no mesmo periodo consegue, a0 mesmo tempo, informar os leitores sobre as
novidades do mercado, e incentivar a inddstria a publicar anuncio na mesma edi¢do em que ha
uma matéria jornalistica sobre cadernos. “Nado adianta fazer uma matéria legal se ndo for
vendavel. A Revista da Papelaria, assim como outras revistas, ¢ sustentada pelos antncios.”"’
Segundo Rosangela Feitosa, ha revistas especializadas sustentadas pelos leitores, mas isso

varia de acordo com a proposta. Neste caso, fala-se de negdcios, ¢ um dos objetivos &

17 Jorge Vieira, em entrevista a autora, em 20/06/2011.
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possibilitar o intercambio entre indastria € comércio.
* QGiro
Presente em quatro das doze edi¢des analisadas, esta rubrica trata da comercializag@o
propriamente dita do produto em questdo. Neste caso, sdo entrevistados fabricantes e
papelarias sobre as opgdes existentes no mercado, o que € mais procurado pelo consumidor e

as melhores formas de vender o item.

* Tecnologia
No periodo em que a revista foi analisada, a rubrica apareceu quatro vezes. Para este
tipo de matéria, sdo entrevistados fabricantes e consumidores. Assim, apuram-se as
caracteristicas técnicas do produto no mercado, a utilidade especifica de cada uma ¢ as

preferéncias do consumidor em relagao a essas especificidades e fungdes.

Especial

Uma matéria especial analisa os diversos ambitos de um unico grande tema. Seu
posicionamento no mercado, suas especificagdes técnicas € como deve ser sua inser¢ao em
uma papelaria. Uma matéria sob esta rubrica € caracterizada pelo tamanho — em geral, ocupa a
partir de seis paginas — e pela natureza do tema. Matérias sobre artesanato ou sobre o
aproveitamento das datas comemorativas em papelarias ndo estdo inseridas no dia a dia de
grande parte das papelarias, assim como nao sdo frequentes entre as matérias da revista, mas
podem trazer informacgdes relevantes para o negocio. J& uma matéria que faga um balango da
volta as aulas ¢ especial por natureza, pois aborda um tema que ndo sé ¢ conhecido dos
empresarios de papelaria, mas ¢ o momento mais importante do ano para a maioria deles. De
julho de 2010 a junho de 2011, houve trés matérias especiais. A primeira, publicada na edicao
156, de agosto de 2010, foi sobre artesanato (Anexo 9, p. XXI). Falou-se sobre as novidades
de produto no mercado, a preparacdo necessaria para a oferta de cursos, pesquisa sobre o
mercado e experiéncias de papelarias bem-sucedidas em relagdo ao trabalho com este tipo de
material.

Na edi¢cdo 161, de janeiro de 2011, foi publicado um calendario anual abordando
taticas de aproveitamento das datas comemorativas no varejo papeleiro. Além de taticas e
cases de sucesso, foi preparado um calendario com todas as datas que podem ser exploradas

pelos empresarios. Este calendério podia ser destacado e utilizado em um mural, por exemplo.
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Na edicao 164, de abril de 2011, a matéria especial foi um balango da ultima volta as
aulas, periodo, indiscutivelmente, relevante para o mercado de papelaria. Foram ouvidos
profissionais do varejo, fabricantes e consumidores, que avaliaram como foi a época de

comprar material escolar, no inicio de 2011.

Séries

Este ¢ um conjunto de matérias ao qual se recorre quando ha um grande tema
pertinente, inviabilizando a publicacdo de uma Unica reportagem em uma unica edi¢do. Isso
ocorre tanto pela questdo de espaco, quanto pelo tempo de apuracdo e pela estratégia
jornalistica, j& que reunir uma grande quantidade de informagao pode prejudicar a transmissao
da mesma.

De janeiro a abril de 2011, foi publicada a série Papelarias na Web, orientando as
melhores ferramentas e estratégias para o varejo deste ramo estar presente na internet. As
reportagens falaram sobre construgdo de site, e-commerce, divulgacao de sites e redes sociais.
Saindo de uma série e j& entrando na seguinte, a edicdo 165, de maio de 2011, iniciou a série
Papelarias do Brasil, que tem como objetivo tragar o perfil do mercado de papelaria em cada
regido do pais. E publicada uma regido por edi¢do na seguinte ordem: Norte, Nordeste,
Centro-Oeste, Sul e Sudeste.

Outro caso no periodo estudado ¢ a série Plantdo Volta as Aulas, publicado de janeiro
a marco de 2011, sob a rubrica Mercado. As fontes foram papelarias de diferentes localidades,
que contaram como estavam as vendas no periodo e destacavam o que consideravam diferente

dos outros anos.

Cobertura da Office PaperBrasil Escolar

A Office PaperBrasil Escolar € o principal evento do mercado de papelaria brasileiro.
Realizado anualmente na cidade de Sdo Paulo (SP), o pavilhdo de exposigdes do Anhembi
Parque abriga a feira, que recebe estandes com exposi¢ao de empresas fornecedoras. Por outro
lado, os visitantes — varejistas, atacadistas, distribuidores, compradores corporativos — vao a
feira, conhecem os langamentos, € negociam as compras.

Devido a relevancia do evento, duas revistas por ano sdo elaboradas tendo como foco
a Feira Escolar — nome reduzido, comumente utilizado no mercado. A primeira ¢ a edi¢do do

més em que o evento ocorre, geralmente final de agosto. Em 2010, ela foi realizada de 30 de
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agosto a 2 de setembro, por exemplo. Entdo a edicdo de setembro foi maior, com mais
matérias e com foco nos langamentos, desenvolvidos para a proxima volta as aulas. A edigdo
teve matérias com as rubricas Consultoria, Informatica, Comportamento € Mercado, além da
matéria de capa (Anexo 10, p. XXVIII), da Entrevista, do Circulando, do Perfil do Varejo, do
Licenciamento (ainda nao tinha sido inserido no Circulando) e do Mercado Global. Foram
elaborados também um suplemento antecipando alguns lancamentos da Escolar e o Dossié
sobre cadernos. Na época, ainda existiam as rubricas Saiba Mais, que contava a historia de
um produto, € o Em Questdo, que consultava diversos leitores sobre um determinado tema e
publicava as opinides e expectativas sobre o assunto. A edicdo contou também com a
apresentacdo dos finalistas do quarto Prémio Brasil Exceléncia em Papelaria, concurso
promovido pela Revista da Papelaria com apoio da empresa organizadora da feira, a Francal
Feiras. No penultimo dia do evento, foi realizada uma cerimonia na qual foram anunciados os
vencedores. Os finalistas foram selecionados a partir de votagdo de profissionais de papelarias
e os vencedores, eleitos por um juri técnico. Assim, a Revista da Papelaria, cujas edi¢des
costumam conter cerca de 50 paginas, teve a edi¢do 157, de setembro de 2010, fechada com
144 paginas.

A edigdo seguinte, de outubro de 2010, possui rubricas que fogem a regra da
publicacdo, pois estdo submetidas a cobertura da feira, para a qual toda a equipe de
reportagem ¢ deslocada da redacdo, no Rio de Janeiro (RJ), para a capital do estado vizinho.
L4, s3o entrevistados organizadores, expositores e visitantes para diversas pautas, pensadas
em torno da feira. Durante os quatro dias de evento, as repoOrteres t€ém a disposi¢cdo, um
fotografo, solicitado, conforme a necessidade, para registrar entrevistados, estandes, produtos
e o ambiente da feira. Como ndo ¢ possivel fotografar todos os produtos levados ao evento,
grande parte deles ¢ solicitada as assessorias de imprensa dos fornecedores para ilustrar a
edicao de cobertura da feira. A edigdo 158, de outubro de 2010, tanto pretendia ser uma
unidade de cobertura do evento que, apesar de divida em diferentes matérias, ha uma unica
assinatura com o nome de todas as reporteres, no inicio da reportagem (Anexo 11, p.
XXXIII). Exceto na entrevista, que foi publicada algumas paginas antes da matéria da feira,
mas nao se distanciou do motivo, pois o entrevistado do més foi um empresario que frequenta

a feira desde sua primeira edigdo.
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5.3 Pautas

A Revista da Papelaria ¢ pautada por trés grandes assuntos que permeiam o mercado
permanentemente: produtos, evento datados e assuntos do mercado que contribuam para o
empresario compreender e investir no seu negocio.

A reunido de pauta ¢ a primeira etapa do processo de producdo jornalistica, e ndo ¢
diferente na Revista da Papelaria. Entre a finalizacao da edicdo de dezembro de um ano e o
inicio da edicdo de janeiro do ano seguinte, a editora da revista propde uma pauta anual
(Anexo 12, p. XXXV), que ¢ analisada e discutida junto aos outros componentes da equipe de
jornalismo. A existéncia de uma pauta anual ¢ possibilitada por dois aspectos. O primeiro ¢
comum a diversos veiculos de jornalismo, que repetem assuntos em determinado momento do
ano, pautados, sobretudo, pelas datas comemorativas e outras épocas marcadas — as chamadas
efemérides -, como o més das noivas em maio. “A tnica diferencga ¢ que colocamos no papel e
assumimos isso.”"® A época de volta as aulas, por exemplo, periodo relevante para o mercado
de papelaria, também ¢ abordado pela midia menos especializada, porém com outro enfoque,
voltado a outro publico. O mesmo acontece, por exemplo, com a retrospectiva anual, que
acontece em muitas revistas e veiculos de comunicagdo. Na Revista da Papelaria, a
retrospectiva € em relacdo ao mercado de que trata. Mas ¢ importante destacar que “a pauta
ndo ¢ matéria feita e publicada, é rascunho da possibilidade de revista.”"

Por ser uma publicagdo segmentada, a revista da apoio a comunica¢do de mercado das
empresas. Para o meio do ano, por exemplo, esta prevista na pauta anual uma matéria sobre
agendas. Isso porque ¢ o momento em que os fabricantes desse produto langam suas
novidades. Assim, a0 mesmo tempo em que ¢ importante divulgar este fato e o que ha de
diferente relacionado a ele, ¢ o0 momento em que essas empresas — que servem como fonte,
mas que também sdo possiveis anunciantes da revista — tém mais necessidade de se comunicar
com o mercado. Assim, a0 mesmo tempo, a pauta anual orienta a produ¢do interna e o
investimento publicitario do mercado.

Nao s6 os departamentos de marketing das empresas fabricantes estdo interessados na
pauta da revista, como os assessores de imprensa cobram dos jornalistas esta informacao. Isso
¢ possibilitado pela segmentacdo da revista, que delimita os atores de todo o seu processo. Sdo

poucas as revistas especializadas em papelaria no mercado (além da Revista da Papelaria,

18 Rosangela Feitosa, em entrevista a autora, no dia 20/06/11.
19 Idem.
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existem mais duas: Papelaria & Negocios e Revista Lojas — Papelaria, informdatica,
brinquedos & cia.), assim como sdo limitadas as opg¢des de fontes. A possibilidade de
fabricantes a que se pode recorrer como fontes para falar sobre a producdo, e o funcionamento
nas matérias sobre produto estd limitada a uma lista de empresas que ndo pode ser alterada.
Para as vozes dessa matéria ndo estarem condicionadas somente a industria, costuma-se
escutar lojistas e consumidores.

As pautas de produto também acontecem de duas maneiras. Os itens basicos de
papelaria e material escolar, como caderno, mochila e caneta esferografica, possuem
momentos bem marcados dentro do mercado e, consequentemente, quando ele serd tratado na
revista. Porém, ndo hd uma limitacdo. O momento anual para se falar de cadernos ¢ entre
agosto e setembro, mas se houver uma novidade pontual, se for desenvolvida uma
caracteristica nova para o caderno em outro momento do ano, isso sera divulgado por ser
noticia. Produtos que sdo importantes para os lojistas, mas que ndo sofrem oscilagdo sazonal,
como o papel sulfite, e produtos que complementam o mix e servem para alavancar as vendas
e atrair clientes, também sdo incluidos na pauta anual com outros critérios. Entdo, a partir do
momento em que esses itens sdo identificados, o objetivo é fornecer informagdes para que o
lojista conhe¢a melhor o produto oferecido, repasse as informagdes a sua equipe e a utilize
como argumento de venda, obtendo beneficios. O “feeling” do profissional também contribui,
na medida em que ele se questiona sobre determinados produtos. Na edi¢do 116, de junho de
2011, por exemplo, foi publicada uma matéria sobre pape sulfite sem novidades pontuais, mas
no sentido de mostrar como esta o mercado deste produto. Havia muito tempo que o papel
sulfite ndo pautava uma matéria, entdo, a pauta ¢ motivada pela possibilidade de alguma
alteracdo durante esse periodo.

Isso funciona com as pautas relacionadas a produto. Os outros temas, relacionados a
consultoria, gestdo de negdcio, consumo, entre outros aspectos do mercado, sao incluidos na
pauta anual para servirem de argumento sobre a pertinéncia da revista para o mercado. E
possivel mostrar a relevancia da linha editorial e o nivel de interesse dos assuntos para o
publico-alvo. A pauta anual ndo ¢ seguida completamente de maneira fiel. A influéncia de
novos fatos e novas informacgdes ¢ levada em consideragdo e gera novas pautas, causando
alterag¢des na previsao inicial.

A pauta anual prevé os assuntos que serdo abordados em cada edigdo mensal. Sua

existéncia € possibilitada pela agenda do mercado, pois ja se sabe a época em que
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determinados produtos sdo lancados. Também contribui para a existéncia da pauta anual
conhecer as datas dos eventos do mercado, permitindo que haja uma programagdo da edicao
em que sua cobertura sera publicada. Porém, frequentemente, essa pauta ¢ alterada por
diversos motivos, como fatos pontuais que servem de gancho para determinada pauta, ou por
espaco, que acaba provocando o adiamento de matérias frias.

Entre os dias 10 e 15 de cada més, ¢ definida a pauta para a edicdo do més seguinte
(Anexo 13, p. XXXVI). Em geral, a equipe jornalistica se retine, analisa o que estava previsto
na pauta anual, junto com idéias que tenham surgido para a edigdo em questdo ¢ monta uma
proposta de pauta, que ¢ apresentada a editora. Essa sugestao ja inclui que repoérter fard cada
matéria, o que ¢ determinado baseado na familiaridade de cada repdrter com o assunto e
também pelo volume de trabalho, que deve ser equilibrado. Alguns dias depois, toda a equipe
de jornalismo discute e define as pautas que comecardo a ser produzidas a partir daquele

momento.

5.4 Apuracdo e Fontes

Como ha diversas sec¢des fixas, € possivel comecar a produzir as matérias para o Perfil
do Varejo, por exemplo, antes mesmo da defini¢do de pauta. O mesmo pode acontecer com o
Perfil do Representante, Consumo e Licenciamento, subse¢des do Circulando. Perfis, em
geral, ndo sdo alterados pelo passar do tempo. E diferente, por exemplo, das notas que
compdem o Circulando, pois, até o fechamento da revista, pode chegar uma novidade
relevante. Por isso, essa parte da se¢do ¢ uma das ultimas a ser produzida, objetivando
publicar as informacdes mais “quentes” possiveis. Assim também ¢ feito com Vitrine. O
objetivo € que os lancamentos publicados sejam, realmente, os mais recentes do mercado.

Por ser um segmento muito especifico, ndo ¢ comum encontrar especialistas que
saibam analisar o mercado e situagdes de papelaria. Para adaptar informagdes do varejo e do
comércio em geral a realidade do leitor, o jornalista — que conhece o mercado do qual estd
tratando por meio de conversas com profissionais de papelaria — adéqua as afirmativas dos
especialistas ao segmento. Durante a entrevista, busca-se exemplificar teses com casos de

papelaria.

De acordo com Silva, o indicado ¢ que o pequeno papeleiro
tenha, pelo menos, uma planilha em um programa como o
Excel, em que ele possa colocar suas contas a pagar e a receber.
“Com isso ele vai ter nogdo dos seus principais gastos. Esse ndo
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¢ o método mais indicado, e pode trazer algumas dificuldades,
mas ja ajuda”, diz. (Revista da Papelaria, 2011, ed. 165, p. 22)
(Anexo 14, p. XXXVIII)

A estratégia € conhecer as questdes do papeleiro relacionadas ao assunto da matéria e
repassar essas questdes ao especialista. Nesses casos, ¢ possivel apresentar questdes de
papelarias a estudiosos e pesquisadores. Provavelmente, ndo haveria outra possibilidade de os
empresarios de papelaria terem acesso a informagdes desse tipo. E uma forma de analisa-lo
como qualquer outro nicho de mercado.

Com as pautas definidas, ¢ o momento de comegar a buscar fontes — etapa que sera
detalhada no préximo subtitulo — e entrevista-las. Por questdes de tempo e logistica, em geral,
as apuragdes sao feitas de dentro da redagdo, por telefone e e-mail. Quando ndo se conhece
alguém que pode servir de fonte para o assunto que se precisa, ¢ feita uma busca que comega
pela internet. Ou seja, depois de certo numero de matérias sobre consultoria e mercado, sdo
conhecidos da equipe jornalistica especialistas que falam sobre o mercado de varejo e sobre
treinamento de funcionarios, por exemplo. Muitas vezes isso acontece também com
proprietarios e diretores de associagdes e entidades de classe. Papeleiros experientes,
disponiveis para entrevistas € que saibam expressar bem suas opinides sdo frequentemente
procurados como fontes. Um exemplo ¢ Antonio Nogueira, diretor do Sindicato do Comércio
Varejista de Material de Escritorio e Papelaria de Sao Paulo e Regido (Simpa-SP). Ele ¢
proprietario de uma papelaria desde 1953 e presidente do sindicato desde 1990 até os dias
atuais, tendo estado afastado do cargo por seis anos.

Porém, had assuntos que exigem novas fontes ou, simplesmente, a variagdo delas.
Assim, sdo realizadas pesquisas em sites de busca e na equipe de universidades e entidades
que tratem do tema. Na edicdo 163, de marco de 2011, por exemplo, a matéria da rubrica
Consumo tratou do tema “Consumo feminino”. Como ¢ um assunto que nao sofre alteracoes
com frequéncia, mas que muda por longos processos, ndo havia na redacdo contato constante
com fontes que poderiam falar sobre o assunto. Foi feita uma busca na internet que resultou,
entre outros, no contato com Denise Gallo, pesquisadora e especialista em representacoes da
mulher na midia e na publicidade. Identificadas e selecionadas as fontes, sdo feitos contatos e
marcadas entrevistas por telefone. Muitas vezes, esses profissionais possuem assessorias de
imprensa, responsaveis por intermediar este contato.

As fontes das matérias da Revista da Papelaria estdo, principalmente, dentro das

proprias papelarias e entre os fabricantes de produtos do setor. Além dessas, a equipe de
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reportagem conta com especialistas em varejo, representantes de entidades relacionadas ao
mercado papeleiro e consumidores. Analisemos a relagdo com cada uma delas.

O contato com proprietarios e funcionarios de papelarias ¢ obtido por meio de contatos
e cadastros realizados na Office PaperBrasil Escolar, assinaturas atuais e antigas, além de
pesquisas na internet, em sites de busca e redes sociais. Fontes pertencentes a esta categoria
que se destacam por disponibilidade, facil acesso e comunicacdo sdo cadastradas como tais
para, sempre que for preciso, serem lembradas e entrevistadas. Os papeleiros fornecem
informagdes como situagdo do mercado, venda de produtos, relacionamento com os
fornecedores e com a concorréncia. Os mais experientes ou com situagdes peculiares também
sdo contatados para expor suas historias em matérias a que estejam relacionadas ou no proprio
Perfil do Varejo.

J& o contato com os fabricantes ¢, em geral, intermediado por assessorias de imprensa.
Estas enviam releases sobre langamentos e novidades das empresas assessoradas e também
viabilizam entrevistas com executivos. Quando ¢ solicitado, as assessorias recebem a pauta
anual para organizarem o envio de informagdes e o agendamento de entrevistas. Essas fontes
costumam falar sobre a participagdo de suas empresas em eventos do mercado, acdes de
marketing, alteracdes na equipe, estratégias de mercado.

Os especialistas sdo, em geral, pesquisadores que analisam temas relacionados a
varejo € consumo ou profissionais de empresas prestadoras de servigo para este mercado, em
ambito mais amplo ou restrito. Em ambas as formas, costumam ser contatados por meio das
empresas em que trabalham - sejam universidades, entidades ou companhias.

Os pesquisadores costumam analisar a atual situagdo do mercado em relagdo ao tema
abordado na matéria para o qual ele estd sendo entrevistado e explicar alteragdes ja sofridas
neste mesmo sentido. Os executivos entrevistados como especialistas ddo entrevistas sobre as
ferramentas disponiveis no mercado para beneficiar o trabalho dos empresarios. Entdo eles
explicam o funcionamento e a funcionalidade dessas ferramentas. Isso, geralmente, ¢ o que se
pode dizer sobre fontes de empresas privadas, como a Magoweb Marketing Digital,
entrevistada para a edigdo 164, de abril de 2011, sobre a atuacdo de papelarias nas redes
sociais. Ha ainda a participacdao de instituigdes publicas (como o IBGE, por exemplo), que
fornecem dados concretos, facilitando a compreensao do jornalista sobre o assunto tratado em
sua matéria. Na edi¢do 162, de fevereiro de 2011, por exemplo, a empresa especializada em

informacdes de comércio eletronico E-bit forneceu informacdes sobre a evolucdo do
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faturamento com o e-commerce no Brasil, de 2005 a 2010.

Nas entidades relacionadas ao mercado mencionadas alguns pardgrafos acima estdo
incluidas tanto as especificamente de papelaria - como o Simpa-SP -, quanto as mais
abrangentes, como as Camaras dos Dirigentes Lojistas (CDLs). Os representantes dessas
entidades analisam o mercado com uma visdo interna e externa, simultaneamente, pois
possuem seus proprios negocios, a0 mesmo tempo que tém contato com outros colegas, que
participam das mesmas associagoes.

Em geral, os consumidores sdo entrevistados para contar suas praticas frente ao
consumo de papelaria. Com essas informacdes, ¢ possivel observar como os consumidores
avaliam este comércio e suas preferéncias, que resultam em orientacdo para a atuacdo do

profissional de papelaria.

5.5 Redacdo

Com o objetivo de otimizar a producdo da revista, tem-se adotado a estratégia produzir
o texto de cada matéria assim que ¢ finalizada a apurag@o. Dessa forma, ele pode ser revisado
pela editora e comecar a ser diagramado, antes mesmo que todas as matérias estejam prontas.

O texto ¢ informativo e objetivo, acompanhando a idéia de que se fala de negdcios, um
tema exato (no sentido matemadtico da palavra), e distanciando-se do jornalismo opinativo,
propondo-se a expor as falas dos entrevistados de maneira compreensivel e organiza-las de
forma coerente. “Nao pretendo formar opinido do leitor, mas ser mais uma plataforma de
informagdo para ele.”® Isto estd muito relacionado ao fato de a revista tratar de assuntos
cotidianos do proprio leitor, que, devido a sua pratica cotidiana, j4 sabe muitas estratégias que
funcionam ou ndo na sua loja e que produtos vendem mais. Porém, pode-se oferecer indicios
sobre por que determinada tatica de venda funciona melhor que outra, entrevistando
especialistas e permitindo que o lojista aprimore essa pratica em sua loja.

Existe uma dose certa entre a objetividade e textos mais proximos do estilo literario.
Apesar de o assunto ser “negocios”, quem l€ é sempre uma pessoa, antes de ser o empresario.
Com carater predominantemente expositivo, passagens em tom literario sdo contidas e nao
prevalecem na Revista da Papelaria, apesar de aparecerem de maneira pontual e sutil, como

nos dois casos a baixo:

20 Idem.
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1. “4. Quer fisgar os internautas? Como a rede oferece informacdo em vasta

quantidade e, muitas vezes, redundante, eles dedicam apenas 5 a 10 segundo para

decidir se vale a pena ler uma pagina” (Revista da Papelaria, 2011, ed. 161, p. 26)

(Anexo 15, p. XXXIX).

2. “Edison Sawa, gerente de marketing da Regina Festas, endossa o coro dos otimistas.

'E um investimento que tem tudo para dar certo [...]"”” (Revista da Papelaria, 2010, ed.

155, p. 26) (Anexo 16, p. XL).

Para iniciar a redacdo de uma matéria, costuma-se selecionar informagdes que, ao

mesmo tempo, introduzam o assunto ao leitor e o facam se interessar por continuar lendo a

matéria. A diferenca para o lead tradicional ¢ que, ndo necessariamente, as informagdes mais

importantes estdo no primeiro paragrafo. Quando se fala de reportagens que ndo possuem um

gancho factual, elas podem ser iniciadas indicando o objetivo da matéria, de maneira didatica;

por um caso especifico que serve de exemplo para introduzir o assunto; ou até por um nariz de

cera ilustrativo, como exemplificado a seguir:

Depois de varias linhas, eis que surge um erro ou um borréo na
escrita e... mais uma bolinha de papel para ser atirada no lixo,
onde se encontram tantas outras. Ja faz tempo que esta cena
ficou praticamente restrita aos filmes e deixou de fazer parte do
cotidiano de inumeros escritorios, especialmente apds a criagao
dos corretivos. (Revista da Papelaria, 2010, ed. 160, p. 16)
(Anexo 17, p. XLII)

Quando a pauta ¢ desenvolvida a partir de um acontecimento pontual, ele ¢ indicado

logo no inicio, mais precisamente no texto de abertura, logo abaixo do titulo. Abaixo, alguns

exemplos:

De 27 a 30 de outubro, foi realizada em Belo Horizonte, a
quarta edicdo da Fenapel. Além do fechamento de negdcios, o
evento foi palco para discussdes ¢ aprendizado por meio de
palestras e das Clinicas Tecnologicas, Muitos expositores
disseram estar satisfeitos em participar da feira, mas alguns
deixam um alerta: “é preciso levar mais gente a Fenapel”.
(Revista da Papelaria, 2010, ed. 159, p. 28) (Anexo 18, p.
XLII)

A partir de Abril, a versdo atualizada da Nota Fiscal Eletronica,
chamada 2.0, devera ser utilizada, obrigatoriamente, pelos
lojistas. Com isso, questdes relacionadas a informatiz¢do dos
procedimentos fiscais da Receita Federal voltam a ganhar
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destque, e para mostrar como o assunto afeta a vida dos
papeleiros, a Revista da Papelaria conversou com cinco deles,
um de cada regido do pais. (Revista da Papelaria, 2011, ed.
162, p. 30) (Anexo 19, p. XLIV)

A padronizagdo textual estd presente desde a apresentagdo grafica do texto. O nome de

uma empresa estd em negrito na primeira vez em que esta ¢ citada na matéria. Nas outras

vezes, aparece com a formatacdo padrao. Nomes de produtos, linhas de produtos, marcas —

que ndo sejam a empresa -, eventos, projetos € prémios recebem a formatagdo em italico todas

as vezes em que sdo citados ao longo da matéria. A padronizagdo textual ¢ ratificada pela

observagdo da equipe jornalistica, que sofreu algumas alteracdes ao longo do periodo

analisado. Entdo, sugere-se que os profissionais leiam edi¢des anteriores antes de comecar a

produzir para a revista, buscando conhecer o estilo que compde a publicagao.

As matérias sob a rubrica Consultoria possuem, em geral, um tom didatico, coerente

com a orientagdo que se quer transmitir.

Nas duas situagdes descritas (¢ que podem ser visualizadas
entre as imagens selecionadas para a abertura), esta claro que o
primeiro passo para ndo errar ao montar a porta de entrada do
seu ponto de venda € ter uma nogdo clara de quem ¢ seu cliente.
A dica é dada por Claudio Yoshimura, socio-diretor da
Yoshimura Arquitetura de Varejo. “A fachada é como uma
roupa que vai vestir determinado tipo de corpo — no caso, a loja.
Sendo assim, ¢ necessario que todas as pegas combinem entre si
nas cores, nos acabamentos, no estilo, na propor¢do. (Revista
da Papelaria, 2010, ed. 157, p. 90) (Anexo 20, p. XLV)

Na pratica, a iniciativa funciona da seguinte forma: uma equipe
multidisciplinar da universidade — composta de professores de
varias areas — faz um diagndstico dos valores a serem
estimulados na empresa e, a partir dai, escolhe os livros a serem
usados na formacdo. (Revista da Papelaria, 2010, ed. 159, p.
22) (Anexo 21, p. XLVI)

As matérias da Revista da Papelaria costumam ser escritas baseadas em casos

praticos, opinides de especialistas e explicagdes de executivos, que guiam o texto, sendo

ligadas pela concordancia, discordancia ou complementagao entre elas.

Segundo Mazzotti, a comissdo que cuida da mostra constatou
que existe um grande nimero de papeleiros com interesse em
trabalhar com produtos desse tipo em suas lojas. Um dos que
fez isso e ndo se arrependeu, foi Hugo Carvalho, proprietario do
Bazar Tia Beré (Rio de Janeiro / RJ). (Revista da Papelaria,
2010, ed. 156, p. 22) (Anexo 9)
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A cada novo elemento informativo que se quer inserir na matéria, costuma-se recorrer

a um topico frasal, que pode ser uma informacdo obtida com uma das fontes ou uma

constata¢ao obtida pelo conjunto das informagdes. Seguem alguns exemplos:

“A novidade de modelos ndo ¢ exclusividade da gigante alema. A Acrilex ¢ outra que
busca ter um mix variado, com uma ou outra versao que fuja do classico estojo com 12

tonalidades” (Revista da Papelaria, 2010, ed. 155, p. 18) (Anexo 22, p. XLIX)

Adriano Timber Pimentel,
gerente comercial da Stalo, também considera a medida
interessante, mas diz que ela ainda ¢ timida. Ele acredita que
isso acontece principalmente porque a feira deixou de ser um
local para o fechamento de negocios, transformando-se em um
ambiente mais voltado para atualizacdo de relacionamento,
celebracdo do mercado e langamento de produto. (Revista da
Papelaria, 2010, ed. 158, p. 60) (Anexo 23, p. L)

Além dos alunos, boa parte das vendas da Holanda Papelaria
(Porto Velho/RO) ¢ feita diretamente para escolas, sem
intermédio do governo. A sécia proprietaria da loja, Marcia de
Holanda Cavalcante, conta que ja participou de licitagdes
publicas para vender material, mas ndo aprovou o resultado
[...]. (Revista da Papelaria, 2011, ed. 165, p. 30) (Anexo 24,
L)

Essas sdo as caracteristicas textuais das matérias em geral. As notas que compdem o

Circulando, por exemplo, possuem formato mais préximo ao de uma noticia. Como sao textos

mais curtos, ¢ importante informar em menos linhas o que aconteceu. Nesses casos, o lead

logo indica os principais dados relativos ao acontecimento publicado.

“Até o dia 2 de outubro serd realizada a 1* Mostra 3M de Arte Digital, patrocinada
pela 3M do Brasil” (Revista da Papelaria, 2010, ed. 157, p. 22) (Anexo 25, p. LII).
“Staples Soul, canal social da gigante multinacional do varejo de papelaria Staples,
realizou o Dia da Comunidade no Brasil” (Revista da Papelaria, 2010, ed. 160, p. 9)
(Anexo 26, p. LIII)

J& os perfis possuem estilo textual que destoam um pouco da objetividade que permeia

as outras matérias; sdo se¢des que permitem humanizar o texto. Por serem matérias com

carater pessoal, elas permitem recursos que garantam este tom e aproximem as duas pessoas -

fonte e leitor. Tanto o Perfil do Varejo como o Perfil do Representante e Consumo sao textos

que contam uma historia relacionada a vida pessoal e profissional das fontes, na medida em
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que elas nao podem ser completamente dissociadas. Mesmo o Perfil do Varejo e o Perfil do
Representante, que, muitas vezes, possuem maior foco na carreira do entrevistado, sdo
caracterizados pela personalidade do profissional.

e Perfil do Varejo

“Para quem comegou com trés concorrentes, as atuais 18 papelarias atrapalham um pouco os
negobcios. Para se diferenciar, Daby comecou a investir em marketing” (Revista da Papelaria,

2011, ed. 164, p. 14) (Anexo 27, p. XIL).

e Perfil do Representante

“Enquanto Guaraci viaja, sua esposa, Eliene Nascimento Braga, fica ao telefone divulgando
novidades e recebendo relatos de eventuais problemas com vendas” (Revista da Papelaria,
2011, ed. 166, p. 16) (Anexo 28, p. LV).

* Consumo
“Ao telefone, diretamente da Campus Party, importante encontro de tecnologia digital, Lara
Osolins olha em volta e comenta: '"Todo mundo aqui esta com o laptop aberto. Mas acho que
sou a unica om um bloco ao lado do computador [...]”” (Revista da Papelaria, 2011, ed. 162,

p. 11) (Anexo 29, p. LVI).

Os titulos sdo construidos com o unico objetivo de atrair e despertar a curiosidade do
leitor, mesmo nos casos em que ndo indicam o tema da matéria, como “Entrando na linha”
(Revista da Papelaria, 2011, ed. 161, p. 6); “E importante estar entre os primeiros” (Revista
da Papelaria, 2011, ed. 163, p. 40); “Tempo de conquista e aprendizado” (Revista da
Papelaria, 2011, ed. 164, p. 26); “A alma de qualquer negdcio” (Revista da Papelaria, 2011,
ed. 165, p. 20). Eles sdo sempre seguidos por um texto de abertura, que, ai sim, sempre
fornecem indicios sobre os assuntos que serdo abordados na reportagem para, entdo, o leitor

decidir, definitivamente, se € de seu interesse ou nao.

A menos de trés meses do evento mais importante do Brasil
para o mercado de papelaria, a organizagdo esta trabalhando
para aprimorar a Office PaperBrasil Escolar 2011, atendendo as
necessidades de expositores e visitantes. Quem ndo quiser ficar
de fora deve se planejar e acessar a maior quantidade de
informacgdes sobre a feira. (Revista da Papelaria, 2011, ed. 166,
p- 30) (Anexo 30, p. LVII)

Com foco no pubico que se pretende atingir, sempre ha a preocupagdo em direcionar a

matéria ao segmento de papelaria. Pode-se falar sobre a atuagdo em redes sociais para pessoas
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fisicas, para empresas em geral, para o comércio varejista. Mas, desde a apuracdo, as
reporteres exibem exemplos de papelarias aos entrevistados, buscando informacdes

direcionadas aos profissionais deste setor.

Mestre em administragdo e consultor do Instituto de
Desenvolvimento do Varejo, Sebastido Barroso Felix garante
que a estratégia de agrupar produtos por tipo, adotada por
Berenice ¢ para 14 de acertada e eficaz. De acordo com ele, um
dos erros cometidos com maior frequéncia pelos papeleiros ¢ a
exposicao das mercadorias por marcas. (Revista da Papelaria,
2010, ed. 156, p. 30) (Anexo 31, p. LVIII)

Apesar de os leitores serem componentes de um setor bem delimitado, o publico ¢
diversificado. Isto comeca pela abrangéncia da Revista da Papelaria, uma publicagdo
nacional. Além disso, hé varias formas de lidar com o negdcio. Leitores que se tornaram
donos de papelaria por diferentes motivos e que gerenciam seu negocio de diferentes formas
enxergam o mercado de maneiras diferenciadas. Também ¢é possivel identificar
particularidades em papelarias com diferentes portes e alcance. Ha papeleiros que ndo
cursaram ensino superior € outros pds-graduados. Enfim, hé diferentes leitores também dentro
deste nicho.

Por isso, quando se elabora uma matéria sobre construgdo de site, ¢ preciso considerar
aqueles leitores que tiveram pouco contato com o mundo digital € com a internet:

* “Diferente do e-mail (que nada mais € que um enderego para envio e recebimento de
mensagens via internet e ¢ caracterizado pela presenca de uma @), o dominio ¢

iniciado pela sigla 'www', uma abreviacdo de World Wide Web” (Revista da

Papelaria, 2011, ed. 161, p. 25) (Anexo 32, p. LIX).

Assim como talvez ndo seja necessario detalhar o funcionamento das Areas de Livre
Comércio ao papeleiro que estd inserido em uma delas, mas muitos no Brasil podem nao
saber como elas sdo colocadas em pratica:

* “As papelarias ali localizadas devem se cadastrar na Superintendéncia da Zona Franca
de Manaus (Suframa) e, no momento da compra, informar seu nimero de inscricdo ao
fornecedor e a transportadora.” (Revista da Papelaria, 2011, ed. 165, p. 29) (Anexo
33, p. LX)

A terminologia relativamente genérica adotada pela Revista da Papelaria permite
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atender a este publico diversificado. O vocabulario que compode a revista ¢ o conjunto de

vocabuldrios de varios segmentos dentro dos quais a papelaria esta inserida e/ou relacionada

somados, formando esse vocabuldrio especifico. Os executivos corporativos que dao

entrevistas a revista, por exemplo, inserem expressoes relacionadas ao marketing, como

“valor agregado” e “adequacdo ao mercado”. Uma das fung¢des da equipe jornalistica ¢

simplificar esses jargdes no texto, tornando-o acessivel aos leitores.

“varejo

De acordo com especialistas, apos crescimento expressivo em
2010, o Nordeste deve apresentar desenvolvimento menos
acentuado em 2011. Essa perspectiva de moderagdo, como
informada pelo BC, mostra-se consistente com as medidas
adotadas pelo governo para evitar que a inflacdo coloque em
risco os ganhos conquistados em anos recente. (Revista da
Papelaria, 2011, ed. 166, p. 34) (Anexo 34, p. LXI)

Longe de ser pessimista, Hoeflich se diz cauteloso. Segundo
ele, apostar no negocio proprio sem estar preparado pode ser
uma grande decepg¢do. “No empreendedorismo ¢ preciso saber
lidar com o risco e entendé-lo. Quem ndo gosta de lidar com
risco nao deve se atrever a investir em certas atividades”, alerta.
(Revista da Papelaria, 2010, ed. 158, p. 48) (Anexo 35, p.
LXII)

Outras palavras estdo presentes no comércio em geral, como “estoque”, “atacado”,
ponto de venda” e as grifadas no trecho que segue:

“Entre os pontos fortes das mercadorias, ele destaca a possibilidade de elevar o
tiquete medio do negdcio e o forte apelo estético em relacdo aos consumidores,
favorecendo as compras por impulso” (Revista da Papelaria, 2010, ed. 160, p. 34

Grifo da autora.) (Anexo 36, p. LXIII).

Os termos mais especificos do mercado de papelaria estdo relacionados principalmente

a produtos, como “cartdes de expressao social” e “organizadores de mesa”. Alguns elementos

que nao fazem parte do cotidiano dos profissionais de papelarias, mas que podem estar

relacionados a ele, sdo explicados, quando aparecem. Em uma nota na Vitrine sobre caixas de

som, por exemplo, encontra-se a seguinte passagem:

“Elas podem ser conectadas a iPods, MP3, MP4, notebooks e celulares com entrada
P2 3.5mm (a mais comum em caixas de som) [...].” (Revista da Papelaria, 2011, ed.

163, p. 44) (Anexo 37, LXIV)
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Um termo utilizado com freqiiéncia, mas que causa divergéncias ¢ “papeleiro”. Ha
quem defenda a ideia de que pode estar relacionado a industria do papel ou catador de papel.
Porém, ele aparece na Revista da Papelaria como opg¢do a termos recorrentes como

“varejista” e “empresario de papelaria”.

5.6 Diagramacao e Imagens

A cada matéria com texto finalizado pelas reporteres e revisado pela editora, ele chega
ao departamento de arte, e € organizado pelos profissionais dessa area com as imagens. Estas
sdo solicitadas pelas reporteres no momento da entrevista. Considerando que as fontes, assim
como os leitores, sdo pessoas de diversas partes do pais, € inviavel que seja enviado um
fotografo a cada local. Assim, elas sdo solicitadas aos proprios entrevistados, o que gera
diversos problemas. Além de depender do empenho do entrevistado em enviar a imagem, ¢
preciso que ela esteja em alta resolucdo — para que seja impressa com qualidade. Isso sem
considerar os problemas com enquadramento. Todas essas questdes precisam ser solucionadas
pelo departamento de arte, que trata as fotos que chegam a redagao.

Hé nitidamente uma limitacdo pois a Hama Editora ndo produz imagens exclusivas,
em fun¢do de sua pequena estrutura financeira. A foto produzida pela propria seria o ideal
para contar uma historia completamente exclusiva, inédita em texto e imagem. “Toda revista
segmentada tem que ter essa estrutura, mas ¢ um nivel que ainda nfo atingimos.”?' Como a
imagem ndo pertence a revista, a fonte pode enviar a mesma foto a diversos veiculos. A Feira
Escolar ¢ uma oportunidade de produzir fotos de executivos.

A diagramacdo ¢é baseada em trés colunas de texto. Imagens, legendas e boxes podem ocupar
espacos fora desses limites. Em geral, cada matéria possui uma cor que a identifica ao longo das
paginas, selecionadas com objetivo estético. A cor estard presente no titulo, nas rubricas internas da
matéria e nos boxes das mesmas. As secdes fixas Entrevista, Circulando e Mercado Global sdo sempre
identificadas pelas mesmas cores. Até¢ dezembro de 2010, cada produto da Vitrine era publicado sobre
um box com uma cor diferente. A partir de janeiro de 2011, a se¢@o teve sua formatacdo reformulada.

Outros elementos também foram alterados. Atualmente, todos os produtos sdo publicados sobre fundo

branco (Anexo 37).

21 Idem.
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6 — Conclusao

Com o objetivo de entender as caracteristicas inerentes ao jornalismo especializado,
foi elaborado um estudo tedrico sobre este tipo de jornalismo e sua aplicacdo em revistas,
veiculo no qual o jornalismo segmentado esta frequentemente presente. O jornalismo
especializado ndo estd somente relacionado ao contetido de sua especializagdao, porém esta ¢
uma de suas principais formas, ja que estad diretamente relacionado ao publico que pretende
atingir, e informar o receptor deve ser a meta de qualquer jornalismo.

O jornalismo ¢ uma atividade diretamente relacionada a sociedade em que ¢
produzido. Assim, acompanha suas transformacdes e exigéncias. Sendo qualquer grupo social
dividido e subdividido em nichos, até¢ a individualizagdo de cada um de seus componentes,
segmentar o jornalismo aparece como uma consequéncia natural.

O formato de revista atende, desde sua criagdo, a necessidade de informar segmentos
especificos da sociedade, o que apresenta consequéncias ao jornalismo proprio de cada uma
deles. A primeira, comum a maioria das revistas especializadas, ¢ a periodicidade. Para
publicar reportagens detalhadas e tratar de assuntos restritos a um nicho especifico e ndo ao
grande publico, ¢ preciso mais tempo de elaboragdo assim como ¢é preciso mais tempo para
que haja pautas relacionadas ao tema abordado.

Como a sociedade esta dividida em diversos segmentos de interesse, também ha
revistas segmentadas em varios temas e com diferentes graus de especializagdo. As que estdo
relacionadas a atividade profissional do leitor possuem o jornalismo de servico como
caracteristica recorrente. E o caso da Revista da Papelaria, publicagdo tomada como estudo
de caso para este trabalho. De alcance nacional, ela ¢ direcionada a um segmento bastante
especifico da sociedade ao mesmo tempo em que atende a diversidade de leitores que
compdem este nicho.

Tendo como publico leitor profissionais do ramo de papelaria, sobretudo empresarios
do varejo, seu objetivo principal ¢ ser uma plataforma de informacdo a este segmento,
contribuindo para o crescimento do negédcio de cada um desses leitores. Assim, o contetido
noticioso estad concentrado em notas informativas. As grandes reportagens sdo compostas por
informacdes que podem ser aplicadas no cotidiano do varejo, seja orientando sobre como
realizar determinada pratica; detalhando aspectos do mercado e possibilitando que o
profissional conhega as caracteristicas que o rodeiam e influenciam; ou explicando

caracteristicas técnicas do produto vendido.
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Como uma revista que fala sobre negdcios, o texto objetivo predomina na Revista da
Papearia. Ja o vocabulério especifico ndo ¢ exclusivo do segmento, mas estd presente como
um conjunto dos termos utilizados em segmentos relacionados a este, como economia e
comércio, em geral. Os termos mais especificos sdo aqueles que fazem referéncia aos
produtos de papearia.

Este trabalho demonstrou que toda pratica jornalistica ¢ influenciada tanto pela
sociedade em que esta inserido, incluindo principalmente o publico a que estd direcionado,
assim como pelo formato em que ¢ apresentado, tanto no que diz respeito a plataforma fisica

quanto ao conteudo.
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Tecnologia

Papel Sulfite

ANEXO 1

O que ha por tras de
uma folha de pape

Engana-se quem pensa que a producao de papel foi reduzida por manifestacdes

ambientalistas e pelo desenvolvimento tecnoldgico. O tipo mais comum - sulfite

branco de tamanho A4 - continua presente no dia a dia de empresas, escolas, em

casa e, consequentemente, nas papelarias. FOR CAROLINA BERGER

Ma foto, a
produgio de
papel na fabrica
da Suzang, que
possui certificagio
FSC em toda a
linha de produtes.

.L’m:l simples folha em bran-
co é o ponto de partida para
muitos trabalhos. Seja o impor-
tante relatorio de uma empresa,
o criativo desenho de uma
crianca ou o texto de um futuro
best-seller. Nio a toa, os princi-
pais programas de edicio de
texto em computador utilizam
como base o tradicional forma-
to retangular de uma folha de
papel branca, o que garante a
imediata identificagio de quem

estava acostumado a utilizar o
item em sua forma fisica.
Artualmente, o papel utiliza-
do para as tarefas mais comuns
€ o sulfite, cuja matéria-prima é
a celulose denvada da madeira.
De acordo com informagdes no
site da fabricante International
Paper, 2 matéria mais utilizada
no Brasil € a celulose de fibra
curta encontrada no Eucalipto,
devido 4 sua alea produtividade
e 4 boa adaptagio ao clima do

pais. Hi quatro anos, a GCE
Papéis lancou o Ecoquality, pa-
pel branco obtido de maneira
alternativa. “O produto & fabri-
cadoa partirdobagaco da cana,
que é proveniente da producio
de etanol, acicar e de outros
produtos derivados da cana.
Quando nio reaproveitado
para a producdo de papel, ele
€ aterrado ou incinerado para
gerar energia termoelétrica”,
detalha Luiz Machado, diretor
comercial da companhia.

Util a diversos publicos para
diferentes atividades, o papel
sulfite pode ser encontrado com
algumas caracteristicas varii-
veis. O papelem tamanho A4 é 0
mais utilizado em impressoes e
trabalhos escolares. Essas medi-
das 3o obtidasa partir de cortes
em uma folha em formato-base
com drea de 1 m2 Por isso, o
papel sulfite em tamanho A4
também é conhecido no mer-
cado como “papel cut-size”™ e por
sua traducio - “papel cortado™.
A especificagio mais marcante
no papel & a gramarura - peso,
em gramas, de uma folha com
areaiguala 1 m2 De acordo com
informacédes do site da Suzano
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ANEXO 2

Mercado

Seguranca no varejo

Nao da para impedir,
mas prevenir é urgente

..-‘Ls chamadas acima esti-
veram estampadas em jornais
dessas cidades, mostrando que,
ao norte ou ao sul do Brasil,
o varejo € alvo para a acio de
criminosos. E por isso que es-
pecialistas no assunto chamam
a aten¢io dos papeleiros sobre
a importincia de se investir
em seguranca, e a dica nio vale
apenas para as grandes redes,
mas também para as pequenas
lojas. A adogio de medidas
simples, segundo eles, além de
inibir a ac3o de ladrdes, pode
trazer ainda outros beneficios,
como, por exemplo, aumento
nos lucros.

No dlimo dia 14 de outu-
bro, a papeleira Claudete de
Castro levou um susto. Por
volta das 14h, um homem
entrou armado em seu estabele-
cimento, 2 Papelaria Aquarius
(Peruibe/SP) e, com revalver
apontado para o marido dela
que estava no baledo, comegou
a fazer uma série de ameacas,
exigindo que o caixa fosse aber-
to. Mesmo assustada, ela, arris
de uma prateleira, teve tempo
de acionar o Botdo de Pinico,
equipamento que faz tocar
o a2larme tanto na delegacia
quanto na empresa de segu-
ranga contratada pela loja “A
policia chegou muito ripido. O
assaltante acabou se assustando
com o barulho da sirene e fugiu
sem levar nada”, conta.

“Papelaria é assaltada em shopping na zona norte”.

“Cliente prende em flagrante jovem que tentou assaltar
papelaria”. “Papelaria é assaltada em frente ao Colegido”.

Os crimes aconteceram, respectivamente, no Rio de

Janeiro (RJ), em Juarez Tavora (PB) e em Criciuma (SC) no

ultimo més e levam a um questionamento sobre o nivel

de preparo do varejo quanto a Sequranca. PoRAENATA MEDEIROS

Essa ndo foi a primeira vez
que a Papelaria Aquarius foi
assaltada. Hd dois anos, um
homem, também armado, abor-
dou o marido de Claudete as 7h,
no momento em que ele abria o
estabelecimento, levando RS 3
mil “Costumivamos receber o
pagamento de contas e aquele

era o dinheiro do dia anterior.
Depois desse assalto, desistimos
de oferecer esse servico ao0s nos-
s0s clientes”, lamenta.

Uma outra vez, o estabeleci-
mento foi arrombado no meio
da madrugada, e, apesar da
papelaria contar com sistema
de alarme desde que abriu as

Depais de sofrer
dois assaltos

edetero

|| estabelecimentn

arombado

no meio da
madrugads,
proprietéiria da
Papelaria Aquarius
rezalveu investir

pesado sm

| seguranga.
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portas, hi seis anos, Claudete
decidiu investir ainda mais pe-
sado contra a agio de bandidos
apds esse incidente. “O ladrio
fugiu quando o alarme dispa-
rou, mas ainda teve tempo de
pegar pequenos objetos. Ele,
porém, foi identificade depois
de ter sido filmado furtando ou-
tro comércio. A partir dai, decidi
aderir ao sistema de instalacio
de cimeras”, lembra. Hoje, até
mesmo os funcionirios da pape-
laria recebem treinamento sobre
como agir em caso de assalto,
ministrado por membros da
empresa responsavel pela segu-
ranga da Papelana Aquarius.

A violéncia a qual estd sub-
metida é frustrante para Clau-
dete, principalmente porque ela
deixou a cidade de 530 Paulo
para ter uma vida mais rrangui-
la no interior. “L4d, eu também
tinha uma papelaria, mas nunca
fui assaltada dentro dela. O
problema eram as ruas, cada
vezr mais perigosas”, comenta
a papeleira, que ja foi vitima de
virias tentativas de assalto pela
cidade. Devido ao risco ao qual
esti submetida todos os dias,
Claudete ji pensou em deixar o
comércio, mas, no ramo desde
1987, ela considera ser dificil
um recome¢o. “Hi quase 25
anos trabalhando nessa drea,
nio posso abandonar tudo
agora. O remédio € apostar nos
sistemas de seguranga. Pelo
retorno que tenho, acho esse

& um investimento que vale a
pena”, garante.

Proprietiria da Copia & Cia
(Resende/RJ), Rosana Rocha de
Carvalho Mota também ji foi vi-
tima da violéncia dentro de sua
propria loja. Hd trés anos, duas
adolescentes, de 15 e 16 anos, e
uma mulher de 23 entraram na
papelaria ainda durante o dia,
enquanto a papeleira estava
sozinha “Uma delas colocou a
arma na minha cabeca. A mais
nova ficou na porta vigiando,
enquanto a mais velha pegava
cadernos e mochilas. Elas tam-
bém levaram uma quantia em
dinheiro”, conta. Rosana nio
se lembra do prejuizo matenal,
mas nio se esquece do estado
em que ficou apés o assalto.
“Elas levaram o meu sossego.
Fiquei uma semana sem traba-
lhar. Eu tinha medo de tudo”,
COMEntL

O episadio, por outro lado,
fez a papeleira repensar certas
atitudes em relagio i sua loja.
Areforma da papelaria, que nio
safa do papel, foi finalmente
colocada em pritica, e o proprio
comportamento dela também
sofreu alteragdes. “Hoje, 2 entra-
da para o balcio é diferente, co-
locamos algumas mercadorias
na vitrine, e com a derrubada
de uma parede consigo enxer-
gar todo o estabelecimento. A
loja ficou mais espagosa e até
0 nosso faturamento aumen-
tou depois da transformacio.

Um “case” de sucesso...

De acordo com o aspecialista em seguranga, escritor @ palestrante Jorge Lordello,
uma grande rede de supermercados, devido a assaltos, roubos, erros adminis-
trativos e deswios feitos pelos proprios funciondrios, tinha um prejuizo de 5% a
6% om cima de seu faturamento brute anual, o que equivale a cerca de RS 15
milhdes. A emprasa diminuiu esse indice para 0,33% depois que passou a investir
pesado em seguranga, aumenitando, consequentements, o seu lucro.
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Mercado

Seguranga no varejo

Mo reagir

a0 assalio e
obedacer as
ordens do
criminoso €
segundo Jarge
Lordells, 2
alternativa
sensata para se
evitar que o pior
BCONtECE.

Estou também mais ligada ao
movimento da papelaria e mais
atenciosa em relagio aos dien-
tes”, COmemore

A vontade de deixar o am-

biente mais seguro, porém,
continua. Claudete pretende
contratar outro funcionirio
para nio ficar sozinha na pape-
laria e promete que, ainda este
més, val investir na instalacio
de cimeras. “Tive algumas
despesas devido 4 compra de
uma copiadora e de um com-
putador. Nio podia deixar
de adquirir esses materiais e,
infelizmente, tive que deixar
a seguranca de lado por um
tempo”, lamenta

Perfil do perigo

O assalto a0 comércio ndo é
algo novo, mas vem se tornan-
do cada vez mais recorrente,
especialmente nos altimos
cinco anos, como afirma o espe-
cialista em seguranga, escritore
palestrante Jorge Lordello. “Se
antes o alvo era os postos de
gasolina, hoje, qualquer loja,
da doceria i barraca de frutas,

estd sujeita 4 aglo de crimino-
sos”, diz.

Ao roubar uma papelaria,
ou qualquer outro comeércio, o
assaltante tem um dnico objeti-
vo: conseguir “dinheiro vivo™. O
perfil desse ladrio nio é dificil
de ser definido. Geralmente sio
pessoas de pouca idade e vicia-
das em drogas, que precisam de
moeda em espécie, ainda que em
pequena quantidade. “Essessio
jovens e adolescentes pertencen-
tes a familias desestruturadas,
que cometem esse tipo de delito
para continuarem alimentando
o wvicio”, afirma Lordello.

Porta-voz do comando de
policiamento da cidade de Sio
Paulo, o tenente Cleodato Moi-
sés do Nascimenro também cha-
ma 2 atencio para esse tipo de
assaltante. "Esse é o ladrio ‘pé
de chinelo’, despreparadoe, por
isso, muito perigoso. Temendo
que a policia chegue ele é capaz
de agredir a qualquer momento,
pois ¢ movido pela raiva e pelo
medo”, comenta.

De acordo com especialistas
no assunio, nio hi estatisticas
que revelem a quantidade exata
de papelarias que ji foram rou-
badas, principalmente porque
cada Estado possui uma manei-
ra particular de fazer a conta-
gem desse tipo de crime. No Rio
de Janeiro, por exemplo, fala-se
em assalto a estabelecimentos
comerciais como um todo.
Segundo dados do Instituto de
Seguran¢a Puiblica, no primeiro
semestre de 2010, do total de
registros de roubo, 3 8% forama
lojas, estando papelarias, cafete-
nas ou docerias entre as demais.
O maior niimero de ocorréncias
acontecell nos meses de marco e
maio, com 441 casos, enquanto
o menor namero foi registrado

em fevereiro, com 348 queixas.
Ja segundo a Secretaria de Esta-
do da Seguranga Pablica de Sio
Paulo, no mesmo periodo foram
registrados 116.882 roubos, nio
havendo distingio entre o ato
praticado contra transeuntes,
estabelecimentos comerciais,
coletivos ou outros.

Lidando com outro
inimigo

Além do assalto, o papeleiro
sofre ainda com outro proble-
ma: o furto. Tanto a disposicio
das prateleiras, quanto a quan-
tdade de pequenos objetos exis-
tentes nesses estabelecimentos
acabam chamando a atengio
dos ladrdes, e, de acordo com
Luiz Fernando Sambugaro, di-
retor de marketing da empresa
Gateway Securiry, especiali-
zada em seguranga e protecio
de mercadorias para o varejo,
o dono de loja que nio fica
atento a tal questio acaba sen-
do bastante prejudicado. “Um
item furtado representa muito.
O lojista tem que saber tudo o
que entra e sai de sua loja. Se o
proprietario nio toma conhe-
cimento disso, pode perder até
2% do faturamento bruto de sua
empresa ao ano”, alerta

D acordo com uma pesquisa
divulgada recentemente pelo
Centio de Pesquisas do Varejo,
organizacio brtinica especiali-
zadaem vendas varejistas, o Bra-
sil, a0 lado do Marrocos, ocupa
o segundo lugar no ranking das
nagdes onde hi mais prejuizos
causados por furtos em lojas. O
estudo, intitulado Bardmetro
Global de Furtos no Varejo,
maostra ainda que a perda dentro
do comércio brasileiro, causada
tanto pelo cime quanto por er-
rosadministrativos, foide R$ 3.9
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Luiz Fernande Sambugare faz um alerta aos papeleiros ac afirmar que & preciso ter
conhacimente de tude o que entra e o que sai de uma loja. Se isso nao acontece, o

varejista pode perder até 2% do faturamento bruto de sua empresa ao ano.

bilhdes, entre 2009 e 2010. Além
disse, 0 nosso pais é o dnico en-
tre 05 40 pesquisados a registrar
aumento nos prejuizos.

Do total da perda registrada
por lojistas brasileiros, 32 8%
foram atribuidos a furtos ex-
ternos, praticados por supostos
consumidores, 7,6% a frandes
envolvendo fornecedores e ven-
dedores e 43,4% a furtos inter-
nos, cometidos pelos proprios
funciondrios do estabelecimen-
to. De acordo com Sambugaro,
esse (ltimo, em 50% dos casos,
acaba acontecendo por culpa
do proprio varejista. “Isso é
recorrente quando o dono da
loja pune em vez de premiar.
Ainda hoje encontramos o
proprietirio que, ao dar falea
de uma mercadoria, desconta
do salirio dos funcionirios o
valor dela. Isso faz com que
eles se sintam desvalorizados, e
pode fazer com que um ou ou-
tro, revoltado com a injustiga,
passe a furtar”, diz.

O melhor remédio contra
esse problema, como alerta Sam-
bugaro, & investir no empregado
por meio de orientacio, trei-
namentos ¢ beneficios, como,
por exemplo, concedendo a ele
60% de desconto na compra do
material vendido na loja. "va-
lorizado, o funciondrio vai dar
sempre 0 melhor de si, sendo até

mesmo um forte alizdo contrao
furto externo, passando a atuar
como uma espécie de fiscal da
loja”, acredita.

Investimento e
solucao

Para se proteger contra o
assalto ou contra o furte nio
hi saida sendo apostar em
seguranga. A instalacio de
cimeras, inclusive bem perto
do caixa, & apontada como
uma alternativa viivel, ji que,
além de inibir a a¢io do ladrio,
elas sio importantes para, por
meio das filmagens, se fazer a
identificacio do criminoso. Os
lojistas ainda tém a opcido de
investir em alarmes, gravadores
digitais de imagem, instalacio
de antenas nas portas e utiliza-
¢io de etiqueta eletronica.

Se 0 pequeno varejista pensa
que tudo isso estd além do seu
or¢amento, especialistas em se-
guranga alegam que eles estio
enganados. Se a contratagio
de uma empresa especializada
era algo caro no passado, hoje
arealidade é outra. “Por R$ 250
a R$ 300 a0 més, & possivel ga-
rantr a seguranga de uma loja
pequena, sendo a instalagdo e
manuten¢io do material por
conta da companhia contra-
tada. Hi equipamentos para
todos os tamanhos de lojas,

Revista da Papelaria sarer s ante
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Mercado

Seguranca no varejo

A5 30 lojas
Leitura 30 s ;
equipadascom  COM O MAis variados precos”, alerta Lordello.
cimeras, antenas  Afirma Pernando Sambugaro. Por outro lado, hi também
masportas, @ “H preciso pensarna seguranga  outras medidas simples que,
algumas possuem T : ; g B, s
sindasequrangas (OO proridade. Coloca-la de  aliadas ao investimento citado
particulares.  1ado € 0 mesmo que comprar  acima, também podem ajudara
Tudo parainibir  ym carro e nio fazer o seguro.  garantir a paz do varejista. Em
em:eﬁgift:: O varejista nio pode pensar caso de roubo, tanto a policia
deroubosou  GUE ter um comércio hoje é 0 quanto especialistas orientam
daagiode mesmo que ter um comércio o lojista a obedecer as ordens
_clientesmal- 5 j5angg quando era possivel  do ladrio, uma vez que 80% das
intencionados.

deixd-la em segundo plano”,

No caso de roubo ou furto:
m Nao reaja. Obedega as ordens do ladrao e evite movimentos bruscos.

m Avise ao criminoso tudo o que estiver fazendo e néo tente fuagir.

m Mantenha a loja bem iluminada e evite colunas. O ideal é ter uma visdo geral do estabeleci-

mento.

pess0as que reagem 1 um assal-

mInvista em gdndolas baixas e ndo coloque prataleiras com pequenos objetos perto da porta.
m Valorize seu funciondrio. Ele & o methaor *fiscal” que vocé pode ter.

m Nao daixe de chamar a policia. E a partir das ocorréncias que eles definem se devem investir mais
na sequranca de uma determinada drea.

m Fique atento & movimentacao dos dientes. Se um grupo de pessoas entrar na papelaria e cada um
for para um diferenta canto da loja, desconfie.

m 5e possivel, contrate uma empresa de seguranga e instale cdmeras, principalmente uma proxima
it regido do caia,

m 5aiba abordar a pessoa. Se perceber que o diente leva algo da loja, a dica é perguntar sutilmente
se ele gostaria de levar mais algum produto. Dessa maneira, vocd vai "desarmi-lo”.

m Mao deixe de avisar lojas préimas & sua de que vocé foi vitima deladrbes. Se possivel, juntoa outros
warajistas, contrate um sequranga particular que ird inibir a agio de criminosos na regido.

® F importanta que os itens voltados para a prevengio de perdas ndo interfiram, mas harmonizem
com o layout da loja.

m Cologue os produtos de maior valor dentro de vitrines.

Fontes: Jorge Lonfelln, especialista. UIENCE, BSTTOrE b LulrFernanda garg, direfor d g da empres:
Gateway Securty, especlalizeds em segurania e protegdo de mertadortas para o vare|o; tenente Cleodatn Moisés do Masomento,

parta-vor do mmando de policamento da ddade de 530 Paulo.

to sio baleadas, como lembra
Lordello. Outra dica é avisar ao
criminoso todos os movimen-
tos realizados, evitando agir de
maneira brusca, pois isso pode
assusti-lo. “A vida € muito mais
importante que qualquer quan-
tia em dinheiro”, completa

J4 para se evitar o furto, um
dos primeiros passos é pensar
na dispesi¢io da loja. Evitar
dreas mal iluminadas e colunas,
assim como utilizar gondolas
baixas, sio algumas orientagdes
de Sambugaro, que também
sugere aexposicio de produtos
de alto valor em mostruzrios fe-
chados. O tenente Moisés lem-
bra ainda que colocar pratelei-
ras com pequenos objetos perto
da porta é um prato cheio para
o cliente mal-intencionado.
Para ele, a2 atencdo do varejista
em relagio 3 movimentagio da
loja também é essencial. “Des-
confie se um grupo de pessoas
que chegarem juntas i pape-
laria se dividir. Enguanto um
tira a atencio do balconista, os
outros podem aproveitar para
furtar”, orienta.

Apds roubo ou furto, o te-
nente Moisés lembra a impor-
tincia de se chamar a policia e
registrar o fato. "Se o criminoso
tem éxito, ele vai retornar. Mas
se O varejista aciona a policia,
ele mostra ao ladrio que nio
esti desprotegido. Além disso,
& registrando a ocorréncia que
05 Olimeros aparecem, determi-
nando se aquela drea precisa de
mais patrulhamento”, explica.

Para evitar a ocorréncia de
tais crimes, o ditado “a uniio
faz a forga” também deve ser
levado ao pé da letra. De acordo
com especialistas, se a papela-
ria, no shopping ou na rua, for
assaltada ou furtada, é acon-
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selhivel que o papeleiro avise
a0 comeércio em sua volta para
inibir uma nova acio do crimi-
noso na regido. “E preciso existir
colaboracio entre os proprios
wvarejistas para que seja possivel
inibir o ladrio e impedir que ele
volte”, afirma Sambugaro.
Com 43 anos de histéria
e 30 lojas espalhadas por sete
estados brasileiros, 2 Leitura é
uma papelaria que ndo poderia
deixar de investir em seguran-
¢a. Além de lipis, borracha e
cadernos, a rede oferece tam-
bém eletrdnicos, CDs, DVDs,
e por isso, de acordo com seu
presidente, Marcus Teles, a
protecio é essencial. "0 sisterna
de seguranca de todas as lojas
é padronizado. Naquelas com
1000 m2, por exemplo, temos
16 cimeras. Algumas delas estdo
acima do caixa, outras na drea
de cartuchos, CDse DVDs, e as
demais espalhadas pelo estabe-
lecimento”, comenta.

Além do sistema de cime-
ras, as lojas Leitura possuem
antenas de seguranc¢a em suas
portas, e a empresa também
aposti no treinamento dos
funcionirios. “Eles estio devi-
damente preparados para agir
caso o alarme dispare, sabem
como fazer a abordagem se
perceberem algo suspeito, to-
mando cuidado para nio deixar
o cliente constrangido, e sio
orientados a estarem sempre
atentos”, explica.

O trabalho nio termina por
al. Semanalmente, cada loja faz
a contagem de um determina-
do produto, dando preferén-
cia para os 50 mais vendidos.
Além disso, a cada seis meses,
uma empresa especializada é
contratada para fazer um in-
ventino completo de cada um

dos estabelecimentos. As lojas
maiores contam ainda com a
presenca de um seguranca par-
ticular. A maioria das papelarias
Leitura estd localizada dentro
de shoppings. Mas, em relagio
a seguranga, Teles garante que
a preocupagio com as lojas que
possuem as portas voltadas
para 2 rua e aquelas localizadas
dentro do estabelecimento co-
mercial € 2 mesma.

Apesar de todo o inves-
timento, a Leitura nio esti
imune. De acordo com Teles,
a empresa perde entre 1% e 2%
do faturamento total devido a
furtos, somado a falta de esto-
que, muitas vezes ocasionada
pelo proprio erro humano. O
alvo dos ladrbes sdo, geral-
mente, produtos pequenos,
de alto valor e de grande giro
de venda. "Os ‘preferidos’ sio
os cartuchos originais para
impressoras, as lapiseiras da
Pentel, as canetas de luxo e os
lipis de cor da Faber-Castell.
Produtos eletrénicos como
MPS5, pen drive e calculadora
HP também sdo bastante visa-
dos”, revela Teles. Para inibir
a agio do cliente mal-inten-
cionado, muitos desses itens
ficam expostos em prateleiras
e balcdes fechados.

As lojas Leitura ndo chega-
ram a sofrer nem 10 assaltos
ao longo de sua historia, mas,
como garante o presidente da
empresa, & preciso estar preve-
nido. “E proibido deixar mais
de R$ 500 em espécie no caixa,
assim como mais de RS 2 mil no
estabelecimento. Um funciona-
rio vai ao banco e faz o depasito
daquela quantia. Se formos as-
saltados, o ladrio levard pouco
dinheiro. Se houver perda, que
seja pequena”, inaliza.
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Jd pensou nestes filhotes
respirando em sua vitrine?

Cachorrinhos e gatinhos de pelida que
respiram como se fossem de verdade.

S0 25 rages disponivels.
Tarne-se um revendedor e luere comisso.
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Entrevista
Lia Valls, FGW/RJ

ANEXO 3

Fecha-se o cerco
contra a China

Quando o assunto & proteger a industria brasileira de

De acordo com uma pesquisa
divulgada pela Confederacio
Nacional da Industria (CNI)
no inicio deste ano, guase a
metade das indristrias brasilei-
ras que competem com compa-
pagio no mercado doméstico
em 2010. Quais consequéncias
esse fato traz ao Brasil?

Lia Valls: O fato de existir um
grande surto de importagio
que chegue ao ponto de pre-
judicar empresas brasileiras,
fazendo com que elas tenham
gqueda no lucro, diminuigio
na produgio e demissbes, traz
uma consequéncia negativa.
A situacdo fica ainda mais
complicada agora, além de
distorcida, devido ao cimbio
muito valorizado. Como se-
parar devidamente a simples
concorréncia daquela gera-
da pela valorizacio cambial?
Acredito que vivemos um
momento em que 4 questio
da concorréncia é exacerbada
devido ao cimbio.

A atual entrada de produ-
tos chineses em nosso pais
rEPresenta uma ameacga a
ia brasileira?
Lia Valls: O Brasil enfrenta a
concorréncia de outros paises,
mas a discussio geralmente en-
wolve 2 China porque ela trabalha
COM W2 gama muito diversa de
artigos e, hi tempos, deixou de
serumaexportadora de *quingui-
Iharia”,. Hoje, ela investe ambém
emartigos de altovalor agregado,

como é o caso dos eletrdnicos.

produtos importados, principalmente da China, o Brasil

parece nao medir esforcos. Incentivar a utilizacdo de selos
de qualidade, aumentar as taxas de importacao e o rigor
na aplicacao do direito antidumping sao apenas algumas
alternativas que o governo pretende adotar como escudo

contra a chamada “invasao chinesa”. Em entrevista a

Revista DA PapeLaRia, Lia Valls Pereira, pesquisadora do
Instituto Brasileiro de Economia da Fundacao Getulio

Vargas (FGV) e professora da Universidade do Estado do

Rio de Janeiro (UERJ), avalia os impactos dessas medidas,

mostra como elas podem refletir no setor papeleiro, e

deixou um alerta: "A questao nao é apenas se proteger,

mas investir na industria nacional”. por renaia mepemos

Além disso, essa nacio possui
economia de escala enorme e
Competir COIm 0 Seu Preco € com-
plicado. A discussio &, até que
ponto essa concorréncia acaba
prejudicando determinados se-
tores? Dzer que Lma empresa o
outra nio aguenta a concorréncia
€ uma coisa. Outra diferente &

trializacio e que, por isso, setores
inteiros tendem 2 desaparecer.
Esse, porém, ndo & o caso. Além
dissp, & muito pouco provivel que
iss0 um dia aconteca

Quais sio as medidas que
o governo brasileiro toma
quando pretende diminuoir a
entrada de produtos impor-
tados no pais?

Lia Valls: Uma maneira de se
defender dessa importagio é a
investigacio de prinicas desle-
ais de dumping e de subsidio.
Iss0 acontece se UMa empresa
brasileira reclama que estd so-
frendo danos devido a entrada
de um determinado produto no
pais. Qutra forma é a Clausula
de Salvaguarda, que o Brasil ja
aplicou em relacio a bringuedos

Revista da Papelaria sarer b pame

abril de 2011

VIII



em 1994, A Cliusula de Salva-
guarda é uma medida tempo-
riria de protecio normalmente
na forma de aumento da tarifa
de importacio. No Brasil, essa
tarifa pode ser aumentada em
até 35% no caso de produtos
industriais, valor consolidado
na Organizacio Mundial do Co-
mércio (OMC). Se o paisenfren-
2 uma situagio de concorréncia
muito acirrada, o governo tem
que perceber isso e dar uma
resposta. Mas € preciso avaliara
profundidade dessa concorrén-
cia, analisar se ela & tempordria,
se ¢ provocada por um cimbio
que ndo esta correto.

Uma prote¢io excessiva pode
trazer algum tipo de conse-
quéncia?

Lia Valls: Com o aumento do
cimbio, por exemplo, a merca-
donia importada fica maisbarata
e acessivel. A protecio excessiva
prejudica o consumidor, ji que
ele nio terd acesso aquele de-
terminado artigo procedente de
outro pais. Além disso, a prote-
¢do excessiva pode fazer com que
o setor intemo, devido 3 falea
de concorréncia, acomode-se e
torne-se menos eficiente. A ques-
tiondo é apenas s profeger, mas
investir na inddstria nacional.

Outra alternativa que o go-
verno pretende adotar & a uti-
lizagdo de selos de qualidade,
por meio de programas de
certificagio do Inmetro, em
diversos produtos. A regula-
mentagio do material escolar,
que entra em vigor em 2014,
pode diminuir a entrada de
estojos, mochilas e outros
artigos chineses desse mesmo
nicho em nosso pais?

Lia Valls: A imposicio de bar-

reiras técnicas € algo que toda
nagio pode adotar, desde que
elas tenham fundamento & nio
sejam questionadas pela OMC
ou por outras nagdes. Com a
certificacio, o pais que pretende
exportar para o Brasil terd que
se adequar. Se foi estabelecido,
por exemplo, que caneta com
tinta toxica nio entra em termi-
torio nacional porque faz mal 3
populacio, o fato vai impedir a
importagio do produto com tal
caracteristica MNesse caso, 2 me-
dida & bem-vinda. Todo artigo
que nio se adequarserd barrado,
mas a diminuicio da entrada de
material importado no Brasil
vai depender se os outros paises
se adequarem ou nio is normas
brasileiras. Vale lembrar que o
selo de qualidade & importante
porque protege o consumidor,
mas ndo € certo afirmar que to-
dos os produtos chineses sio de
mi gualidade. A China consegue
ENLTar em paises que possuem
exigéncias muito altas.

Desde 2010, o direito antidom-
ping é aplicado sobre a caneta
esferogrifica produzida na
China com o intuito de difi-
cultar a entrada do produto
no Brasil. O governo pretende
agir com mais rigor em relacio
a essa medida, que se estende
também a outros produtos
que entram em nosso mercado.
Essa € uma alternativa viivel?

Lia Valls: O antidumping &
uma medida temporaria e apli-
cada quando verifica-se que
um produto importado estd
sendo vendido no Brasil 2 um
preco menor que o praticado no
mercado doméstico. A Chinaéa
camped no mundo de investiga-
¢oes de dumping. Se a aplicacio
da medida sobre a caneta esfe-

<0 Brasil enfrenta a concorréncia
de outros paises, mas a discussao
geralmente envolve a China porque
ela trabalha com uma gama muito
diversa de artigos e, ha tempos,
deixou de ser uma exportadora de
‘guinquilharia’ >

rogrifica é correta, nio posso
afirmar. Porém, nio acredito
que isso afete o mercado pape-
leiro direcamente. O custo final
que se tem nido é sobre o setor,
mas sobre o consumidor final,
caso ele passe a ter que comprar
£S5 CANELa PO WM Preco MAor.
Porém, quem for afetado pela
medida, e considerar-se preju-
dicado, pode contestar. Mo caso
da caneta, por exemplo, quem
questionana essa questio seria
a empresa chinesa que sofren
o antidumping. As empresas
importadoras brasileiras cabe
aceitar, negociar ou cobrar um
preco mais alto pelo produto.
Certamente, essas companhias
sio as que mais sofrem quando
o governo adota medidas para
dificultar a entrada de artigos
importados no Brasil

www.evistadapapelaria.com br
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Entrevista

Arnaldo Di Giuseppe - Grupo EkoBio

Caneta biodegradavel
chega ao mercado

Tanto tem-se falado em sustentabilidade como uma

ANEXO 4

ferramenta de marketing que, muitas vezes, parece

que o objetivo original - preservar o meio ambiente

- ficou em segundo plano. Prova disso é a pesquisa

realizada pela GS&MD - Gouvéa de Souza - e divulgada

na edicao 218 da revista Distribuicao, que revelou que

apenas 8% da populacao brasileira pagariam mais por

produtos sustentaveis. Mesmo assim, a oferta de itens

ecologicamente corretos nao para de crescer. No Brasil,

a EkoBio, a primeira caneta biodegradavel fabricada
no pais, foi langada ano passado e esta chegando

agora as papelarias. Arnaldo Di Giuseppe, diretor de

desenvolvimento institucional do Grupo EkaBio, contou

como surgiu a ideia e como o produto se destaca dentre e

os outros produtos com apelo sustentavel. rorcarouma sercer

Como é fabricada a caneta
EkoBio?

A matéra-primaé o Biopolime-
o PLA (Acido Polilitico), uma
biorresina extraida a partir da
fermentacio do amido de mi-
Tho. Importamos essa substan-
cia dos Estados Unidos, mas a
producio dacaneta é feita aqui
Nossa fibrica possui a tecno-
logia e os aditivos necessarios
para injetar 2 caneta. Também
estamos desenvolvendo réguas
COM 2 Mesma técnica para com-
poromix de produtos de pape-
laria, para as quais come¢amos

a distribuir em abril deste ano.
Por enquanto, disponibilizamos
apenas nosso tradicional modelo
com tampa, mas pretendemos
expandir a linha, conforme a
empresa for crescendo.

Quais sio as vantagens dos
produtos feitos com Biopo-
limero?

A diminuigio do impacto no
meio ambiente. A caneta Eko-
Bio demora até 180 dias para se
decompor em condigtes de com-
postagem - conjunto de técnicas
paraocontrole da decomposicio

de materiais através da aclo de
microrganismos. Ela se transfor-
ma em hiimus e fertiliza o solo.
Hi canetas que demoram até 500
anos para se decompor. Muitas
pessDas veem 2 expressio “eco-
logicamente correra” como uma
coisa 56, mas produtos feitos com
material reciclado, pet ou que s3o
nxilncn:legm:lims,pﬂrumlpln,
POSSUEM PANCIPIOS & CONSequ-
éncias diferentes. Alguns ainda
precisam passar pelo processo de
reciclagem, o que os torna ainda
Mas CATDS Para 0 governao.

Como surgiu a ideia de pro-
duzir a primeira caneta de
Biopolimero do Brasil?

Trabalhei durante 16 anos na
Legce Pen, fabricante italiana de
canetas para marketing promo-
cional que atuava no Brasil Ela
perden espaco, muito devido a
entrada das canetas chinesas, e
acabou fechando as portas aqui
Precisel encontrar uma maneira
de permanecer no mercado. Viajei
muito procurando algo novo, &
essa técnica me chamou a aten-
cio. O custo de importagio seria
muito alto, o que aumentaria o
valor de venda do produto e aca-
bana nio dando retomo. Entio,
comecei 2 pesquisar tecnologia
para produzi-la no Brasil, com
menor valor agregado. Pensei
também em um produto que
tivesse grande procura pelo con-
sumidor. Nada melhor que uma
caneta, todo mundo precisa e
=l Qutra questio é que a caneta
& um dos produtos mais dificeis
de fabricar com esta matéria-
prima, pois os chamados fios ca-
pilares que 2 compdem 1o muito
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Entrevista

ANEXO 5

Jodo Matta, professor da ESPM/SP e especialista em consumo Infanto-Juvenil

O consumo
da convergéncia

Criancas e adolescentes podem até ser pequenos em

estatura, mas tém decisdo de compra. De olho nesses

consumidores, o mercado tem sofisticado nao apenas os

produtos oferecidos, mas também as estratégias usadas

para divulga-los. Segundo Jodo Matta, responsdvel pelo

curso Marketing de Produtos e Servicos para Criangas, da

ESPM de Sao Paulo, o segredo para ter bons resultados

com 0s pequenos se resume a trés palavras: convergéncia,

respeito e sinceridade. rorwaana pamzio

Pesquisas mostram que o poder
de consumo das criangas aumen-
tou significati O sent
concorda com isso?

Joio Matta: Hoje, as criangas
ocupam um lugar de destague
e preocupagio no mundo do
consumo, diferente do que era
verificado em outras épocas. A
participacio social delas é recen-
te, algo do final do século XX,
Antes disso, eram consideradas
miniaturas de adultos 3 espera
de crescimento para assumir
uma funcio social mais respei-
tosa. A infincia nio era nem
reconhecida. De 14 para ci, elas
passaram a ser ouvidas pelos
pais e respeitadas como cidadas.
Conquistaram lugar e voz na
familia e na sociedade de con-
sumo. Restaurantes, shopping
centers, supermercados e outros
estabelecimentos de prestacio
de servigos desenvolveram espa-

cos exclusivos para as criangas.
Automovels Lrazem recursos
para entretersm as Criangas
durante as viagens. E significa-
tiva 4 preocupagio que todos
dispensam ao0s mais jovens no
mundo de hoje. Por um lado,
esta pritica é louvivel porque
eles s3o realmente o nosso Gni-
co elo de comunicagio com o
fururo, o nosso melhor recurso
natural. Entretanto, hi excessos
que podem ser evitados,

Em geral, o que fala mais alto
para o piblico infanril ao de-
cidir que produtos devem ser
adquiridos?

Jodo Matta: AS (TIANCAS S50 MUIto
seus distantes observadores e
gostam de ser respeitadas. E
impossivel determinarmos um
quadro inico de preferéncias, ja
que elasse modificam muito rapi-

damente, mas existem diferencas
marcantes entre as idades quando
0 assunto ¢ decisio de compras.
De 0 2 2 anos, elas esbogam su-
tilmente preferéncias por cores
e formas, porém os pais sip os
grandes decisores na escolha dos
produtos. De 3 a 5 anos, comega
a fase dos personagens infantis.
O consumo deles ainda ocorre de
forma leve e esti ligado aos pro-
dutos. Os pequenos até sabem as
marcas dos itens de que gostame
pedem por elas, mas a dimensio
simbdlica nio & compreendida.
Entre 6 e 8 anos, é intensificada
a preferéncia e a interaglo com
08 PersOnagens, que continuam
2 intermediar o contato com as
marcas, Bstas 56 passam a fazer
sentido na pré-adolescéncia entre
9 g 12 anos. Nesta fase, funao-
nam comouma forma de ligagio

ENiTe 05 AMIgos.

Que ramos tém s¢ voltado mais
para esse nicho?

Jodo Matta: Os segmentos da
indiistria que atendem a esse
publico tomam-se cada vez mais
numerosos e incluem desde ali-
mentos, diversio e brnquedos
até hotfis e academias de ginis-
tica. Vemos excelentes planos
do ponto de vista quantitativo
e financeiro, mas que nio con-
templam a especificidade deste
puiblico. Crianga é qualitativa e
nip & quantificivel, precisa ser
entendida e observada de perto.

Que estratégias de marketing
=30 mais usadas para ganhar o
consumidor infantil?

Jodo Mara: Atualmente, a eficicia
na COMUNICICIn com esse seg-
mento ocome por meio da con-
vergéncia do uso dos diferentes
meiose dispositivos tecnologicos.
Aré certa idade, a televisio e os
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¢¢ A primeira regra para trabalhar com criangas
é simples: respeita-las. Elas gostam e preferem a
verdade, sempre. Buscam coeréncia, sao concre-
tas. OQutro segredo é nao subvaloriza-las. 77

eventos infantis, como gincanas
e feiras em shoppings, sio as fer-
Quando a cnanga incorpora em
seudiaadiaainternete o celular,
faz sentido pensar as estratégias
de comunicagio utlizando ano-
¢io de convergéncia. Neste caso
ndo me refiro a4 fisdo de dispo-
sitivos: celular e MP3 Player que
viraram um so. Falo da integracio
entre os contetidos dos diversos
meios Para um pré-adolescente,
por exemplo, a televisio & muito
passivi. Ele nio deixa de assisti-
la, mas usa o celular, o MSM &
o Twitter, enquanto faz isso. Na
visdo de um adulto, este estania
fazendo tudo a0 mesmo tempo,
mas para o proprio jovem tudo
Se comporta como sé fosse uma
coisa s6. Ele compreende que
essesdiferentes contendos devem
conversar entre 5. Caso conrino,
nip considera este meio como
parte de sen arsenal de ferramen-
tas integradas e que funcionam
simultaneamente.

E a TV ainda continua sendo o
principal meio para veiculagio
para a internet?

Jodo Marta: Depende da idade.
De uma forma geral a TV ainda
& eficaz para falar com este piibli-
co, especialmente com os peque-
nos, & deve ser levada em conta
a0 montar um plano de midia.
Porém, nio é mais o principal
dispositivo tecnologico. Isto se
considerarmos as criancas das
classes A e B que t2m acesso i
internet e 20s celulares. Elas nio
assistemn mais TV do jeito que

imaginamos. Acham passivo,
chato. Preferem passar horas
jogando no computador ou nos
consoles, Outro meio de alcancar
essa faixa etdria & investir no pon-
to de venda. Varias decisbes sdo
tomadas na loja, e uma atuacio
estratégica pode intensificar os
resultados. O segredo da eficacia
estd em uma comunicacio inte-
grada e sincronizada.

Mossa revista & voltada para lo-
jistas do ramo de papelaria. Que
dicas o senhor di para criar estra-
tégias para atrair este pablico?
Jodo Matta: A Primieira regra para
trabalhar com criangas é simples:
respeitd-las. Elas gostam e prefe-
rem 2 verdade, sempre. Buscam
coeréncia, 530 concretas. Outro
segredo € ndo subvalorizi-las.
Eles nio sio deficientes na ca-
pacidade de julgamento. Para
o lojista, o ideal é ter espacos
direcionados para cada uma das
idades mencionadas e também
para os géneros. Bspacos 2 faixa
de 5 a B anos, por exemplo, nio
agradam os pré-adolescentes,
que ndo gostam de serem tidos
COMO criancas. Assim, & preciso
trabalhar de forma segmentada
o tempo todo, Outra coisa que
tenho visto pouco € o uso inteli-
gente das tecnologias para agbes
promocionais e eventos. Uma
boa possibilidade para as datas
comemorativas & criar jogos ou
CONCUrsos temiticos para envol-
ver o pablico infantil. Elembrem-
se sempre de que jogos ndo sio
TESITIEDS 3 MENIN0s. AS Meninas
adoram os acessados on-line e
pelo celular, até mais que eles.

O ramo de papelaria estd intima-
mente ligado 3 educacio, o que
pressupde um posicionamento
diferente, especialmente com as
criangas. Como o lojista pode
produtos sem perder a ética?

Jodo Matta: Fste é um dos seg-
mentos que nio consigo imagi-
narsofrer com as proibigoes. Nio
acredito que alguém seja contra
o consumo de cadernos, lipis de
coreborracha. Também nio sou
contra a distribuigio de brindes
como riticas promocionais.
Acredito que o material escolar
pode ser usado com esse propo-
Sito assim como outras formas
de incentivar o uso de produtos
adotados em sala de anla. Preci-
samos de educacio em nosso pais
e nio de regras rigidas que proi-
bam quem trabalha neste setor.
Temos que incentivar o consumo
de matenal escolar. Logico que
nio falo de desperdicio. Uma
boa dica é promover eventos
nas lojas ou contar com algum
PErSONAZem para 0S pequenos,
oualgum idolo no caso dos mais
velhos. Isto tem funcionado em
diversos tipos de negocio. )

www.revistadapapelaria.com.br
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Circulando

Aniversario de
10 anos

Os trés primeiros dias
de abril foram de come-
Morafio para 3 empresa
Maxcolor, que completou
dezanos. Osdistribuidores
da companhia na América
Latina foram convidados
a celebrar o aniversario
com 0 fundador, Gustavo
Epsztein. O evento aconte-
ceu na fazenda Estincia La
Candeliria, na Argentina,
a 115 km de Buenos Ai-

ANEXO 6

res. O primeiro dia foi de
apresentacdes, estratégias
e balango, além do jantar
comemorativo. Os outros

Na expectativa do Natal

Mo final do ano, muitas
papelarias voltam seu foco

parao Natal. Uma boa opor-
tunidade para conhecer as

L2
-y
a3

Cheque com mais s

eguranca

Equipe da Maxcalor na frente do castelo da Estincia La Candelaria

dois foram de lazer, in-
cluindo esportes ao ar livre,
passeios de carruagem e de
bicicleta.

novidades de 2011 & visitar
a Natal Show, que acontecerd
de 18221 de junho, no Expo
Cenger Norte, em Sdo Paulo.
Além de ver produtos, é pos-
sivel ter contato com ideias
criativas para a decoracio
da loja (foto). As empresas
participantes ainda ofere-
cem aos varejistas nogdes de
treinamento e atendimento
ao cliente.

NA ESTANTE

:Seran

“Coaching” € um tipo de
consultoria em que o coach
(treinador) apola o cliente
para alcancar uma meta de-
sefada, por melo da supera-
caode pontos fracos. Em Ser
+com Coaching € possivel
aprender a colocar a técnica
em prética e conhecer seus
beneficlos. Contando com
43 especialistas no assunto,
0 livro possibilita aprofun-
damento do tema unindo as
diferentes abordagens dos
wautores.

D& 35 FURLAK E MALRIOD SITA / EDNIDEA 567
P — 00 FACHAE,

A Confederacao Naclonal de Dirlgentes Lojistas aprovou as
medidas adotadas pelo Conselho Monetdrio Naclonal com o ob-
Jetivo de prevenir o mau uso de cheques. A CNDL participou de
diversas discusstes em audiencla pablica sobre o tema e avallou
que vdrlas relvindicagdes dos lojistas foram atendldas. Uma das
mals significativasfol a prolbicao da susta¢ao voluntdria por sus-
pelta de roubo ou furto sem apresentar boletim de ocorrdncla.

Papelaria tricampea

“Isso fortalece o cheque e reduz o risco contraordem (devolugao
porfalta de fundos)”, diz o presidente da CNDL, Roque Pellizzaro
Janior. Ele também destacou como positivas a norma que faz
com que o cliente responda por falsa comunicacao de crime,
se fizer um falso boletim de ocorréncla, e a decisdo de obrigar
05 bancos a Imprimirem nas folhas de cheque a data em que o
talondrio fol expedido pela institulcao financeira.

Meés passado, foi realiza-
do o 21* Campeonato de In-
verno de Giiajard-Mirim (ROY),
patrocinado pelo governo
doestado em comemoragio
do aniversario da cidade.
Foram 40 equipes de fute-

bol disputando os prémios
em trés categorias. A equipe
da Papelaria Arco-ris foi
a camped pelo terceiro ano
consecutivo na categoria
aberto (masculino adulto).
Alexandre Albuguerque,

proprietirio da loja, conta
COMO COMECaram a partici-
par hi cercade dez anos. “A
iniciativa foi dos proprios
funciondrios, que ji eram
atletas e quiseram comecar
a competir. Eles chamaram

outros colegas, montaram o
time e LIOUXErAm 4 propos-
ta. Gostei da ideia e aceitei
patrocinar porgue este é o
campeonato mais disputa-
do e mais bem organizado
da cidade”, explica.
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Circulando

Para pais e filhos
Um personagem da fic-
¢do que remete a UmMa per-
sonalidade bem-sucedida
no mundo real parece sera
formula certa para atraira
admiragio de paise filhos.
Senninha agrada tanto a
criancas de quatro a nowve
anos, como aos adultos
fis de Ayrton Senna. O
personagem foi idealizado
pelo proprio piloto, em
1993, que buscava se apro-
ximar do piablico infaneil
A licenca foi criada no ano
seguinte, quando os ilus-
tradores Ridaut Dias Jr. e
Rogério Martins deram
forma a0 menino de oito
anos. Como nio podia
deixar de ser, ele gosta
de correr & sonha em ser
piloto de Formula 1. As
historias do personagem
£ sui turma sio contadas
nos quadrinhos de uma
revista trimestral vendida
em bancas de jornal e pela
internet. Os fis também
podem interagir por meio
de jogos online e ativida-
des que podem ser baixa-

SENNINHA NA

PAPELARIA

Kalunga - Cadermos, agen-
das, kipis, lapis de cor, colas
2 massinhas.
MexBras - Squesazes
Republic Vix - Mochilas e
lancheiras.

Surano Report - Papel e

cartoling.

das no site www.senninha.
com.br. A licenca chegou
ao mercado de papelaria
em 1999 e, atualmente,
estampa um total de 25
produtos. O Instituto
Ayrton Senna destina
os royalties da marca a
programas educacionais,
o que ocorre, desde sua
fundacio, em novembro
1994, quando recebeu os
direitos da licenga, doados
pela familia Senna.

Atuacao internacional

A Acrimet reforcou sua
amacio na Colémbia e no
Panama por meio do apoio
de grandes empresas nos pa-

Réapidas

ises. Mo Panamd, os produ-
tos estio sendo vendidos na
Panama Ultracom e nas 25
lojas da Papelero Myorista

REPRESENTANTE COMERCIAL

Para vender e atender

Na Idade em que multos
Jovens alnda nao sabem com o
que guerem trabalhar, Evandro
Mdrcio Fernandes dos Santos [
descobriu sua vocacao poracaso.
Ele tinha acabado de servir ao
exército, em Bauru, S3o Paulo, e |
estava com 19 anos, quando fol
visitar a rmd, que morava em
Brasflia. 52m planos para os anos
sequintes, aceltou a proposta do
cunhado para que Comecasse a
frabalhar na mesma profissao
que ele, como representante
comerclal da TiHbra. “Tudo aconteceu multo rapido. Eu
tinha a vida toda pelwwa frente e nao tive recelo de arriscar.
Chegue a Brasia numa segunda-feira, e, na quarta, J4 estava
decididoa morar [4. Um ano depols, sabla que tinha achado o
que gosto de fazer: vender”, lembra. Hoje, com 20 anos de car-
relra, Evandro continua trabalhando para a mesma empresa
em que comegou & atende a todo a Distrito Federal, além de
algumas cldades de Golds, locallzadas no entorno. Ele destaca
3 Importancia de se adaptar as alteracdes diarlamente. "0
mercado muda multe, e a gente precisa s reinventar todos
05 dias’, aflrma o representante, cujo trabalho & realizado a
partir de trés pllares, citados por ele: “humildade, compro-
misso e honestidade”. Evandro conta que dificlimente tira
pedido de compra na primelra vez que val a uma papelarla
-"Ndo pressiono o cliente 3 comprar. Na primelra visita, vou
para conversar, apresentar os produtoes e conhecer a loja.
Costumo dizer que delxo o lojista ‘namorar’ o catdlogo” *0
mals importante & gue o cliente confle em voce. Por Isso, 0
que mals gosto & de fer a certeza que ele val vender o que
ofareco”, completa, &3

Tauro, na Colédmbia. Mar-
cando presenca na Aménca
Latina, a equipe de futebol
Master Boys, patrocinada

pela companhia, ainda par-
tcipou de um jogo de con-
fraternizacio contra o me
da Tai Loy, no Peru.

m 0s produtos da Chies chegaram ao Peru com distribulcao da Unisa, empresa que distribul diversas marcas de material de
escritdrio no pals e poderd oferecer uma linha mals completa a seus cllentes.
m Caneta-tinteiro € colsa antlga, mas a fabricante holandesa Bruynzeel-Sakura lancou o produto voltado especificamente
para as criancas. A My Grip & customizdvel, e o design fol elaborado pela empresa WAACS, Inspirada pelas idefas de 81 criangas
que desenharam como serla sua caneta Ideal. A caneta & formada por pecas curvilineas que podem ser encalxadas como um

verdadelro bﬂnquem
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Novidades para Fenapel

Para chamar a atengio
do puablico e levar mais
visitantes i Feira Nacional
de Papelaria, Escristrio, Infor-
matica ¢ Livrariz (Fenapel),
em Belo Horizonte, suaem-
presa organizadora, 2 L&C
Eventos, tracou algumas
estratégias, como a mudan-
ta do local de realizacio da
feira. “Levaremos a Fenapel
para o Minascentro, no
centro da cidade. Ali, ha
concentracio de muitas pa-
pelarias, além de ser um lu-
gar de ficil acesso™, destaca
o diretor da L& C Eventos,
Luiz André Chiatt.

Diferentemente de 2010,
serdo trés dias de feira, e ndo
quatro. Além disso, em vez

de ser realizada em outubro
como no aldmoanoe, a Fena-
pel 2011 serd em setembro,
mais precisamente do dia
15 ao 17, “Decidimos fazer
o evento em uma data mais
promima a Office Paper Brasil
2011, que serd realizada em
agosto. Essa fol uma suges-
tio dos proprios lojistas”™,
conta Chiatti.

A Fenapel vai contar
também com um semind-
rio voltado para o vare-
jo, uma parceria da L&C
Eventos com a Cimara
de Dirigentes Lojistas de
Belo Horzonte (CDL/BH)
e a Agéncia de Apoio ao
Empreendedor e Pequeno
Empresario (Sebrae MG).

www.ecologic.com.br

Cartuchos de

aulo Maringa

Mudanca de bocal & de data sdo as principais novidades da L&C Eventos na

organizagao da Fenapel 2011.

Em 2010, a Fenapel reuniu
3500 visitantes, e a expec-
rativa este ano, de acordo
com Chiato, é levar entre
sete e olto mil pessoas 3
feira. Para mais informa-
coes sobre a Fenapel acesse
www.fenapel.com.br.
QOutro evento realizado

pela L&C no segundo semes-
tre serd a Fenabags, marcado
para os dias 9 e 10de agosto,
também no Minascentro.
“Esse serd um showroom
voltado para o setor mochi-
leiro, em que os expositores
poderdo mostrar seus langa-
mentos”, adianta.

j i rtﬂ I

Belo Ho

Zante
-7910 - LL 3218-7000 - 31 3878-7000
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Circulando

Consumo

Consumidor colecionador

Alexandre Laguna é o exemplo pratico de como as geragies mudam rdpido. Aos 30
anos, o coleclonador — palavra usada como seu codinome no Orkut — tem dificuldade
para encontrar as borrachas com formatos diferanclados que faziam sua alegria na
Infancla. Quando as borrachas Inusitadas eram mals frequentes, suas preferidas tinham
formas de anlmals, ferramentas e comida. "Mas, principaimente, as que tinham chelro!”,
destaca Alexandre. "Quando vou procurd-las em papelarias, escuto que nao vendem
mals porgue as criangas de hoje ndo procuram. Elas sao mals praticas, querem uma | |
borracha que apague. Nos anos 80, as criangas eram mals fantasiosas’, compara o publi-
citdrio, que tem varias colegdes e resolveu comacar a ganhar dinhelre com isso.“Descobr
que essas colsas alnda fazem sucesso e comecel a vender alguns itens de coleclonador y
que eu ndo querla mals”, conta. £ 1sto que o faz Ir a uma papelarla atualmente: comprar |4
envelopes e material de embrulho para enviar o que vende pelo correlo. As borrachas
que alnda fazem sua colecdo crescer costumam vir por melo de trocas com pessoas que
conheceu na internet. Sua mae, que Incentivava a paixao do filho quando menine, hoje
pergunta: “Alnda estd com esses nagéclos? Tem dadao dinhelro, pelo menos?” Ele afirma que sim, mas complementa —*Nao faco

Fato Parkls Cacatl

Isso por dinhelro, € minha palxao.” Os modelos quadrados que ele encontra atualmente também flzeram

de sua Infancla

com a fungdo de apagar. J4, as que tinham formas diferentes... "Até hoje estao na embalagem? revela.

Papelarias recebem prémios

No dia 28 de abril, ter-
minou a campanha Volta
as Aulas 2011, realizada
pela Suzano Papel e Celu-
lose, com a premiacio de

Ma foto, as
promotoras
da campanha
entregam
| prémiosa

| Carlos Régio

(Zomes [pai e
fitha|, sécios
da Papelaria
MCR.

trés papelarias da Grande
Sio Paulo. O objetivo foi
reforgar o relacionamen-
to com o lojista durante
este importante periodo

Veto derrubado em Maringa

Mo dia 5 de maio, os
vereadores de Manngi (PR)
derrubaram por nove votos
adois o veto do prefeito Sil-
vio Barros (PP) ao projeto de
lei do vereador Manoel Al-
vares Sobrinho (PCdoB). A
proposta é conhecida como

Papelana do Povo e prevé o
fornecimento de material
escolar, livros diditicos e jo-
gos educativos 3 populacio
de baixa renda. O procura-
dor geral do municipio, Luiz
Carlos Manzato, informou
gue iri conversar com o

de vendas. Os donos das
papelarias precisavam se
cadastrar no hotsite da
campanha, e quanto mais
COMmPravam, participavam
de agbes promocionais e
promoviam amarca Report
junto aos clientes, mais
cupons eles recebiam para
participar do sorteio, audi-
tado pela AudiBras. Cada
loja sorteada ganhou um
caminhio de prémios, in-
cluindo eletroeletronicos e
eletrodomeésticos. As pape-
larias contempladas foram:

prefeito, mas adiantou que
a lei é inconstitucional - "A
prefeitura cumpre com asua
obrigacio de fornecer mate-
rial escolar para os alunos
de 1% a 42 série. Com esta
lei, querem transferir para
o municipio a responsabili-

LuPapel (Sio Caetano do
Sul/SP), Papelaria MCR
(S0 Paulo/SP) e Supritec
{Santo André/SP). A equipe
de promotores fol reforcada
para avaliar o empenho e
distibuir cupons, além de
estimular e ajudar os partid-
pantes, como conta Ricardo
Tamassia, da Supritec - “0s
promotores nos anxiliaram
com a decoracio da loja ex-
plicando como poderiamos
expor os produtos para
atrair mais a atengio dos
consumidores”.

dade do Estado de atender
os alunos da 52 série até
o 2° gran”. Ele também
fala sobre a concorréncia.
“Existem tantas livrarias na
cidade, nio vejo a necessi-
dade de se criar mais uma”,
completou.
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A relagao com o varejo

No final do més passado,
a diretorna e associados do
Simpa (Sindicato do Comér-
cio Varejista de Material de
Escritdrio e Papelaria de Sao
Paulo e Regido) se reuniram
com executivos da BIC Bra-
sil, na sede da empresa, em
Cajamar, interior de 3o Pau-
lo. Cerca de 35 proprietirios
de papelaria participaram
do encontro e discutiram o
relacionamento da compa-
nhia com os varejistas. O 2°
tesoureiro do Simpa, Cliu-
dio Thies, apresentou uma

Bravus mostra cole¢do 2012

Com o objetivo de apre-
sentar sua colecio de mo-
chilas 2012, a Bravus vai
visitar algumas capitais
do Brasil, promovendo
um evento voltado aos
responsdveis pelo setor de
compras de lojas, redes e
magazines. “Vimos mos-
trar a nova colegio com ex-
clusividade, num ambiente
propicio para realizacio de
negacios e com atendimen-
to personalizado. As visitas
serdo agendadas, e, dessa
maneira, cada empresa serd
recebida individualmente™,
diz o diretor financeiro da
companhia, Victor Bouerl.
“Serdo apresentados cerca
de 120 novos modelos. O
comprador vai poder sentir
o material, conhecendo-o

pesquisa demonstrando que
alguns atacadistas vendiam
a caixa de canetas BIC Cristal
para o pablico corporativo
com valor muito menor que
o revendido ao comércio va-
rejista. O presidente da BIC
no Brasil, Hordcio Balciero,
afirmou que a reaproxima-
¢io & um dos objetivos do
grupo no pais - “Ji abrimos
relacionamento comercial
com mais de 1,5 mil novas
papelarias. E avalio que o
Simpa pode dinamizar esse
processo”.

devidamente”,
completa Fernan-
do Dias, diretor
comercial da Bra-
vus. A primeira
cidade a recebero
evento serd o Rio
de Janeiro,de 6 a
10 de junho. Depois, 2 em-
presa segue para Sao Paulo
(13 a 17 de junho), Belo
Horizonte (20 a 24 de ju-
nho) e Porto Alegre (27 de
junhoa 1° de julho). A Bra-
vus também pretende ir até
Vitdria, Cuiabi, Manaus e
Belém. Os interessados em
participar devem entrar
em contatoe pelo telefone
(21) 2426-4069. Para saber
mais sobre a companhia,
acesse www.bravuspacks.
com.br.
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Qualidade: essa é a

palavra que traduz
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ANEXO 7

Criatividade ganha cada vez mais espacos
nas feiras promovidas pela Messe Frankfurt

No final deste més, a Ale-
manha serd mais uma vez palco
da Paperworld Frankfurt,
e a novidade este ano & que a
Paperworld Creative, platafor-
ma de exposigio de produtos
para hobby e artistas, vai se
transformar em uma feira inde-
pendente, que serd chamada de
Creativeworld - The World of
Art and Craft Supplies. “Com
a autonomia da Creativeworld,
pretendemos oferecer as indus-
trias ainda mais espago para
que ali elas possam expor seus
produtos e chamar a atenglo
do pablice.”, explica o diretor
da Paperworld e da Creati-
veworld, Michael Reichhold. A
feira ganhou inclusive um site
proprio - www.creativeworld.
messefrankfurt.com - e serd
realizada simultaineamente 3
PaperWorld Frankfurt. No alti-
moano, 220 expositores, sendo
141 deles de outros paises,
apresentaram seus produtos
para milhares de visitantes na
antiga Paperworld Creative. A
expectativa é a de que, em 2011,
a PaperWorld Frankfurt, que

cerca de 2.100 expositores e 45
mil visitantes.

Ainda este més, a Messe
Frankfurt, organizadora da
Paperworld Frankfurt, reali-
zard outra feira, 2 Hong Kong
Stationery Fair, na China,
entre os dias 10 e 13 de janeiro.
Em 2011, 237 expositores de
12 paises, entre eles Franca,
Alemanha, Indonésia, Estados
Unidos, Malisia e Japdo, esta-
rio presentes no evento que,
entre outros visitantes, vai
receber 45 grupos de compra-
dores de 48 diferentes paises
e regides.

Pelo segundo ano conse-
cutivo, acontecerd durante a
feira 0 Hong Kong Stationery
Award, prémio que tem como
objetivo promover a criativida-
de. “Essa premiagio oferece 205
designers uma chance excep-
cional para que eles mostrem
sua criatividade e originalidade
para profissionais da induastriz.
A 11?2 ediglo da Hong Kong
Stationery Fair tem tudo para
responder is expectarivas da
indastria.”, garante Evan Sha,

Ma Paperworld Frankfurt 2011, os visitantes poderiio participar

acontece entre os dias 29 de  diretor geral adjunto da Messe g, (reativeworld, antiga plataforma da feira que ganhou

janeiro e 1 de fevereiro, reina

Frankfurt Shanghai.

autonomia, abrindo ainda mais espago para a cristividada,

CONEXAO*

FRANCA SBF 120 { Indice da Bolsa de Paris), o material para a fabricagio do  comoanundadonoWall Street Jour-
® ABIC ganhouum prémionaFran-  sendo a BIC uma delas. corpo do produto. O termopléstics,  nal, no inicio desta mis. Mendanhall
3 PO SUa transparéncia de informa- altamente rediclivel vem ganhando  entrou na HP em 2007, depois de 17
a0 - Grand Prix de la Transparence  CHINA cada vez mais destaque no pais. anos na Disney, como vice-presiden-
de I' Information Réglementée. N0 ® Fabricantes chineses de canetas e executivo de marketing global da
pais, foram examinados, documen-  esferogrificas e em gel estdo mos-  ESTADOS UNIDOS empresa. Ainda segundo o jornal,
tos, informagiies financeiras e web-  trandosua preocupagioomomeio . @ O chefe de marketing da HP @ esperade que mais funciondrios
sites das empresasque compdem o - ambiente no momento de escolher  Michael Mendenhall, deivouo cargo,  deixem a HP.

* Com a colaboragio das revistas associadas & kspa (International Stationery Press Association).
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ANEXO 8

Primeira edi¢ao da Paperworld Middle East aquece o mercado

Do dia sete ao dia nove de
margo, o Oriente Médio foi
palco da primeira edigio da
Faperworld Middle East. Mais
de seis mil pessoas visitaram o
evento em busca de novidades
relacionadas a0 mercado de
papelaria, e, no que depender
de seus organizadores, a fei-
ra, realizada em Dubai, nos
Emirados Arabes Unidos, tem
tudo para se tornar referéncia
no mercado.

O fortalecimento da eco-
nomia no Oriente Médio e o
crescimento do setor pape-
leiro local foram alguns dos
maotivos que levaram a Messe
Frankfurt, organizadora da
Paperworld Middle East, a apos-
tar no evento. De acordo com
dados por ela divulgados, a
previsdo é a de que esse ramo
movimente, naguela regiio,
USS 1554 bilhdes até 2015.
“Fizemos muitas pesquisas, e
elas nos deixaram confiantes
de que o investimento seria
um sucesso. Isso fol compro-
vado quando, ao andar pelos

pavilhoes, era possivel ver
profissionais trocando experi-
éncias, além de negdcios sendo
fechados”, comemora o diretor
executivo da Messe Frankfure,
Ahmed Pauwels.

Apesar do cariter regional,
a feira reuniu 6.246 visitantes
de 108 paises, sendo a maioria
dos estrangeiros procedentes
da Aribia Saudita, da india,
do Kuwait e do Paquistio.
“Observamos que 45% dos
participantes eram de outras
nacées”, revela a gerente da
Paperworld Middle East, Monica
Kubik. Entre os expositores, a
realidade ndo foi diferente, ji
que o5 203 estandes ali presen-
tes pertenciam a 34 diferentes
nacionzlidades.

Organizadora do pavilhio
egipcio, Rola Rashed nio so-
mente aprovou a feira, como
garantiu seu retormo no pro-
ximo ano. *Estamos satisfeitos
com a nossa participacio e
vamos voltar em 2012 com um
pavilhio ainda maior”, pro-
mete. Karl Vytiska, diretor da

austriaca VOS Vienna Office
Supplies, distribuidora de
marcas européias no Oriente
Médio hi 30 anos, também
mostrou-se satisfeito. “Esta-
mos impressionados com a
Paperworld Middle East. Essa
foi uma grande oportunidade
pari encontrirmos mais par-
ceiros”, avalia.

De acordo com Monica, a
feira traz beneficios tanto para
os empresirios do Oriente
Médio quanto para as compa-
nhias que nio possuem sede
na regido, funcionando como
uma espécie de ponte. “O mer-
cado naquela drea € cheio de
oportunidades, mas, is vezes,
de dificil acesso. A Paperworld
Middle East chega para ser uma
espécie de facilitador desse
processo”, comenta. Ela desta-
caainda que o evento funciona
também como uma vitrine
para exposicio de novidades.
“Um produto interessante en-
contrado em um dos estandes
foi um papel feito com folhas
de palmeiras. Essa é uma dtima

Mais de seis mil
pessoas visitaram
2 Paperwarld
Middle East,
realizada em
Dubai, nas
Emirados Arabes
Unidas. Troca

de experiéncias
e fechamenta
de negécios
Marcaram essa
primeira edigio
do evento.
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, visitantes
de diversas partes do munde puderam
encontrar virizs novidades.

ideia para os paises do Golfo,
onde a drvore é encontrada em
abundincia”, acrescenta.

Para o proximo ano, segun-
do os organizadores do evento,
o intuito, como nio poderia ser
diferente, é atrair ainda mais
expositores e visitantes. “Neste
ano, estivamos focados no
lancamento da feira, e acredito
que fizemos isso muito bem.
Agora, vamos trabalhar em seu
aperfeicoamento”, comenta
Monica. A Paperworld Middle Exst
2012 serd realizada de seis a oito
de marco.

Investimento na regido
vale a pena

Esta edi¢do da Paperworld
Middle East nio contou com a
presenca de expositores brasi-
leiros, mas essa é uma realida-
de que pode mudar. Isso por-
que, como afirma o professor
de Historia Contemporinea
da Pontificia Universidade
Catélica do Rio de Janeiro
(PUC-Rio), Murilo Meity, e
doutorande em Estudos Ara-
bes e Islimicos, 0 investimento
no Oriente Médio, atualmente,
pode ser algo bastante renti-
vel, inclusive para quem faz
parte do setor papeleiro.

Desde a primeira visita do
ex-presidente Luis Inicio Lula
da Silva ao Oriente Médio,
ainda em seu primeiro man-
dato, as relagdes diplomiticas
e econdmicas entre o Brasil e
virios paises daquela regido
estreitaram-se, trazendo mais
oportunidades, inclusive re-
lacionadas ao fechamento de
negocios para ambos os lados.
Aliado a esse fato, o professor
lembra que as nages que com-
pdem o Oriente Médio sdo po-
tenciais importadoras.“Aquela
& uma regilo rica, mas pou-
co produtiva. Os artigos de
papelaria, por exemplo, sio
bem-vindos, ji que a maioria
daqueles paises nio possui
matéria-prima para a fabrica-
cdo dos mesmos”, comenta.

Apesar de ser uma regiio
de economia aberta, Meity
pondera dizendo que alguns
cuidados sio necessirios caso
haja interesse na regido. Se-
gundo ele, o investimento deve
ser acompanhado de agdes di-
plomaiticas e estratégicas bem
elaboradas. “O procedimento
deve ser realizado a médio
prazo, tendo em mente qual
produto vender e em quais
condicdes”, alerta.

Sobre os constantes confli-
tos que assolam a regido, como
a atual guerra civil na Libia, o
professor nio acredita que essa
seja uma ameaca para quem ji
investe ou deseja investir no
Oriente Médio. "0 que assis-
timos ali sio crises politicas
pontuais. Além disso, aquela é
uma drea conturbada hi anos
g nMem por isso os pafses que
compdem a regiio deixaram de
ter relagdes comerciais com ou-
tras nagdes. Apostar no Oriente
Meédio é vidvel”, afirma.
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Filhote Domﬂnhoca

Jd pensou nestes filhotes

respirando em sua vitrine?
Cachorrinhos e gatinhos de pellicia que
respiram como se fossem de verdade.

Sdo 25 ragas disponivels.
Torne-se umn revendedor e lucre com isso.
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Produtos para artesanato

SO para
os preparados

ANEXO 9

Animados pelo aquecimento do ramo de festas e pela

variedade de produtos destinados aqueles que querem

meter a mao na massa, muitos lojistas enxergam no

segmento um mercado promissor. No entantg, para ir bem

nos negocios e nao cair em uma cilada é imprescindivel

investir na formacdao da equipe de vendas e do préprio

consumidor final. rorwecwnaoavuzio

.Em 2009, o Instituto Brasi-
leiro de Geografia ¢ Estatistica
(IBGE) divulgou dados relevantes
sobre o segmento de artesanato no
Brasil: atualmente existem mais

de 8,5 milhdes de pessoas que se
dedicam a este tipo de atividade,
marcada por tendéncias regionas
€ técnicas rransmindas por gera-
¢des. O levantamento nio levou

A Maga Artesanal reflete a movimentagio do setor de artesanato. Em 2010, a feira atraiu 100 mil visitantes
durante os seis dias de realizaco, no més passado, no Centro de Exposicio Imigrantes.

em conta o ndmero de adepros ao
chamado hobby criativo, vertente
influenciada por modismos inter-
nacicnais ¢ geralmente verificada
em regides urbanas. [ai se tem uma
ideia do tamanho do mercado que
pode vir a ser movimentado e que
abrange o nicho de papelana.

Um dos defensores desta visio
é Wander Mazzotn, diretor da WR
5do Paulo Feiras ¢ Congressos,
que organiza Megs Artesanal. Desde
o evento de estreia, promovido em
2002, até a décima ediciio, realizada
neste ano, o namero de exposito-
res cresceu de 38 para 300, e o de
visitantes de 3.536 para cem mil.
“Este volume de pablico mostra
que o mercado esti em expansio. As
artes manuais tém sido procuradas
UET COMOD LETAPIA, PASSAtEMpPO OU
forma de aumentar a renda propna
e contribuir com os rendimentos da
familia. Alguns segmentos ji estio
sacramentados, entre eles, a pintura
em tecido e em madeira, além das
técnicas de patchwork, quilting e
sorapbooking. Outros tém se desta-
cado, 2 exemplo da arte country em
madeira e dos acessorios com fios e
lds", conea

Eles se deram bem
Segundo Mazzotti, 2 comissio
que cuida da mostra constatou
recentemente que existe um grande
nimero de papeleiros com interesse
em trabalhar com produtos desse
npo em suas lojas. Um dos que fex
i550, & nio se arrependew, foi Hugo
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€€0 artesanato geralmente corresponde a 50%
de nosso faturamento. A procura so cai para 5%
entre a segunda quinzena de dezembro e oinicio

de abril, quando focamos em material escolar. >

Carvalho, proprietirio do Bazar
Tia Beré (Rio de Janeiro/R]). Em
1987, ele ¢ a rmi Gabriela co-
mecaram a investir no rame e, de
uns cinco anos para cd, tém obtido
resultados bem satisfatérios. “O
artesanaro geralmente corresponde
a 50% de nosso faturamento. A pro-
cura sd cai para 5% entre a segunda
quinzena de dezembro e o inicio de
abnl, quando focamos em material
escolar. Grande parte do nosso
piblico é composta de donas de
casa ¢ senhoras. Nesta época, elas
costumam ndo ter muito tempo
para se dedicar a essas atividades
por estarem tomando conta dos
filhos e netos”, analisa.

Galdino José Paulino, coman-
dante da Diwan Papelaria (Goia-
nésia/GOY), também é 56 sorrisos.
De trés meses para cd, ele, que jd
atuava nesse segmento, resolveu
seguir o conselho de virios repre-
sentantes comerciais da regiio e
passou a apostar pesado na drea
Conclusio: as vendas aumentaram
significativamente. “Hoje, somos
a loja que tem a linha mais com-
pleta da cidade. Trabalhamos com
massa, cola e formas para biscuit e
todo tipo de material para pintura
de tela, MDF, tecido, madeira e
cerimica. Temos que oferecer a
linha mais completa possivel. Se o
cliente chegar aqui e nio encontrar

HUGOD CARVALHO - BAZAR TIA BERE

o que procura, pode nunca mais
voltar”, frisa.

A grande vanedade do mix e os
pregos competitivos - conseguidos
gracas a compras feitas diretamen-
te da fibrica - fizeram com que a
[Diwean se tornasse referéncia nio sé
para os goianesienses, mas também
para moradores de localidades vizi-
nhas, inclusive da capital, Goiinia,
Agora, a proxima meta de Paulino
& investir em aliancas com artistas
locais a fim de fomentar a demanda
por artes manuais na cidade. “5é
agora os cursos estdo comecando a
aparecer. A maior parte do pablico
& novata, hi poucos profissionais
especializados, mas a tendéncia é
que haja um crescimento nio sé
aqui, mas em todo o pais”, prevé.

Ensinar para vender

A estratégia do empresirio
tem tudo para atrair eventos bem
prosperos para a papelaria. Foi
EXALAMENtE O QU ICONCECEW COM
Danibia Cipriani, dona da MC Pa-
péis (Rio dos Cedros/SC), que teve
a sorte de contar com um cendrio
bastante favorivel quando entrou
para valer no ramo de artesanato,
“Ji tinhamos alguns produtos
com esse perfil, mas a demanda
aumentou quando comegaram a
aparecer escolas focadas nisso. Com
o tempo, 0s professores passaram a

((Hoje, somos aloja que tem a linha mais comple-
tada cidade. Se o cliente chegar aqui e ndo encon-
trar o que procura, pede nunca mais voltar.>»

GALDING JOSE PAULING - DIWAN PAPELARIA

Eu prefiro
GabiGu’

Televendas
(D11) 3231.4810

0800.7011815
wWWww. visitex com_br
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Produtos para artesanato

¢¢Jatinhamos alguns produtos com
esse perfil, mas a demanda aumen-
tou quando comegaram a aparecer

escolas focadas nisso.3)
DANUBIA CIPRIAMI - MC PAPEIS

derearalista dos materias conosco.
Em troca, vendemos os itens de que
NecessItAm quase a prego de cuseo &
concedernos descontos aos alunos™,
diz. Para tornar a loja ainda mais
atrativa para artesios amadores e
profissionais, ela estabeleceu par-
cerias com fornecedores. "Todo
miés, eles enviam um professor até
aqui para faxer demonstragio dos
produtos”, complea
Arualmente, vinas empresas fir-

Investimento com cautela
e moderacao

Com 32 anos de experiéncia no mencado e guatro lojas
da Casa da Arte no curriculo, o veterano Angelo Guaraldo
conhaca muito bem o mercado de artesanato e é enfitico
a0 defender: “invista nele 56 se tiver muito conhedmento”
Contraniando o discurso otimista dos lojistas e fabricantes
ouvidos, ele apresenta um outro lado da moeda e afirma
COM CONVICGA0 Que o ramo apresenta tragos de estagnacdo.
“De um tempao para cd, ocormed wm grande aumento do
numero de fomecedores @ de materiais oferecidos. 56 qua
este crescimento ndo weio acompanhado de uma maior
demanda pelos produtos. Ao contrario, a classe média, gue
& quem mais pratica o hobby criativo, teve uma queda de
poder aquisitivo e estd comprando menos’ revela,

Diante deste quadro, & preciso tomar cuidado para ndo
ir com muita sede 2o pote e ndo acabar com as finangas no
vermelha. °F um negdcio qua requer um custo operacional
muito alto. A papelaria tem que oferecervariedade e ositens
sio de paqueno valor agregade’, argumenta, O Gnico segredo
para ndo dar um ting no escurg, frisa Guaraldo, & manter-sa
sampre atualizado, por meio de cursos, publicagbes e sites
espedalizados e do contatodireto com artesdos. "Nao adian-
ta ser bom comprador sem entender do negdcio. A todo
momento, aparecem tacnicas novas, e umeno na escolhado
mix podeser fatal’, adverte. Ecompleta:"lsto néo se aplica so
a0 dono da papelaria. O balconista tem que saber o que estd
vendande. Deve ter conhacimanto técnico. E bem diferanta
devender um caderno ou ldpis” aponta.

mam parcerias deste Opo COM SeUs
clientes, entre elas Acrilex, Con-
dor, Corfix, Craft & Scrap Brasil,
Gato Preto, Glitter, Toke e Crie ¢
a Mercor. Esta altima conta com
um quadro de 24 professores, que
levam o projeto Visa Arte para 12 re-
gides do pais. Em seu primetro ano,
jd foram realizadas mais de duas mil
aulas graruitamente em 11 capitais
¢ cidades vizinhas. Para sediar esses
ETCONDS, & necessino que o lojista
seja revendedor Mercur. As aulas
sdo ministradas gratultamente a
qualquer cliente que adguira um
dos itens da marca, como explica
a artista plistica Edna Zerbeto.
“Melas, apresentamos diferentes
técmicas ¢ reforcamos os objetivos
da micianva que s3o exaltar a aree
€, 40 MESmo Empo, apresenti-la
como estlo de vida”, explica

De acordo com ela, esses en-
contros servem de capacitagio
nio s6 para artesios, mas também
para os vendedores da loja, que
devem estar prontos para decifrar
os desejos do consumidor. “Todo
empresino de sucesso conhece seu
publico, ¢ 0s atendentes sio decisi-
vos nesse diagndstico. Juntos, eles
analisam, decidem e escolhem os
itens a serem vendidos e verificam
qual a melhor maneira de promo-
vé-los e adapti-los & realidade de
cada freguesia”, destaca.

Hugo Carvalho, do Bazar Tia
Beré, também encara as oficanas
come um meo de apudar os baloo-
nistas a se tornarem consultores no
ponto de venda “Eles ndo podem
empurrar os produtos mais caros,

Devem estar aptos pard apontar
para o consumidor a melhor relagio
custo X beneficio e, quando for o
caso, sugerr substituighes de um
materal por outro”, comenta o
comerciante, ressaltando a impor-
tincia de sempre estar a par das
novidades no ramo. “Eu acesso sites
especializados e acompanho as téc-
nicas apresentadis em programas
de TV”, acrescenta

Hi também casos em que, além
de procurar estabelecer essas alian-
qas, o propno lojista procura montar
uma estrutura na papelaria para
oferecer oficina e, consequente-
mente, estimular vendas casadas
de mercadorias. A estracéga vale
a pena ¢ di certo, desde que seja
criada uma infraestrutura minima
para sediar os encontros ¢ receber
o5 alunos com conforto. O alerta é
feito pnrﬁngdnﬁumldn, da Casa
da Arte, importante distnbuidora
do ramo de artesanato. “0 papeleiro
nio pode simplesmente colocaruma
bancada e uma pessoa para dar aulas
de qualquer jerto. Deve criar salas de
aula agradiveis e bem organizadas e
oferecer dgua e cafezinho para rece-
ber os alunos. Com isso, eles se sen-
tirio acolhidos e erio vontade de
retornar 2o local par aprenderem
a Fazer mais coisas”, esclarece.

Um mix para cada
publico

Dutra '-':lntagem dﬁt{.‘ contaio
direto com o consumidor final é a
chance de oferecer um mix mais
atrativo e consequentemente de
maior giro, até porque o ranking

(¢Todo empresario de sucesso conhece seu
publico, e os atendentes sao decisivos nesse

diagnastico.yy

EDNA ZERBETO - MERCUR
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dos itens queridinhos dos artesios
vanard de uma regiio para outra
Ma MC Papéis, por exemplo, o car-
ro-chefe é a linha de pintura. Para
compé-la, Dandbia Cipriani usa,
pelo menos, tintas das marcas Gato
Preto e Acrilex; pincéis 456 da Con-
dore 815 da Tigre nos tamanhos de
2 a 12; e supnmentos cOmMo Verni
geral, betume, secante de cobalto e
dleo de linhaga “Esse é o mix bisico
que todo papeleiro deve ter. Depen-
dendo da regido, ele ainda poderd
comercializar artigos de bordado e
aviamentos e algumas revistas que
ensinam técnicas diversas”, sinaliza
ela, que ainda chama a atengio para
ndo se empolgar muito na hora de
Ir is compras. “Caso contrino, o

comerciante ficari com itens presos

e perderi dinheiro porque nio sio
mercadorias de hiquidagio. Se nio
tiver certeza da demanda por um
item, é mais prudente fazer um
pedido modesto e depois repor o
estoque”, salienta.

Como é de praxe em qualquer
ramo, o empresirio deve fazer um
estudo do pablico-alve que procura.
por esses produtos a fim de verificar
seus focos de interesse. “As vezes,
eles varam entre uma filial e cutra.
Dai ser fundamental ter nogio do
que precisa ser comprado para que
perdidas, e se tenha lucro com o
negocio”, avisa Hugo Carvalho, do
Bazar Tia Beré. “Ji que o artesanaro
& muito ditado pela moda, é ne-
cessdrio sempre trocar ideias com

(¢ Opapeleironao pode simplesmen-
te colocar uma bancada e uma pessoa
para dar aulas de qualquer jeito.»>

ANGELD GUARALDO - CASA DA ARTE

05 representantes comenciais para
identificar as caréndas da localida-
de em que se atua”, complementa

Wariedade, é claro, ajuda a -
delizar a clientela, mas pecar pelo
excesso na hora de ir as compras
pode ser nocvo para o proprio em-
preendimento. O aviso é dado por
Christian Fassel Tudesco, diretor
de negocios internacionais da Cor-
fix, que, hi 60 anos, fabrica itens
proprios para artesanato. “Nio
adianta oferecer cinco vanedades

XXIV



Especial

26

Colas e tintas
diferenciadas sie
2 especialidada da
Glitter.

Scrapbooking: um nicho a ser e
Um nicho que tem orescido pouco a pouco entre as

Produtes para artesanato

de mercadorias muito parecidas.
50 ‘engessa’ a capacidade fisica e
a financeira do empresdrio, difi-
cultando a aguisicio de produtos
novos ¢ diferencados”, diz.

Na opinido dele, o pulo do
gato para que o papeleiro acerte an
escolhero mix daloja é exercicar um
‘olhar de fora para dentro’, atento
is necessidades do consumidor
final da praga onde atua “E muito
mais ficil, renivel e eficiente pro-
curar entendé-lo, pois ele mesmo
me mostrard o que devo oferecer.
Conheco viras lojas que possuem
uma pequena quantidade de deter-
muinados produtos especificos, mas
souberam se posicionar na mente
de seus consumidores e s30 vistas
como o local onde eles encontrario
todas as solugdes para artesanato e
decoracio”, sinaliza.

Fernanda Alves, supervisora de

¢ i

P
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vendas ¢ marketing da Glitter, reco-
mendz uma boa dose de ousadiaao
partir para as compras. “Artesanabo
nio & 50 cosa de dona de casa. Ele
& fonte de renda para muita gente,
inclusive adolescentes. Daf a ne-
cessidade de ter artigos versiteis.
Encontramos vinos consumidores
dvidos por certos produtos, mas ha
conservadorismo dos papeleiros em
oferecé-los. Assim, ninguém fica
contente”, afirma.

Novidades no mercado

Para acompanhar o apareci-
mento das mas vanadas técnicas
de artesanato, as empresas que
PriOnzim o ramo nio cessam de
levar lancamentos 2o mercado. O
da Condor, por exemplo, & o fila-
mento Sintetico Suase, que chegou
para substituir o rradicional pelo
de orelha de boi. “Ele acompanhaa
evolugio dos pelos sintéticos e deve
estar nos ponoos de vendas a partir
de agosto de 2010 Haverd duas -
nhas: a profissional, de cabo longn,
¢ a artesanal, de cabo curen”, anre-
cpa Ana Maria Guimaries, artista
plistica que trabalha em parcena

com a companhia. Segundo ela,

rado?
A & B é o scrapbooking, nome dado &

arte de usar papéis decorativos, adesivos, botdes e tantos outros aderegos para personalizar albuns de
fotografias 2 até ormamentar ambientes. Nesta ramo, uma das refaréncias & a Craft & Scrap Brasil, que
também chega a 2010 com novidades: perfuradores de papéis da marca Martha Stewart em formatos de
coragdo, borboleta, boneco de neve, frases, copcakes, flores e passaros. "Comercializamaos um grande mix
de itens, entre ales, feramentas que dao suporte ao artesio, como a Crop-A-Dile. Ela perfura materiais
diversos como papdis, EVA, folhas de madeira, matais, acrilico e VA Hé ainda a Cricut Expression, um
platter de corte digital que cria letras, formas e frases emtamanhos impressionantes, permitindo a criagdo
de diversos acessdrios”, descreve Mauro Garcia, diretor comercial da companhia.

Angelo Guaraldo, da Casa da Arte, concorda com a tendéncia de crescimento do scrapbeoking no
pais, mas destaca que asse aumento da demanda ocorre am passos lentos, em parte devido ao alto custo
das mercadorias, quase sempre importadas. “Elas tém valor agregado maior, mas o risco & muito grande,
pois o segredo ndo estd na quantidade, mas na vanedade”, opina.
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4 Condor oferece uma diversificada
linha de pincéis que pode atendera
diferentes técnicas de pintura.

o carro-chefe de vendas é o pincel
no formato chato e reto. "Quando
estver montando seu mix, o pape-
leiro ndo pode esquecer de adquirie
os formatos chato, redondo, lingua
de gato e chanfrado, Eles sio os que
mais giram na loj”, comenea

Movidades rambém nio faltam
na Mercur. Entre elas, destaque
para a anta relevo Vitro e para o gel
Limpa Frecel. A pnmeira é usada em
irahalhos decoranves sobre vidro,
acrilico e outros materials como
espelhos ¢ metais, ¢ pode ter a
agio complementada por adesivos
transparentes. “Eles ajudam a evitar
qQue a Onta escorra, especialmente
em superficies curvas, e podem ser
recortados ¢ montados™, esclare-
ce. Enquanto 1ss0, o gel, como o
praprio nome diz, ¢ proprio para
remover residues de ointas, colas
e vernizes, mesmo depois de secos,
& amacia ¢ recondiciona as cerdas,
“Meste més, ainda passaremos a
oferecer doze novas cores de tinta
para tecido, seis de bases para de-
coupage, & duas de tinta relevo com
glitrer”, diz Edna Zerbeto.

Entre os produtos da marca
que tém mais populandade junto
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A Corfix
mantém

uma linha de
produtos que
atende tanto

a produgic
artesanal, come
artistica.

aos artesios, a artista plistica des-
taca a tinta de tecido. Vendida em
tonalidades foscas, fluorescentes
¢ metdlicas, ela é mais fluida, rem
alta concentragio de pigmentos -
proporcionando dtima adesio a te-
cidos naturals e 205 MIStOs - & s6c2
rapidamente. Passadas 72 horas
da aplicacio, ji pode lavar a peca.
“Também temos boa aceitagio da
nnta relevo e da base acrilica para
decoupage”, acrescenta

A Corfix é outra que chega a
2010 com viros lancamentos, a
comegar pela linha Decorfix. Agora,
a tinta acrilica decorativa fosca
serd oferecida em 140 ronalidades,
25 delas novas. Os pigmentos para
tecide terio novo visual e também
serdo oferecides em sete tons fluo-
rescentes, quatro metilicos e dex
com glitter. “Ha ainda 25 novas co-
res da linha de tintas Decorfix 150
Elas garantem maior durabilidade

.. ?H:

B

As funcionalidades dos produtos

da Mercur sdo evidenciados nos
trainamentos que a eMpresa promove
no varejo de tedo o pais.

Revista da Papelaria zore s ante

i pintura feita sobre porcelana. Ao
usi-las, ndo hi necessidade de quei-
mar a pea em fogo especial para
que haja a fixagio do pigmento”,
explica Christian Fassel Tudesco.
De olho no aumento do interes-
se pela restauracio e reciclagem de
objetos decorativos, a Glitter aposta
suas fichas na fabricacio de colas e
tintas. Entre estas, destaque paraa
Pinta Tecido e para as Tintas de Re-
levo “A primeira é a tinica antimofo
do mercado. Tem alto rendimento
e poder de cobertura e embalagem
com bico aplicador, podendo ser
utilizada como delineador téxeil. E
bem maleivel, indicada para tecidos
narurais, ¢ dispensa ferro. Enquanto
1550, as de relevo sio também uma

ik 38214 mm

Gtima pedida para as cnangas e para
os adeptos de scrapbooking. Elas nio
racham ¢ nem saem na lavagem. E
mais: sio livres de acido e tém 6tima
aderéncia sobre plisticos, madeira e
latas”, comenta Fabiana Alves.

Mo quesito “grude”, a compa-
nhia destaca-se pela Cola Pano ¢
por seus adesivos. A primeira € a
preferida dos artesios, que ficam
encantados com sua versatilidade
para patchcolagem. “Ela é usada
para aplicar tecido em outros te-
ados e isopor e em virias outras
superficies”. Os adesivos, por sua
vez, permitem fixar um desenho
qualquer em superficies lisas. “Basta
aplicar o produto sobre o plistico,

como se estivesse pintando a forma

Pranchetas Oficio ¢ % oficio

PEistico ¢ Eucatex

odelos, dizeres e cones

Extrater de Grampos
Zincado, Niquelado e Inox

Umedecedor de dedos
Espongeira

g, g

—

Almoladas para carimbo

N°23c4

Azul, preta, vermelha e sem tinia

Apagader para lousa e guadre brance

A granel, cores diversas

1) EEEDE-DO0E / 952000 gm

warw. carbrink.com_br / www.carimbas biog br
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A Styroform &

especialista em .

pelz::'de sapor, d.esc:].nf.l.,.c cspf:nrscc.arcamplebn-
Uma facilidade mente”, sintetiza Fabiana Alves.
que lem_le]‘:n Vanedade é a palavra de or-
SELESS0 NI DM dem da Styroform, focada na
artesios,

producio de bolas, placas, cones,
estrelas e modelos vanados, todos
em sopor, inclusive personagens
célebres, como papais nodis, co-
elhinhos da Piscoa e abéboras
para Halloween. “Sio pegas de
10 mm até 2 metros de altura.
Temos observado aumento da
Pl'Ulel'ﬂ: PC].'IS PEEBS maiores e,
aré certo ponto, wma migragio de
artesios ndo para decoragio de
ambientes. Assim, eles levam todo
o seu know-how de produgio a

Preco ou qualidade?

Diante de um pablico tdo critarioso e espedializado,
torna-se inevitavel questionar que critérios sdo levados em
conta peloconsumidor ao decidir que produto levard da loja.
Afinal, serd que neste caso o prego ainda fala mais alto? Ana
Maria Guimaraes, da Condod, opta por uma postura neutra
e defande a malhor relacéo entre custo e beneficio. "0 fator
[Proco sempre sard importants, mas neste caso tudo depen-
derd do que o consumidor procura”, afirma.

Para Chnistian Fassal Tudesco, da Corfix, a resposta va-
riard de umna regido para a outra, mas, de uma forma geral,
percebe-se que o ndmero de dientes prescupados com a
qualidada das mercadorias tem aumentado nos Gltimos
anos. “Por sorte, dlientes, artasdos e fabricantes sz deram
conta que o barato pode sair caro. Isso fica mais evidente
a0 tratarmos de artigos importades. Como nossa kegislagao
coloca uma taxa sobre eles, spa um pouco suspeito gue um
produto de outro pals seja mais barato gue os oferecidos por
fabricantes nacionais”, diz.

uma irea que aceita mais novida-

des ¢ ousadia”, comenta Fabiana
Atul, gerente de marketing da
companhia. Segundo ela, outro
faror que tem contribuido para
o aumento da saida desse npo de
mercadoria & a praticidade de ja
ter pegas prontas, sem necessidade
de esculpi-las,

Para nao fazer feio

Comprado o mix, é chegada a
hora de fazer com que os clientes
déem asas 3 cnarmvidade e passem
a imaginar como serio as fururas
pefas que rio preparar. Esta é a
dica sugenida unanimemente pelos
entrevistados, entre eles Angelo
Guaraldo, da Casa da Arte. D acor-
do com ele, & imprescindivel deixar
pecas prontas ao lade dos itens
usados para a sua confecgiio. “Isto
ajuda o consurmidor a visualizar o
resultado e a se interessar pelo pro-
duto. S¢ o lopista quer vender onta
de tecido, deve pedir 4 professora
que trabalha em parceria com ele
que faga alguns”, sugere.

A titica de “ver com os olhos
dos dedos” também é lembrada
por Fabiana Alves, da Glitter, que
salenta aimportincia de manteros
expositores disponibilizados pelos
fabricantes sempre abaseecidos.
“De nada adianta ter uma peca
linda na vitrine & um display pouco
reposto. O cuidado com o estoque

e abastecimento da loja deve vir
primeiro. As mercadorias mais
velhas devem ser postas na frente
£ as mais novas no fundo. Assim, o
prazo de validade serd respeitado.
Também deve ser evitada a exposi-
¢do a fontes de luz e calor para que
as cores das mercadonas nio sejam
prejudicadas ou ganhem aspecto de
descuido”, alerta

Este cuidado deve ser redobra-
do no Maral, época que, segundo a
gerente de marketing, & a mais sig-
mificattva para os artesios. “Mela, ha
maior comprae venda de itens para
decoragio e presente, & o artesio
se torna ainda mas exigente com
a qualidade dos materius, porque
nio pode errar. Ele quer oferecer
pecas prontas com acabamento e
rendimento exemplar, afinal precisa
de produgio para ganhar dinheira”,
analisa a gerente de marketing.

Além de ficar ligado em re-
vistas e sites especializados e em
dicas dadas por representantes
comerciais, & iImportante gue o
varejista vi i rua para idennficar
as particulanidades e tendéncias
dos clientes de cada regido. "Os
artesios do sul dio preferénca a
linhas rebuscadas e a tamanhos
diferenciados da colegio de pegas
moldadas. Enguanto ss0, o do
centro-oeste é mais conservador.
Li prevalecem os itens mas tradi-
cionais, como as bolas usadas para
Matal e assim por diante”, exempli-
fica Fabiana Anui, da Styroform,
que atenta para o potencial das
datas comemorativas. "0 pape-
leiro pode investir em coragbes e
rosas para o Dia dos Namorados
e ovos e coelhinhos para a Piscoa.
Ele deve levar em conta que o ar-
tesanato ndo é ditado pela venda
por necessidade. E um mercado
influenciado pelo que acontece no
mundo, na moda e na TV. Nio tem
muitas regras”, diz. 5
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ANEXO 10

Os impostos

A volta as aulas bate novamente a porta e, junto a
ele, vem um problema que continua a assombrar
os pais dos alunos e também o setor papeleiro:

o alto imposto cobrado sobre o material escolar.
Projetos e promessas que tém como objetivo

a diminuicdo ou até a isencdo de tais tributos
continuam estagnados e sem nenhuma perspectiva
de serem colocados em pratica ainda este ano. Por
outro lado, quando o assunto é a participacao do
varejo no sistema de distribuicao de kits escolares
realizada pelo governo, a situagao é diferente.
Mudancas, embora ainda timidas, vém surgindo,

e ja ha o que se comemorar. O vale educacao, por
exemplo, que permite ao aluno da rede publica
adquirir o seu material escolar na papelaria mais
proxima a sua casa, ndo é somente um projeto, mas
uma realidade que vem sendo muito bem recebida
pelos estudantes, por seus pais e, é claro, também
pelos papeleiros de algumas cidades. rorrensma menemos
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nao dao tregua

.Qua.ndn 05 pais de uma crianga
viio até uma papelaria par comprar
material escolar, nio adianta fugir.
s chamados tributos de consumo
estdo ali, embutidos nos pregos
das mercadorias, sendo alguns
deles o Impaosto sobre Produtos
Industrializados (IFI) e o Imposto
sobre Circulagio de Mercadonas
e Prestacio de Servigos (ICMS).
Mas esses nio sio os inicos vildes
dessa historia. Sobre uma simples
borracha, por exemplo, incidem
ainda FIS, Contribuigio para o Fi-
nanciamento da Segundade Social
{COFINS), Contribuigio Social,
Imposto de Renda, entre outros
tributos que podem aumentar o
prego de um determinado produto
em até 65%.

Aexistinca deum tributo sobre
oartign industrializado é garantido
pela nossa Constituigio, ficando o
valor do IPT a cargo do Ministéno
da Fazenda. Para se definir o percen-
tual do imposto em cima de cada
produto, leva-se em consideragio o
principio da essencialidade. *Cuan-
to mais um produto é necessino ¢
wital ivida de um individuo, menor
£ 2 aliquota sobre ele”, explica o
professor de finangas do IBMEC
Rio de Janeiro, especializado em
finangas, Gilberto Braga.

Bebida alcodlica e artigos de
perfumaria possuem IPI elevado,
diferentemente do que acontece
com produtos de necessidade basi-
ca, como materiais de higiene. “Esse
imposto varia entre 0 ¢ 365%. Essa
aliquota mivima é aplicada ao ci-
garro”, exemplifica o professor. Ji o
ICMS, também constirucionalmen-
te regulamentado, ¢ de competéncia
dos Estados e do Distrito Federal.
Cadaum deles tem autonomia para
definir asua aliquota, que vai variar
de acordo com as necessidades da-
quele determinado local. O Rio de
Janeiro possui a aliquota mais alta
de todo o Brasil, chegando a 19%,
enquanto a média do restante do
pais & de 17%.

Segundo dados do Sindicato do
Comércio Varejista de Material de
Escritério e Papelaria de Sio Paulo
e Regido (SIMPA), o IP1 sobre uma.
caneta é de 20%. O da régua e o da
pastade cartolina é de 15%. O mae-
rial escolar esti diretamente relacio-
nado i educagio, o que, de acordo
com esperialistas em mbutagio &
nomes ligados ao setor papeleiro,
faz dele um artigo de primeira
necessidade. Seguindo essa logica,
seria de se esperar que aaliquota so-
bre ele fosse minima ou até mesmo
inexistente. “Niohi cabimento essa
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Tributacao sobre produtos

€O governo alega estar preocupado com a
educacao. No periodo das eleictes, candidatos
dizem que ela é prioritaria, mas, na pratica, tudo

¢ bem diferente.>»

ANTONID MARTINS NOGUEIRA - PRESIDENTE DO SIMPA

tnbutagio o alta sobre o matenal
escolar. O marenal de construgio
possui IFI de 3%, enquanto o do
carro varia entre 7 e 11%", compara
o presidente doInstirueo Brasileiro
de Flanejamento Trbutano (IBFT),
Joio Elo Olentke.

Mais que baratear os produtos,
ele defende que menos impostos
pesando sobre os arngos essencials
aoaprendizado sena uma maneira
de incentvar a educagio. “0 mate-
rial escolar ficania mais acessivel,
o que seria de grande valia para

Qual é o valor do imposto?

TRIBUTOS
& ICMS")

Agenda escolar 43,19%

3499%

mﬁuﬂﬂﬂn

Cola 4271%

branca

- i
Fohaspaficherio W%
Lancheiras 1974%
e Mew
Mochilas 3967%

Pastas plisticas 39.36%
4465%

Regua
Tmagae W%

*Levando-se em consideragao o ICMS 2 18%
Fonte: instuto Brasileim de Flzneamento Tibutario (18FT)

nossos jovens e suas familias”,
comenta “Uma lista de material
que fica em RS 1.000,00 sairia por
volta de RS 780,00, nio fossem os
tnbutos sobre ela Essa sena uma
grande economia”, completa o pre-
sidente do Sindicato do Comércio
Varejista de Material de Escritdrio,
Papelaria ¢ Livrania do Distnito
Federal (Sindipel), José Aparecido
da Costa Freire.

Asencio de pelo menos alguns
dos impostos sobre o material es-
colarbeneficiana os consumidores
finais, que levariam para a casa
cadernos, lipis, canetas e borra-
chas por um prego mais bamxo.
Mas a medida também sera uma
opormmdade para os papeleiros.
Isso porque, de acordo com Freire,
trabalhar com esse tipo de produto
facilita as negoiagdes e incentiva
as vendas, O presidente do Sim-
pa, Antonio Martins Noguoeira,
garante que a pnncipal intengio
do sindicato em lutar para que a
aliquota que pesa sobre o material
escolar chegue a zero & garantir
que o consumidor tenha reducio
em seu custo, mas 2le ndo esconde
gue 2 medida também seria po-
sitiva para os papeleiros. “Dessa
mangira, nio seremos acusados
de careiros e aproveitadores da
situagio”, alega.

Medidas

Na tentativa de garanur a isen-
o total dos tnbutos que odem
sobre o matenal escolar, em no-

vembro do ano passado, o SIMPA

apresentou tal proposta 3 Federa-
¢io do Coméran de Sio Paulo, que
foi encaminhada ao Ministéno da
Educagio. No mesmo periodo, o
Mimstro da BEducagio, Fernando
Haddad, declarou que o Governo
Federal passaria a estudar a pos-
sibilidade de langar um pacote de
incentivo fiscal para bamar o prego
do matenal escolar. A ideia rece-
beu apoio inclusive do presidente
da Republica, Luis Indcio Lula da
Silva, ¢ os impactos da desonera-
¢do comegaram a ser calculados
pela Recenta Federal, que avaliana
também quais produtos ficariam
livres dos tnbutos. Quase um ano
depois, porém, nada de concreto for
definido. "A iniciativa fol boa, mas
estd parada desde aquela época. O
governo alega estar preocupada
com a educagio. No periodo das
eleighes, candidaros dizem que ela
€ priontinia, mas, na pritica, tudo
ébem diferente”, reclama Nogueirm.
O Ministénio da Farenda, por meio
da sua assessoria de imprensa,
informou 3 Revista pa PareLamia
que 56 s¢ pronuncia sobre medidas
efetivamente tomadas, o que ndo &
©cas0, ji que a proposta anunciada
anda ndo & uma realidade.

Owtra esperanga em relagio ao
fim da alta tnbutacio & o projeto
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de lei do senador José Agnipino
(DEM-REM), que prevé isengio de
IPI, PIS ¢ COFINS sobre o ma-
terial escolar. © documento foi
apresentado em 2007 e aprovado
no Senado no dlnmo ano. Hoje, na
Cimara dos Deputados, ele ji fou
aprovado, em mao, pela Comissio
da Educagio e Cultura da Casa,
como informou o assessor técnico
da hderanca dos Democratas no
Senado, Augusto Viveiros.

O projeto precisa passar ainda
pelas Comissoes de Financas e Tni-
buracio, ¢ Constrmigio e Justica,
pam entio chegar ao Flendno e,
se aprovado, ser sanoionado pelo
presidente. “Devido as eleigdes,
Nio creio que [Eremos a aprova-
¢io do projeto amnda este ano. A
EXpECtanva é que S50 AConteqa em
20117, acredita Viveiros. O projeto
de lei 1senta de tais impostos a
cola, artigos de plistico, caneras,
lipis, cadernos, agendas, pincéis e
borrachas.

Reduzir o IPI de automdveis e
eletrodemésticos fo1 uma das ma-
neiras encontradas pelo governo de
farer com que o Brasil nio sennsse
tio profundamente os efeitos da

(¢0s empresarios de papeleiras devem se unir
e, juntos, lutar para que o varejo em todo o pais
faca parte desse processo de distribuicao do

material escolar. ¥

ANTONIO SEREND - REDE NACIONAL DE PAPELARIAS BRASIL ESCOLAR

crise financeira que assolou o mun-
do entre 2008 ¢ 2009 O professor
Braga explica que, apesar de ter-se
perdido dinheiro com a arrecadacio
desse determinado imposto, houve
fortalecimento da economia. "Com
os pregos mais baixos devido a
diminuigio do tnbuto, o consumo
disparon”, lembra.

Mo caso do governo trabalhar
em cma da desoneracio do IPL, o
consumidor poderia comprar mais
material escolar, e consequente-
mente 05 cofres pablicos lucranam
mais em cima de impostos como
Contribuigio Socal & Imposto de
Renda. Mas o raciocinio, como
pondera Braga, nio ¢ tio simples
assim. “0 poder publico administra
a carga mbutdna visando sempre 3
arrecadagio. Ele se torna arredio a
desoneragio porque, pelo menos
e um primeire momento, havera
perda. Além disso, nio hi como
garantir que a agio val dar certo,
come for no caso dos automdvels
e eletrodomésticos. O comporta-
mento do mercado nio & previsivel,
nunca se sabe o que val acontecer
quando hi uma isengio de impos-
tos. O faro trax a0 governo bastanee
inseguranga”’, explica

Menos burocracia,
mais descentralizacao
Ma volta ds aulas, outro assun-
to gue vem i tona € a questio da
distribuigio de material escolar
realizada pelo governo em escolas
publicas. Ao negooar diretamente

com grandes fornecedores, o po-
der piblico exclui o varejo desse
processo, indo de encontro ao
aquecimento do setor papeleiro,
como afirmam especialistas da
drea. Essa distribuigio, porém,
vem ganhando novas caracteris-
ticas visando i participagio das
papelarias no processo.

Mo Estado de Sio Paunlo, desde
que o kit com matenal escolar co-
megou aser disiribuido aos alunos,
em 2007, 2 Secretania da Educagio
utiliza o sistema da Bolsa Eletrdnica
de Compras (BEC), também conhe-
cado como Pregio, da Secretaria da
Fazenda, para adquinr os produtos
que 530 entregues a cerca de cinco
milhées de estudantes da rede
estadual de ensino. “Essa & uma
agio que tem tudo para dar certo.
Com o tempo esse sistema poderd
inclusive ser aplicado em todo o
pais”, acredita Mogueira

A Bolsa Eletromica for instiruida
ecomegou a funcionar em secembro
de 2000. No caso do formecimento
de material escolar, 2 empresa
interessada deve se inscrever no
Pregio, atendendo aos quesitos de
uma licitagio piblica. Segundo a
coordenadora da Coordenadoria
de Entidades Descentralizadas e de
Contracacies Elemrdnicas (CEDC)
e responsivel pela BEC, Maria
de Fitima Alves Ferreira, nio ha
restrighes quanto a esse cadastra-
mento, que & realizado pelo proprio
interessado, via internet. Ela afir-
ma que todos os cadastrados sio
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entio comvidados a partcipar de
negociacies eletrdnicas, de acordo

com a sua linha de formecimento
e especificacbes do edital Serd a
fornecedora do material escolar a
EMpresa que Apresentar o Menor
prece. “Transparénca, agilidade,
economia, abrangéncia de aruacio
para o governa, maor comperit-
vidade, amphagio do mercado &
pagamentona data acordada sio os
beneficios desse processo”, alega.

O diretor comercial da Brasil
Escolar, Anténio Sereno, chama a
atengio dizendo que os papeleiros
devem se umir e, juntos, lutar para
que o varejo em todo o pais faga
parte desse processo de distribui-
¢do do matenial escolar. Ele aprova
o sistema do Pregio adotado pelo
Estado de 530 Paulo, mas aponta o
vale-educacio como outra medida
que podena ser unilizada “Messe
caso, o estudante receberia o vale
g, em wma papelana proximo i sua
casa, poderia adquirir o material
que ele quer ¢ precisa. Essa pritca
beneficiana tanto as lojas quanto a
economia local”, afirma.

Sereno conta que algumas
cidades de Sio Paulo ji investem
no vale-educagio, e uma delas
é Fernanddpolis, localizada ao

((Transparéncia, agilidade, economia, abran-
géncia de atuacao para o governo, maior com-
petitividade, ampliacao do mercado e paga-
mento na data acordada sao os beneficios da

Bolsa eletronica.yy

MARIA DE FATIMA ALVES FERREIRA - COORDENADORA DO CEDEC

norte do Estado, que possui entre
65 mil e 70 mil habitantes. Foiem
agosto, visando 4 minvolta as
aulas, que 0 novo sistema passou
a funcionar no municipio e, de
acordo com a diretora municipal
de educacio de Fernanddpolis,
Dara Mann, ainiciatva agradou.
“0Os donos das papelanas estio
contentes, assim como os alunos
£ 5eUs pais”, Comemord.

A prefeltura comprava os mate-
nas escolares por meio de haragio,
do ipo menor prego, que acabavam
nio tendo grande durabilidade e
qualidade sansfatdna. Além disso,
Dara destaca que o procedimen-
to, além de lento, era bastante
burccritice. O vale-educagio fol
implantado na adade por meio da
aprovagio do projeto do vereador
André Pessuto, que, apds aprovado
e sancionade pelo prefeito Luiz
Vilar, se transformou em let em
marge de 2010,

530 os pals os responsivels
por retirarem o vale-educacio na
prapriaescola onde o filho estuda,
sendo que o valor do mesmo varia
deacordocom a série do estudante,
desde obergino ao Ensino Punda-
mental [ Para formecer apontador,
caderno, cola, lipis preo, borracha
£ Outros marerias aos cerca de sete
mil alunos da rede mumcipal de
ensino, a prefeitura investio RS
350 mil em vale-educagio.

Antes desta imiciativa ser colo-

cada em princa, listas de marenal
escolar de todas as séries, cada uma
com seu valor ji determinado, fo-
ram E']'ltl'eg'l.l&‘i as pnpe].m:ls q_L[e se
cadastraram mostrando interesse
em participar do programa. “Onze
acararam o prego estipulado, ¢ é
nelas que os alunos devem ad quanr
o seu materal”, onenta Darcl. Ao
receber o vale, o varejista entrega
o matenal ao aluno e, de 15 em 15
dias, comparece ao setor de conta-
bilidade da prefeitura para retsrar
o dinheiro das vendas. As listas
dos marenais icam disponiveis nas
propnas papelarnas e o estudante
pode adquinr somente os produ-
tos ali estipulados, mas com uma
diferenga. Ele mesmo van poder
escolher 2 capa do caderno, cores e
formatos que mais combinam com
o sew estilo.

Darci comenta ainda que, por
meio dovale-educagio, os estudan-
tes terdo ainda acesso a materias
escolares de marcas renomadas.
Para garantir o funcionamento da
nova let, for criado um comité de
fiscabizacio, subordinado i Secre-
taria da BEducagio. “Faremos uma
avaliagio mais aprofundada desse
novo procedimento visando sem-
pre melhord-lo”, comenta. O vale-
educagio de Fernanddpoliz é vilido
apenas para este semestre. No inicio
do préximo ane letovo, a prefeimura
fard um nove vale, que vai valer para
todo o ano de 2011, 53

Revista da Papelaria enre scanre

setembro de 2010

XXXII



ANEXOI11

lar 2010

A granﬂ

Office PaperBrasil Esco

vitrine do setor

da Papelaria pazev scns

X1



. ®

AMPRENSA / Press Cenen

A Office PaperBrasil Escolar chega a 247 edicao apontando uma recuperacao
do mercado de papelaria. Em 2010, a feira estava com varios expositores
estreantes, novo horario e um quadro mais qualificado de compradores.

O resultado é um incremento nos negocios.

ww wi.revistad apapelaria.com .br

REPORTAGEM: LUCIANA DYAULIZIO, RENATA MEDEIROS E CAROLINA BERGER | FOTOGRAFIA: MARCELD MOSCARDI
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Pauta 2011

A equipe de jornalismo da Revista da Papelaria — Papel & Arte desenvolve a pauta da publicagdo de modo que vor

possa se planejar para associar sua empresa a um

ANEXO 12

assunto especifico. Confira a pauta prevista para 2011:

5TA DA

Pape

laria

Segdes da Revista da Papelaria

EDICAO
Produte Tecnologia Consultoria Mercado Especial
Caneta hidrocor Intemet: construg3o site | Use o uniforme de seus | Plant3owolta s aulas| | Calendario promecional JANEIRD
funciondrios a seu favor 161
Colas Intemet: e-commerce Nowvos controles de Plantdo wolta as aulas Il FEVEREIRD
tributos 162
Caneta esferografica Intemet: para o sits ser Plantio volta &s aulas |l | Paperworld Frankfurt MARCO
MMouse conhecido 163
Produtos campedes de | Intemet: redes sociais | Controle financeiro Balango da volta 3s ABRIL
wenda por regido aulas 2011 164
Pastas {escritorio e Papel sulfite Cliente: empresas Perfil da papelaria: Brinquedos MAID
escalar] Regido Norte 165
Cartdes de expressio Istambul Stationery
social Office
Agendas 2012 Midias (cd, dwd, blu- Como identificar o Perfil da papelaria: JUNHO
Lapiszira ray...) servigo adequado para a | Regidio Nordeste 166
Conjunto de réguas sua laoja Distribuicdo & venda de
itens de informatica
Mochila Caneta gel Contratagao e Perfil da papelaria: Material de artesanato JULHO
Tesoura treinamento de Regido Centro-Oeste 167
vendedores
Cadernos 2012 Memaria flash Como assodar 3 sua Perfil da papelaria: Langamentos da AGOSTO
Ficharios papelaria ao esporte Regido Sul temporada 168
Embalagens para 150T — Feira de Téguic | Papelaria = o atacado, o
presente papel de cada um
Cobertura da feire Office PaperBrasil 2011 (22 a 25 de agosto) SETEMBRO
169
Gifts Kit de limpeza de telas Criagdo de espago para | Perfil da papelaria: OUTUBRO
Organizadores de criangas nas |ojas Regido Sudeste 170
escritério
Papéis variados (Kraft, |Cartuches de tinta Exposigdo de produtos | Representatividade do | Licenciamento NOVEMBRO
parde, glacé, manteiga, setor 171
celofane, crepon)
Albuns (de fotografia, Fita adesiva Formacdo de prego de | Pirstaria dos produtos | Retrospectiva 2011 DEZEMEBRO
tematicos & para produtos de papelaria 172
scrapbook) Paperworld China
Big Buyer

A pauta da revista também prevé as se¢d
Entrevista — Abordagem de temas atuais e relevantes.
profissional de papelaria,

Mercado Global

profissionais do segmento. | Vitrine — Novidades

expressao social.

Sugestdes de pauta devem ser enviadas para 3 equipe de jomalismo pelo e-mail:

— Noticias e tendéncias sobre

es seguintes fixas:

a papelaria mundial. |

alizmo

revistada

Para partidpar de reportagens, envie seu material até o dia 10 do més anterior ac da capa.

| Circulando — Moticias curtas para atualizacdo rapida do
icenciamento, perfil de representante comercial, habito de consumo e livros. | Perfil do
Varejo — Histéria de uma papelaria e suas praticas gerenciais, incluindo a indicacdo de suas preferéncias comerciais.
Conjuntura — Artigos encomendados
em produtos de escritorio, escolar, de informatica, artisticos e de

elaria.com.br.
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ANEXO 13

Sugestio de Pauta para Julho

Entrevista

Membro da Associacdo Brasileira de Recursos Humanos sobre escolha de funciondrios para o
trabalho no varejo.

Reporter: Renata Medeiros

Tecnologia
Caneta gel
Reporter: Renata Medeiros

Clinica Empresarial
Como evitar o desperdicio na papelaria (sugerido por uma leitora)
Reporter: Carolina Berger

Série Papelarias do Brasil
Regido Centro-Oeste
Reporter: Renata Medeiros

Evento Credeal
Repérter: Carolina Berger

Consultoria
Cliente: empresas
Reporter: Carolina Berger

Feira
Natal Show
Reporter: Renata Medeiros

Especial / Dossié (pronta)
Agenda
Reporter: Renata Medeiros

Circulando
Reporter: Carolina Berger
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Vitrine
Reporter: Carolina Berger

Mercado Global
Reporter: Renata Medeiros

Perfil do Varejo
Reporter: Carolina Berger
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ANEXO 14

Consultoria

Controle Financeiro

¢¢Muitos ainda trabalham com as informacoes
que tem armazenadas na cabeca e o Unico con-

quando as coisas comegam a dar
errado”, critica.

De acordo com Silva, o
indicado € que o pequeno
papeleiro tenha, pelo menos,
uma planilha em um programa
como o Excel, em que ele possa
colocar suas contas a pagar
e a receber. *Com isso ele vai
ter nocio dos seus principais
gastos. Esse nio é o método

Dicas de especialistas

mInforme-se sobre o tema, seja por meio de palestras, cur-
505, livros, revistas ou intemat. E necessério ter consciéncia
da importincia do controle financeire para o sucesso de
um determinado negocio.

u Informatize sua foja. Esse processo agiliza a vida do
emprasirio e ajuda a garantir a organizagao do estabe-
|acimento.

m Tenha todos os saus gastos registrados, mesmo que de
maneira simples. Tenha controladas as contas a pagar, e
também a receber.

m Em caso de dificuldades, nao hesite em procurar a ajuda
de um profissional

m Apenas utiliza crédito bancério se tiver certeza de que
esse procedimento nde ird comprometer o seu negddio.
u Confie em seu contador, pois ele poderd ajudi-lo na
anilisa da situagio da empresa e na tomada de decisdes.
So a comunicacio entre o empresdrio e asse profissional
néo for constante, muitas agdes podem ser efetuadas de
forma errdnea.

= Comprar bem e vender bem garantem o lucro, O pla-
nejamento e o controle financeiro sdo responsiveis por
perpetud-lo.

trole que possuem é o extrato bancario. 72
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mais indicado, e pode trazer
algumas dificuldades, mas ji
ajuda”, diz. "A caderneta é algo
que funcionou muito bem no
passado. Hoje ela nio é mais
vidvel. Ignorar os beneficios
da informatizacio pode ser um
risco, pois a falea de dominio e
entrelacamento de informacdes
ligadas 3s financas da empresa
nio permitem 10 empresirio o
controle de suas agbes e a toma-
dade decisbes ripidas e eficien-
tes”, completa Grodiski

No vermelho

Asvezes, nio ha como fugir,
o comprometimento financeiro
acaba batendo 4 porta, trazendo
uma série de problemas para a
empresa e muita dor de cabeca
para o seu proprietirio. Nesse
caso, segundo Grodiski, as
vendas devem ser priorizadas
e mantidas. “Enquanto existir
cliente comprando haveri en-
trada de recursos e promessas
de pagamento, que possibili-
tam as negociagdes junto aos
fornecedores”, afirma.

Evitar a realizacio de ven-
das por meio de cheques e
titulos bancirios também
& aconselhdvel, assim como
priorizar a compra de produ-
tos de alto giro. Outra dica é
nio manter relacionamento
com apenas um fornecedor. O
empresirio deve estar seguro
de que terd outras opgoes de
fornecimento no caso de difi-
culdades. “Em momentos de

crise, procure sempre olhar a
empresa como um todo. Nio
se limite aos custos. E impor-
tante identificar oportunida-
des de negdcios, e nio reduzi-
las”, orienta o especialista em
gestio empresarial.

Ele acrescenta ainda que
a busca imediata de recursos
financeiros em instituictes
bancirias ou outras entidades
de crédito devem ser evitadas e,
de acordo com Dora, o empre-
sdrio deve estar atento a essa
questio mesmo se 0 seu nego-
cio nido estiver passando por
um momento de crise. “Antes
de utilizar o crédito oferecido,
é preciso analisar onde o valor
serd aplicado, se realmente essa
é 2 melhor saida e, principal-
mente, se a divida assumida
serd paga sem maiores dificul-
dades”, alerta.

Procurar um profissional
especializado também & uma al-
ternativa e, como afirma Lotti, €
ainda importante, dependendo
da situagio em que a empresa
comprometida se encontra,
fazer um estudo quantitativo
e qualitativo com o intuito de
analisar a viabilidade do nego-
cio. “Se nio for gerado caixa
para pagamento da divida,
infelizmente & 0 momento de
fecharas portas, ou o problema
pode se tornar ainda maior. E
preciso lembrar que, até para
encerrar a atividade de uma
empresa € indispensdvel um
planejamento”, finaliza.

Revista da Papelaria mizer i iame

maio de 2011

XXXVIII



Papelarias na Web

Como construlr seu sita?

dominio é emirida pelo www.re-
gistro.br, maediante o pagamen-
to de RS 30,00 a0 ano.

2. Faga vocé mesmo ou con-
trate alguém. No www.regis-
tro.br, vocé mesmo pode fazer
previamente a busca para saber
se 0 enderego que vocé deseja ji
foi registrado. Em caso positivo,
apele para a cratividade para
CONseguir Um nome que reme-
ta diretamente a0 seu negocio.
Caso resolva delegaresta tarefaa
terceiros, especialistas chamam
a atengio par: tomar cuidado
contra praticas abusivas, “Alguns
registram os dominios dos clien-
tes em nome deles mesmos para
tentar seguri-los. Outros fazem
0 Tegistio cormetamente, mas se
recusam a transfenr os dados se
houver interesse em mudar de
provedor”, alerta Rudinei Mo-
dezejewski, diretor da E-marcas.
Para se assegurar de que os ser-
vigos prestados pela empresa sio
sansfatdrios, além de procurar
wvalores, peca referénaa a outros
lojistas e faca uma investigacio
prévia pela internet. Acesse tanto
sites de buscas como as piginas
mais direcionadas a reclamaces
de clientes, como o Reclame Agui,
Portal do Consumidor, Densncic e
Nunca Mais. Elas ajudario a ter
uma boa base para nio acabar
“raindo no conto do vigino”.

3.0 maior erro de um site é
ser produzido para agradar
o dono da empresa. Um bom
site deve estar focado nos gos-
tos do piblico-alvo”™, afirma
categoricamente  Paulo Go-
mes, porta-voz da Codeora-
ma, empresa desenvolvedora
de sites. Entre as falhas come-
tidas com maior frequéncia,
ele destaca links para piginas

ANEXO 15

em construgio. Para nio errar
na dose, nio deixe de incluir
informactes bdsicas como:
Quem somos? (apresentacio da
empresa), Onde estamos? (lista
dos pontos de venda), Agenda
de eventos (caso a loja promo-
va cursos ou faca atividades
para a divulgacio de seus
servigos), Produtos (separados
por categorias, COmo uma vi-
trine), Fale conosco (divulgagio
de telefone e de cupom onde
0 usudrio registra sua davida
ou sugestio) e Servipos oferec-
dos (se for o caso).

4. Quer fisgar os internautas?
Como a rede oferece informagio
em vasta quantidade e, muitas
vezes, redundante, eles dedicam
apenas de 5 a 10 segundos para
decidir se vale a pena ler uma pa-
gina. Logo, é importante causar
uma boa impressdo através de
um lfayout claro. “E necessirio
apresentar um texto com boa
leitura, titulos compreensiveis
e fotos de qualidade”, recomen-
da Guilhermo Reis, especialista
em arquitetura de informacio e
usahilidade. A designer Carolina
Fulep lembra de outro ponto a
ser levado em conta: a esséneia
de cada empresa. “Para comegar
um projeto, & preciso saber se ela
tem um guia com aplicagdes da
marca e restricdes. Quando isso
nio existe, a criagio é livre, mas é
imprescindivel que esteja em sin-
tonia com o seu perfil”, salienta.

5. Pesguise bastante antes
de fechar com a empresa on
profissional que desenvolv-
erd o site dasua empresa. Faca
or{amentos em virlos lugares,
avalie a experiénciz dos profis-
sionais que vocé tem em vista e
corra atrds de referéncias. Visi-

te os sites feitos por eles e entre
£M CONEAto COM 0S COntratan-
tes para saber o que eles acha-
ram do suporte. Caleular o cus-
to médio de um site nio € das
tarefas mais Ficeis, até porque
dependerd da guantidade de
recursos requisitados. Segun-
do a atual rabela da Asseciagdo
Panlista das Agéncias Digitais, um
modelo padrio fica em tomo
de R$ 20 mil. Este valor inclui
todo o deservolvimento, des-
de 2 aprovagio do layout até a
programacio e testes, e 50 pode
ser cobrado por profissionais
qualificados. Por outro lado,
existem também profissionais
auténomos que podem ofere-
cer um servigo bdsico, porém
eficiente, a partir de R$ 2 mil.

Custos e beneficios

Pesguisamos em quatro das maiores empresas que atuam
no Brasil e fornecem sarvigos de e-mails e hospedagem
da sitas. As caractoristicas dos servicos mudam um pouco
entre cada uma delas, mas todas t&m em comum custos
mensais muito razodveis para uma papelaria até mesmo
da paqueno porte.

1G Negécios - Oferece um construtor de sites com mais
de 1.500 modelos, assim como, ferramentas de otimiza-
a0 da site e suporte técnico telefonico espedializado.
0 Plano |, que sai a RS 18,90 a0 més, da direito a criagdo
de 30 enderagos do e-mails (caixas postais). Telefone:
OR00-642 3090

Locaweb - Possui quatro diferentes planos, capazes da
atender a diferentes tipos de pablico, O Profissional | sai
por R$ 29,00 ao més, com direito a 40 caivas postais. A
emprasa também oferace feramentas para construir sites
institucionais com varios modelos de layouts. Telefone:
0B00-555-932.

Terra - Os planos de hospedagem incluem registro de
dominig, e-mail e divulgago no Portal e no Guia de Ser-
vigos Tarra. Entre os pacotes, o Bronze & o sequndo mais
simples dos cinco oferecidos e custa RS 46,90 por més. Ela
di direito a 25 caixas postais de e-mail, entre outras coisas.
Telefone: 0800-777 9797

UOL Host - 0 Plano Profissional | sai a R$ 226,80 porano
ou RS 26,00 por més. Nesse valor, astdo incluldas, entra
outras coisas, 50 contas de e-mail cada a 10 GB para web,
Telefone: 4003 9011, para capitais & regites metropolita-
nas, e 0B00-831 9011 para as demais localidades.
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ANEXO 16

Consultoria

Venda de artigos de festa em papelaria

Haot Wheels”, afirma Carlos. Ele ainda

acrescenta i lista a necessidade de

investir em géneros alimenticios,
como papel de arroz e balas de coco.
“Quem quer tnlhar esse caminho
deve aumentar o leque de atividades
para atrair e fidelizar mais clientes.
Por ourtro lado, fazendo 1550, 0
varejista pode perder o foco do
negocio”, alerea.

Magali Cabreira Ruiz Hirara,
gerente comercial da Scala Pape-
laria {Diracena/SP), destaca mais
um aspecto crucial para quem quer
trabalhar com artigos festivos:
oferecer servigos personalizados.
“Os bufés e saldes fazem festas
enlatadas, todas iguais, porque da
muito trabalho fazer um pacote
para cada cliente. Se o papeleiro
for cniativo ¢ inovar, mesmo gue
seja trabalhando com produtos
similares, terd trunfos para cativar
a freguesia”, simaliza

O conselho é dado com base
em dex anos de expeniéncia com
materiais voltados para come-
moragies. Quando ingressou
no ramo, era a anica da regido a
trabalhar com decoracio de feseas.
“Faria questio de bolar algo nove
para cada crianga, mesmo que o
personagem-tema do amiversario
fosse 0 mesmo. Consegui ganhar
um bom dinheiro, que me ajudou

a levantar a papelaria. O dnico
inconveniente era ter que pegar
no batente nos fins de semana”,
recorda. Depois de um tempo, por
conta da perda dos dias de folga
& do aumento da concorréncia, a
papeleira for mudando de foco,
abandonande os aniversirios e
prionzando o artesanaro. Segundo
Magali, para uma papelana obter
visibilidade na drea de festas, é
fundamental trocaravitrine acada
uma semana ou 15 dias.

Eduarde José de Lucena Lira,
gerente da Livearia Casa do Co-
legial (Joio Pessoa/FB), também
estd em ntmo de festa, mas com
ressalvas: ele investe no ramo, mas
ainda nioc o encara como uma
prioridade. “Acreditamos que ele
ainda cres¢a, mas nio é nosso
carro-chefe. O retorno é garanndo,
mas regular. Os produtos saem
porque existe naturalmente uma
demanda por comemoraghes”,
comenta. Enire os problemas lista-
dos pelovarejista estd a piratana de
produtos licenciados. “Ela permite
que alguns comerciantes vendam
as mercadonas porum prego mas
baixo, prejudicando quem sé vende
pecas originais, como € o nosso
casa”, queixa-se Lira, que ndo se
intimida com a concorréncia.
“Sempre exisHri espago No merca-

do para todos”, diz, com conwvicgio,
0 varejista, que expie seus artigos
em vitnnes ¢ gondolas.

Vale a pena entrar
na disputa?

Assim como Lira, os fabrican-
tes dos ens de festas rambém
deixam de lado todos os niscos
de investir no ramo ¢ abracam o
discurso de que ndo falta mercado.
“Hoje & muito maior o namero
de consumidores da classe C que
pode comprar mercadonas para
organizar festas infantis monta-
das por eles mesmos em casa ou
saldes de condominios”, garante
o diretor comercial da Interfitas,
Roberval Danzi. Seu discurso estd
alinhado com o de Sylvain Haran,
do marketing da Sopra Balio.
“Vinos produtos nio sio sazonais
e vendem o anc tode. Vendemos
baldes para festas de formarura,
dia das mies, dia dos namorados,
e tantas outras celebragdes, nao so
festas infantis”, comenta.

Edison Sawa, gerente de mar-
keting da Regina Festas, endossa
o coro dos otimiseas. “E um invesn-
mento que tem mdo para dar certo,
até porque as papelanias j comer-
calizam uma gama de produtos
largamente usados na confeccio de
lembranonhas, como papel crepom,
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com as lojas especializadas e, até
mesmao, superi-las, por oferecerem
produtos de cutros segmentos.
“Acrescentar a linha de artigos de
festa é um passo natural que 56 vai
melhorar o mix da loja”, afirma.

Scrapbooking:
outro nicho a ser
explorado

Os lojistas que tém uma linha
mais voltada para o artesanato
também devem encarar o ramo de
festas como uma oportunidade.
O aviso ¢ feito por Mauro Garcia,
diretor da Craft & Scrap Brasil,
grupo que fornece materiais de
scrapbooking de diversas licengas,
entre elas virias da Disney, como Os
Incriveis, Monsoos 5/A e Brana de

New. De acordo com o executivo,
tal vertente ¢ interessante para
a customizacio de convites, das
lembrancinhas e do dlbum com as
foros da comemoragio. “A grande
diferenca é que, com a possibilidade
de combinar diferentes materiais e
e5tAMPas em papéis ¢ outras com-
plementos, sio criados produtos
anicos, ou seja, vock tem um tema
com infinitas possibilidades e que
nio se repete”, esclarece,

Ainda segundo Garcia, os ma-
teriais sio muito procurados pelas
scrappers — adeptas da atividade de
scrapbooking e que também usam
sua habilidade para decorar festas.
“Além de confeccionarem alguns

artigos de festa, algumas dessas ar-
tesds farem parcerias com fotdgrafos

Capade
Travesseirn Mini

3 Travesseiro

erealizam ofianas durante o evento.
Melas, as cniangas podem fazer uma
pigina ou um miniilbum com
foros tradas na ocasiic”, comenta
No entanto, para que o material
tenha boa saida, adverte o diretor,
& importante que o lojista passe ao
consumidor ideias novas e criativas.
“Isto fax uma grande diferenga na
hora de decidir o que comprar,
pois hi muita vanedade. Também
¢ essencial treinar seu pessoal para
que eles possam MOostrar ao consu-
midor possibilidades, combinacies
e utilizacées”, destaca. Sabendo
dessa demanda por artigos de scrap-
booking, a empresa promove uma
série de cursos direcionados para
comerciantes gue querem vendé-los
de forma correta &Y
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Corretivos

ANEXO 17

Sem deixar

.Depojs de virias linhas, eis
que surge um erro ouum borrio
N3 escrica e.. mais uma bolinha
de papel para ser atirada no
lixo, onde se encontram tantas
outras. J4 faz tempo que esta
cena ficou praticamente restri-
ta aos filmes e deixou de fazer
parte do cotidiano de imimeros
escritorios, especialmente apos
a cnagio dos corretivos.

A responsivel por criar esta
faganha foi Bette Nesmith
Graham, secretiria executiva
e digitadora de um Banco de
Dallas, cidade situzda no estado
norte-americano do Texas. Em
1951, ela crou o Mistake Out
(expressio que, em inglés, signi-
fica Elimina Erros): um liquido
branco i base de dgua. De seca-
gem rdpida, ele era passado no
local do erro com um pincel de
esmalte. A ideia fez tanto suces-
so que, dinco anos depois, 2 em-
preendedora fundou a Mistake
Out Company e mudon o nome
dasuainvengio, que passouase
chamar Liquid Paper. Passados
dez anos, a irma ji exportava

qualquer rastro

Errou? Nao tem problema. Ha varios corretivos no

mercado, prontos para apagar rapidamente tintas de

inumeros tipos. E mais: sem deixar em segundo plano a

preocupacao com design, ergonomia e praticidade.

Comativo liguide
da Ebras: “rétulo
encolhivel”
ajuda a manter o
aspecto de nove
por mais tempao

para 31 paises, superando a
marca de 25 milhées de frascos
comercializados por ano.
Décadas depois, a versio do
corretivo que entrou para a his-
toria ainda serve de referéncia
para virios fabricantes que, ob-
viamente, tratam de aprimorar
oformato onginal A Ebras, por
exemplo, foia primeira a langar
um com “rotulo encolhivel”.
“Ele possui uma caracteristica
muito alta de resisténcia meci-
nica, permitindo que o uswirio
tenha o produto por anos sem
que este perca o aspecto de lim-
po e novo. Atualmente, o padrio
& usar o rotulo de papel, que é
mais barato, mas possui baixa
resisténcia mecinica Quando
molhado, ji se esfarela e fica
com cara de velho”, explica o
gerente de marketing Max Lee,
que ainda lista outros atnbutos
do corretivo. “Eles nio sdo feitos
a partir de solventes, tém otima
cobertura e secam em cerca de
30 segundos”, complementa.
NMa Bic, os corretivos liqui-
dos, representados pelo Bic
ECOIution, ainda detém a maior

faria do mercado, mas nio a
exclusividade. “Eles tém compo-
sig3o 3 base de dgua e, por isso,
nio sio considerados toxicos.
Sio usados principalmente
pelas criangas e ndo agridem o
meio ambiente”, conta a gerente
de produto para a categoria de
papelaria, Canna Marcizo.

Em segundo lugar do podio,
vém as canetas Shake'n Squeeze,
com 8 ml de corretivo 3 base
de solvente. “Elas sio indicadas
para alteraches mais precisas.
Tém maior aceitacio entre jo-
vens e funciondrios de escrito-
rio. Recentemente, passamos a
fabricar uma linha com 4 ml, a
Mini Shake'n Squeeze”, observa a
porta-voz da companhia, que
coloca a BIC Fita Corretiva no
terceiro Jugar da lista Com 8 m
de comprimento, ela também
tem tido cada vez mais saida

Kores: mix variada de

comretivos para atrair
diferentes tipos de §
consumidar | Aunn |
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Negocios
42 Fenapel

ANEXO 18

Uma feira em
busca do crescimento

De 27 a 30 de outubro, foi realizada em Belo Horizonte, a
quarta edicao da Fenapel. Além do fechamento de negocios,

o evento foi palco para discussdes e aprendizado por meio

de palestras e das Clinicas Tecnoldgicas. Muitos expositores

disseram estar satisfeitos em participar da feira, mas alguns

deles deixam um alerta: “é preciso levar mais gente a

Fenapel”. ror REnaTa MEDEIROS

.FUE com o intito de suprir
1 necessidade do mercado re-
gional, que a L&C Eventos, or-
ganizadora da Feira Nacional de
Papelaria, Escritorio, Informdticae
Livraria {Fenapel}, proporcionou
pela primeira vez em 2007 a
integracio entre fornecedores e
o setor papeleiro local. “Muitos
varejistas nio conseguem visirar
a Office Paper Brasil, que acontece
na cidade de Sio Paulo, ou levar
seus funcionirios até ela, e por
meio da Fenapel, trazemos para
eles um pouco da feira paulista”,
explica o diretor da L&C Even-
tos, Luiz André Chiatri.

E exatamente isso o que
acontece na Papelaria e Copia-
dora Milcopy (Belo Horizonte/
MG). A gerente do estabeleci-
mento, Demilza Santos, conta
que enguanto o dono da loja
visita a Office PaperBrasil, os
funcionirios sio orientados
a particpar da Femaspel para se
atualizarem e melhorarem o

desempenho. “Venho em busca
de orientacio e o gue aprendo
aqui passo para o cliente. Pro-
curo também novidades e langa-
mentos”, comenta Funciondria
da Arte Original Papelaria e
Suprimento (Contagem/MG]),
Elizabeth Natalina faz questio
de participar da Fenapel. Ela ji
esteve presente em trés edigbes
da feira e pretende ser presenca
assidua também nos proximos
anos. “Trabalho no ramo e
procuro me aperfeicoar sempre.
Aproveito essa oportunidade
€ me preparo para a volea as
aulas”, conta

Bruno Leite & proprietirio
de uma papelaria que funciona
dentro da Escola Brasil Tecnica,
localizada em Belo Horizonte,
€, neste ano, visitou a feira pela
primeira vez. Ele relata que
durante o evento foi possivel
conhecer novas marcas, além de
agendar visitas em algumas em-
presas. Mas o que mais agradou

ao papeleiro foi 2 oportunidade
de ficar frente a frente com os
formecedores. “Faz toda diferen-
¢a conhecer a pessoa que ajuda
voce a abastecer sua papelaria
As vezes compro devido 2 ami-
zade com aquele determinado
fornecedor. Ela acaba pesando
mais que o preco”, revela
Outros varejistas compar-
tilham a mesma opinido de
Leite, mas ndo sdo apenas eles
que consideram essa interacio
importante. Para as empresas,
ela também é essencial. *Valo-
rizamos o relacionamento com
o funciondno. O balconista é o
nosso principal aliado, pois éele
que apresenta nosso produto ao
cliente”, comenta o represen-
tante comercial da Mulrilaser,
Sebastiio de Souza Lima, da
Escolar Representacdes.
Desde a primeira edigio da
Fenapel, 3 Mercur participa do
evento, e 0 MoLivo que garante
o retorno da empresa todos os
anos é a oportunidade de acesso
aos clientes, principalmente, do
interior doestado, como garante
o supervisor de vendas de Minas
Gerais, Rio de Janeiro e Espirito
Santo, Mircio Caldeira. “Essa
é uma oportunidade impar
Para encontrarmaos o varejisti
Aproveitamos o mOomento para
falarmos da empresas e apresen-
tarmos nossos produtos”, diz
O supervisor de vendas para
Bahia, Sergipe, Alagoas, Per-
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Nota fiscal eletrénica

ANEXO 19

Adeque-se

vem mais mudancas por ai

A partir de abril, a
versao atualizada da
Nota Fiscal Eletrénica,
chamada 2.0,

devera ser utilizada,
obrigatoriamente,
pelos lojistas. Com isso,
questdes relacionadas
ainformatizacao

dos procedimentos
fiscais da Receita
Federal voltam a
ganhar destaque, e
para mostrar como o
assunto afetaavida
dos papeleiros, a Renista
DA PAPELARIA conversou
com cinco deles, um
de cadaregiao do pais.
A falta de informacdo
sobre o tema foi um dos
principais problemas

relatados. rorRenara meperos

.D prazoestipulado pela Re-
ceita Federal para que as lojas,
em determinados casos, se ade-
quassem s regras relacionadas
i Nota Fiscal Eletronica expi-
rou no altimo dia 31 de dezem-
bro, mas, como o cumprimento
da determinagio pode variar
de acordo com a legislagio
de cada estado, ainda existem
estabelecimentos emitindo
o documento manualmente,
como & o caso da Papelaria
Santiago (Santiago/RS). De
acordo com seu sécio proprie-
tirio, Georgton Roberto Cruz,
o processo de informatizacio
jd teve inicio, mas ainda nio
foi concluido. *Estamos afas-

tados dos grandes centros e,
por isso, sentimos dificuldades
em relacio a questdes técnicas
de implementagio do sistema.
A informagdo sobre o assunto
nio é compartilhada e hd escas-
sez de profissionais capacitados
nessa drea”, reclama.

Assim como Cruz, Marcilio
Martino, i frente da Livra-
ria Papelaria Padre Soveral
(Canguaretama/RN), também
sentiu dificuldades quando
abriu sua segunda loja, hi
um ano e meio. “Ji comecei
o negocio utilizando a Nota
Fiscal Eletronica, ji que era
uma obrigatoriedade. Tive que
fazer tudo sozinho, o que foi

Inaugurada ha
um ano e meia, a
Livraria Fapelaria
Padre Soveral, por
obrigatoriedade,
abriu as portas

jé adaptada ao
sistema de Nota
Fiscal Eletrnica.

—
1P i
"EEE sy

0

Revista da Papelaria. pazer scazre

fevereiro de 2011




Consultoria

ANEXO 20

Como ter uma fachada bela e eficaz?

quie 5 PesS0As CIVessem certeza de

que ali poderiam ser encontrados
produtos de qualidade. Também
oprmos por avanear com a fachada
daloja porque bate muto sol. No fi-
nal, foi até bom, porque ganhamos
ainda mais destaque”, esclarece a
proprietiria, Ester Erhart Pereira,
que diz tomar o cuidado para nio
PECar no excesso aré nos minimos
detalhes. “Nio gosto nem que o
nossa calendino tenha muita in-
formagio. Sendo, o olhar de quem
ové fica meio perdido, e passa a ser
dificil visualizar o nosso nome. Ele
deve estar bem legivel”, diz.

Planejar sempre

Mas duas simaciies descritas (e
que podem ser visualizadas entre as
imagens selecionadas para a aber-
tura), estd claro de que o primeiro
passo para ndo errar a0 montar
a porta de entrada do seu ponto
de venda & ter uma nogao clara de
quem é o seuw cliente. A dica é dada
por Claudio Yoshimura, socio-
diretor da Yoshimuora Arquitetura
de Varejo. “A fachada ¢ como uma
roupa que val vestir um determina-
do apo de corpo - no caso, a loja.
Sendo assim, & necessario que todas
as pecas combinem entre si nas co-
res, nos acabamentos, no estlo, na

¢¢Uma fachada bem sucedida tem dois objeti-
vos: identifica uma loja em meio a tantas outras
e mostra que ela esta pronta para atender a ne-

cessidade do cliente.3>

proporgio. Isto também dependeri
das caracteristicas de quem ird vesti-
las e da finalidade. Pode ser para
momento festivo ou sério, clissico
ou moderno, elegante ou bizaro,
conservador ou revoluciondrio,
raro ou abundante. Hi, portanto,
um conjunto de decisdes interliga-
das entre si ¢ que vio compor um
perfil coerente com o prblico-alve
escalhido e sua atitude no local do
ponto comercial”, enfanza.

Para fazer este diagnostico de
forma correta é fundamental ficar
atento is caracreristicas psicold-
gicas e is necessidades do consu-
midor. Faz toda a diferenca, por
exemplo, identificar se ele prioriza
promogbes, virias categorias de
produtos e pouca variedade, ou
justamente o oposto: qualidade,
poucos tipos de mercadorias e mui-
ta diversidade. Yoshimura admite
que o mapeamento da clientela esta
longe de ser uma tarefa fcil Entre
os fatores que contnbuem para esta
dificuldade, ele destaca 2 concessio
de crédiro farto aos consumidores
de menor poder aquisitivo ¢ pra-
ticas de consumo. Mesmo assim,
0 arquiteto adverte que a famosa
mixima de tentar agradar a gregos
¢ trojanos ¢ uma clada. “Eumauto-
pla pensarem projetar uma fachada
para rodos oz clientes. Wao se deve
tentar agradar a todos. Ser antags-
nico nao agradana a ninguém de
forma apaonante”, sinaliza

Um diferencial nesta fase de
elaboragio do posiconamento
da empresa é recommer aos servigos
de um arquiteto especializado em

FLAVID RADAMARKER - ARQUITETAR

wvarejo, até porque, diferente do que
acontece no planeamento de uma
residénaia, neste caso, nio devemn
ser levadas em conea apenas as
preferéncias do dono do negocio,
“0 resulrado final do projeto de-
pende de um conjuneo de farores,
entre eles, 2 andlise do mix da Ioja,
ocomportamento do consumidor e
as caracteristicas do ponto”, salienca
Flivio Radamarker, da escotono
Arquitetar.

Na opiniio dele, uma fachada
bem sucedida tem dois objetivas
prncipais. O primeiro é identificar
aloja em meio a uma miinidade de
marcas, O segundo & mostrar aos
clientes que ela esti pronta para
atendé-los com produtos e servigos
de que ele necessita. “Falando especi-
fcamente de papelanas, eu dina que
afrente daloja pode sevaler de deter-
rminadas caracteristicas da empresa,
o como ‘filtros’, ora como ‘lentes”.

Tudo dentro da lei

Antes de sair por ai com um projeto de reforma na
mao e mil idéias na cabega, pronto para comprar todos
05 materiais para dar uma nova cara ao seu negodo, &
fundamental ndo esquecer de acionar a prefeitura para
conseguir uma permissao, Em alguns municipios, nem
chegam & ser exigidos projetos especificos para refor-
mas que ndo modifiquem caracteristicas importantes
do imével.

Vale a pena lembrar que os cuidados sdo redobrados
50 a loja fica situada em um shopping. Nessa caso, o
prajeto deve ser desenvolvido e assinado por um profis-
sional habilitado pelo Conselha Regional de Engenharia
& Arquitetura, que também emitird uma Anotacao de
Responsabilidade Técnica (ART). Em seguida, tal plane-
jamento & remetido & aprovacdo pelo departamento de
engenharia do shopping. 56 apds a liberagdo, é chegada
@ hora de tocar a obra adiante.
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Papelaria amiga da escola

Além de apoiaras
escolas parceiras,
2 Papelaria Brita
promove doagdes
de material escolar
em instituighes
que ajudam
criangas com
MENOS FeCursas.

A iniciativa é um
gesto de cidadania
e um meio de
ewitar desperdicios
no estaque.

uma premiagio em dose dupla,
jd gue os estabelecimentos de
ensino receberio o mesmo

brinde”, explica.

O mesmo apoio é estendi-
do a0 meio académico. Neste
segmento, 4 parceria mais
consistente ¢ a firmada com a
Universidade do Sul de Catarina
(Unisul). O vinculo existente
entre as duas instituigdes &
tio forte que, além de apolar
os eventos da instituicio por
meio da doacio de produtos,
equipamentos e dinheiro,
a papelaria foi a primeira a
participar de um dos proje-
tos de extensio realizados Ia
Intitulado Quem ndo Lé ndo
Escrere, ele é desenvolvido
pelos alunos do curso de Ad-
ministragdo e tem a fungio
de formar lideres através da
leirura, como explica a sua co-
ordenadora, a professora Ma-
rilene da Rosa Lapolli. “Nossa
intengio é que os funcioniros
adquiram gosto pelos livros
e estejam aptos a fazer uma

leitura interdisciplinar, total-
mente diferente daquela que
€ feita com frequéncia em sala
de aula, cujo objetivo é res-
ponder is questdes da prova
Queremos gerar debate, pois
pensamos que, desta maneira,
terdo como desenvolver seus
talentos de forma mais abran-
gente”, observa.

Na prdtica, a iniciativa
funciona da seguinte forma:
uma equipe multidisciplinar
da universidade - composta
de professores de virias dreas

faz um diagnéstico dos va-
lores a serem estimulados na
empresa e, a partir dai, escolhe
os livros 2 serem usados na for-
magio. No caso da Papelaria
Marielle, o foco da formacio
foi 2 manutengio da excelén-
cia no atendimento e alguns
dos titulos adotados foram
A Diferenga na Era da Relagdo,
Pesspas de Ressltado. Enguanto
o projeto é implementado, a
empresa assistida é estimulada
a desenvolver, em conjunto

com a universidade, uma agio
de responsabilidade social do
MESMO porte €m uma escola
da comunidade. "A papelaria
adotou algumas turmas da
Escola Henrique Fontes, vol-
tadas para a educacio bdsica,
até porque ji tinha uma forte
relagdo com a instituicdo. A
Terezinha lecionou 14, e o fitho
dela foi aluno, assim como
virios funciondrios”, diz a co-
ordenadora da iniciativa.
Tomada a decisdo, foram
feitas reunides entre capaci-
tadores e professores, e, mais
adiante, foi elaborada uma
relagio de livros que trabalha
a tematica da lideranga. “To-
mamos o cuidado de adequi-
la 3 faixa etiria dos alunos.
Tentamos priorizar obras
que tenham sido escritas por
autores da Academia Tuba-
ronense de Letras. Na Henri-
que Fontes, usamos Espirito
da Noite e 0 Navio Fantasma”,
comenta Marilene. A parceria
nio ficou restrita 3 doagio das
obras. Acabou resultando em
trés volumes de um livro bati-
zado com o nome do projeto.
Editados e financiados pela
Grifica Humairi, eles reiinem
nio apenas relatos, mas ainda
misicas, poemas e cronicas
feitas pelos participantes.
Para Marilene, o trabalho
em equipe fez com que os es-
tudantes vissem a papelaria de
outra maneira. "Até hoje, eles
guardam as camisetas feitas por
ela. Durante o programa, eles
tinham a obrigacio de usi-las,
CONtavi ponto. Agord, vestem
para representar a iniciativa e
pelo carinho que tiveram pelo
projeto”, afirmaa educadora. A
construgio desta imagem posi-
tiva junto i garotada é um dos
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pontos positivos destacados
por Terezinha “E fundamental
entregar ao cliente calor hu-
mano para trazé-lo para perto,
até porgque a divulgagio boca
a boca € a melhor que existe”,
frisa a gerente.

Companheira
nas horas de lazer

Hi ainda os lojistas que
optam por apoiar eventos vol-
tados para o lazer sem deixar
de manter os pés na educacio.
A Papelaria Central (Araxa/
MG) resolveu abragar a ban-
deira do incentivo ao esporte
e optou por desenvolver o
programa Agua Viva, em con-
junto com o Projeto Acqua. A
atividade contempla cerca de
40 alunos de escolas da rede
piiblica com aulas de natagio.
“Fomos procurados pelos res-
ponsiveis da iniciativa e resol-
vemos apoii-la pela vontade de
servire de criar oportunidades
paraque essas criangas tenham
acesso a0 esporte. Queremos
contribuir para a melhoria da
qualidade de vida e do rendi-
mento escolar da garotada®,
comenta a lojista Mara Beatriz
Dutra, salientando que uma
das condigdes para ser bolsista
& tirar boas notas.

Animada com os frutos
da atividade, ela reforga a ne-
cessidade de mais papelarias
aderirem essa onda cidadi e
firmarem projetos com 2 so-
ciedade civil visando acdes a
longo prazo. “Nio adianta co-
megar e desistir logo depois. Se
isso acontece, oS participantes
ficam frustrados. Ao assumir
0 COMPIomisso, 0 empresirio
deve ir até o fim. E uma forma
de mostrar que nio estd so
interessado em vender e que

¢ CEfundamental entregar ao cliente calor huma-

no para trazé-lo para perto.y»
TEREZINHA VALDETE BOGER, PROPRIETARIA DA PAPELARIA MARIELLE

tem respeito e gratidio com os
clientes”, salienta.

Promovendo cultura

A centendria Casa Cruz
(Rio de Janeiro/R]), por sua
VEZ, opta por uma via de mio
dupla: além incentivar arivida-
des esportivas e culturais pro-
movidas por escolas piblicas
e privadas, adota uma postura
pro-ativae faz com que o teatro
chegue até elas. Desde 2004, 2
papelaria apoia a Cia. Teatral,
EnsinoemCena, que ji levou,
a mais de 200 colégios, pecas
com temas que fazem parte
do dia a dia dos jovens, entre
eles, “0 Vestibulando”, 0 Ves-
tibulando 11" e "Bullying, Ta
Foral!”. “Inicialmente, nossa
inten¢do era ajudar os alunos
na escolha da carreira, pois
sabemos que é um momento
marcante na trajetoria deles.
Com isso em mente, fizemos

uma pesquisa e verificamos
que havia uma demanda para
esta atividade. Quando vimos
gue a proposta era muito bem
recebida, percebi que tinhamos
gue apostar na ideia”, recorda
o gerente de marketing Paulo
César de Bem.

Mos quatro primeiros anos,
além de manter o grupo teatral,
a propria papelaria era quem
financiava todas 2s montagens.
No entanto, depois do incéndio
gue destruiu parte da sede, a
firma se viu obrigada a reduzir
a verba destinada, mas ainda
ASSIM Manteve viva sua preo-
cupagio em educar e formar
plateias para os palcos. “Hoje,
sdo as escolas que pagam pelos
espeticulos. Além deles, apre-
sentamos todo altimo sibado
do més no segundo andar do
prédio do Centro uma pega
infantil, destinada a criancas
e pais que compram produtos
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A CasaCnz
levou o teatro

para varias
escolas do Rie
de Jangira e para
dentroda sede,
onde ocorrem
apresentagies,
sempre no Gltima
sibado de cada
més.

CONOsco. (QUEremos ser reco-
nhecidos como uma empresa
que promove cultura®, explica
o gerente.

Entre os beneficios propor-
cionados pelas parcerias com
as escolas, ele destacaa renova-
¢io do pablico da loja. “Hoje,
VEMmOos muitos mais jovens
pelos corredores e se referindo
4 Casa Cruz quando precisam
iraalguma papelaria”, destaca.
Roberto Mattos, gerente de
compras da empresa, é outro
que se mostra animado com
os desdobramentos das acdes
da Casa Cruz. Na opinido
dele, o projeto é uma maneira
de dar uma cara nova a um
compromisso que ji era bus-
cado desde a década de 40 do
século passado. “Desde entio
ji faziamos o ‘corpo a corpo’
com os fregueses. Nio € 3 toa
que nosso lema é servir bem
desde 18937, diz.

Beneficios além
dos numeros

Armando Pinheiro Gui-
maries, diretor do Colégio
Pinheiro Guimardes (Rio de
Janeiro/R]J), vé com bons olhos
as agbes implementadas pela
tradicional empresa carioca.
Primeira a participar do proje-
to Casa Cruz vai & Eswola, a ins-
tituigdo mantém uma parceria
de anos com a loja. Além de
ceder o espago para os ensaios
da Cia. Teatral EnsinoemCena,
estimula os funciondrios da
papelaria a levarem seus filhos
para a sala de aula e retoma-
rem os estudos. "Oferecemos
bolsas de 60% de desconto. Em
troca, eles apoiam virios even-
tos da escola, patrocinando
banners usados para divulga-
¢do e oferecendo brindes para
torneios feitos com os alunos”,
conta ele, que nio esconde o
desejo de expandir a rede de

parcerias com outros varejistas
do ramo.

Nz opinido de Guimarles,
esta uniio de forcas entre es-
cola e papelarias € bem-vinda
e gera resultados positivos
tanto para um lado como para
o outro. “Mostra que elas se
preocupam com a culturae faz
com que ganhem a simpatia
dos alunos. Os nossos estu-
dantes ficam com o nome da
Casa Cruz bem vivo na cabeca,
pois tém contaro com a marca
durante o ano inteiro, ndo s6 na
volta as aulas® garante.

Fato semelhante ocorre com
Dejanira Thais Bastos, auxiliar
financeira do Centro Educa-
cional Sigma (Brasilia/DF), um
dos que conta com uma filial da
Papelaria Brito em suas instala-
¢ies. Segundo ela, quandoalgum
aluno, professor ou funconirio
necessita de um material de es-
critoro ou escolaras pressas, nio
hi como pensar em outro lugar
paracompri-lo. “Soentramosem
contato com os fabricantes para
fazermos or¢amentos quando
se trata de um pedido grande.
Ma pritica, compramos todas as
miudezas de que precisamos no
dia adia na propria loja daescola,
até porgue € bem mais comodo
e acessivel para nos”, detalha a
funciondria.

Para Mara Beatriz Dutra,
da Papelaria Central, mais do
que proporcionar uma nova
relacio com a marca, a alianga
firmada entre as lojas do ramo
eosestabelecimentos de ensino
representa um COMPromisso
social e uma tendéncia que veio
para ficar no mercado. “Faze-
mos parte de um todo, ndo hi
como viver de forma isolada. A
parceriaé a palavra de ordem no
mundo atual”, conclui.
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ANEXO 22

Item certo nas listas escolares,
eles atraem a criancada com

cores e formatos variados. 50

apresentam um inconveniente:

sd0 sazonais, com as altas de

venda concentradas nos meses

de volta as aulas. ror woana vavzo

A Faber-Castell
& referéncia
mundial em lapis
e tem realizado
inovacies
mesmo num
produto tio
tradicional.

.Nu século XIV, quando um
desconhecido alemio, em um mo-
menio de total inspiragio, resclveu
usar grafite nas minas de Lipis, pro-
vavelmente, nio imaginava que sua
inven¢io atravessaria fronteiras e
geraghes. Muito menos que aversio
Mistca - que, Na pritica, se asseme-
lhava a um “sanduiche”™ feito com
dois pedagos de madeira e uma mina
no meio - seria refinada, ganhando
formaros anatSmicos ¢ MUICas CoTes,
caindo nas gracas da molecada, dvi-
da para passar para o papel as ideias
que habitam em suas cabecinhas.
Haoje, 445 anos depois do primeim
registro, o artefato atende pelo nome
de Lipis e & item certo em liseas de
material escolar de rodo o pais em
estabelecimentos de ensino dos mats
diferentes perfis.

Mo Brasil e no mundo, a fabn-
cante mais famosa do produto é a
alemi Faber-Castell, multinacio-
nal de ongem alemi que o confec-
ciona desde 1761. Atualmente, a

do o mundo

da garotada

empresa tem em seu catilogo 12
linhas de EwoLdpis colondos. Entre
elas, oz carros-chefes sio a Regular
{encontrada nas versdes de 12, 24,
36 e 48 cores, com formato sexta-
vado e tonalidades mais vivas) ¢ as
com Grip, tecnologia antideslizante
patenteada pela firma. Fazem paree
deste altimo grupo, a Colowr Grp
{gue tem modelos em formato de
esfera, disponivels em estojos com
12, 24 ou 36 cores), o kat Colowr Grip
Jumbe (com unidades de contorne
triangular, préprio para mios pe-
quenas, vendidas junto com apon-
tador) e o estopo Colowr Grip Brsnon,
um langamento composto de um
conjunto de 12 ou de 24 cores com
um EceLdpis Grafite Grip.

De acordo com a gerente de
marketing Marta Aymard, as no-
vidades nio acabam por ai. “Lan-
¢amos recentemente os Ecoldpis
Metalicos. S3o 12 ronalidades que
viém com um exclusivo estojo plis-
tico e um bloco de papel preto para
desenhar”, anuncia ela, que tam-
bém chama a atencio para outros
modelos da empresa: os Bicolores, os
Néan (kit que vem com oito Lipis),
o5 Superponta (com mina de 4mmy)
o5 Apagdveir e os Aguareldveis. “Estes
ultimos vém sendo cada vez mais
procurados, pois, ao serem usados
com um pincel umedecido em dgua,

AntcdvEe

A s o LW CRTER

produzem tragos que lembram os
de uma aguarela. Em funcio disso,
s3o bastante usados em aulas de ar-
tes nas escolas, mas também podem
serunlizados a seco, como EcoLdpis
de cor comuns”, esclarece.

A variedade de modelos nio &
exclusividade da mgante alemi. A
Acrilex ¢ outra que busca ter um
mux vanado, Com Wma ou ouer ver-
=0 que fuja do clissico estojo com
12 ronalidades. Além de trabalhar
com os tipos convencional e agqua-
relados, a companhia comercializa
umidades pequenas, vendidas em
caixas com 12 unidades, ¢ o Big
Ldpis de Cor. "Ele tem uma mina
de 3,3mm, o que acarrera maior
durabilidade e resisténcia, e é ven-
dido em conjuntos com 12, 24
36 cores”, diz o gerente comercial
Rubens Peres Janior.

Expansio da linha de produtos
estd nos planos da Visitex. “Em
2011, a colecio serd ampliada com
o langamento dos estojos de 18 e
24 cores ¢ vanacbes da tradicional
embalagem de papelio”, anuncia
Adrian Rossato, gerente de marke-
ting. O catilogo da empresa oferece
olipis aquarelado da marca Cretaco-
lr. Por ser maus sofisncado, conse-
quentemente o produto tem custo
maior ¢ é indicado para cursos de
imiciacio artistica de ensino médio

Revista da Papelaria paser.enmz

julho de 2010

XLIX



60

ANEXO 23

Office PaperBrasil Escolar 2010

Imcentiveo Fiscal

Fara Adrano
Pimental. da Stals, |
3 mictativa & boa
apasyr de s |
amprasy atuar |je
na foira da modo
mstitud onal e ndo
T COnCTattEar

Sereno lembra que até o Estado
de 530 Paulo ganha ao perminr
a prorrogacio. “Dessa maneim,
hi mais incentivo & compra =
a venda, gerando assm mas
NegOcins £ CONSEjEETEmenis,
mas arrecadacin”, dix

A extensio no pramo para
o recolhimento do ICMS fou
uma idea que surgio em 2009
na Ferra Marional de Papelana,
Escritdno, Informénca e Livea-
na (Fenapel), realivada em Belo
Honzomte, Minas Geras, como
conia Sereno. Mo ano passado,
durnte a Ofice Paperfinad Feo-
lar, 0 benefioio anngiu someni=
as empresas que trabalham com
produtos grificos. Ji este ano,
todos s formecedores panhisias

fomm contemplados, sendoque,

Prn-rrui?;au por 60 dias
Mg dbs apds o evento, o Simpa, 2 Bxasil Escolar
€ @ Redepel entraram novamente com pedido Junto
3 Secretariz da Fazendd do Estado de 530 Paulo par
que fosse aprewda uma nova promogacda por maks 30
dias, #ém daquedes Ja concedidos. isso Sgnifica que os
fomacedorss tenam antdo dois messs 2 mads faa pager
o lmpasta Incidente sobre produtos momesdallmdos de-
rante 2 Office Poper Brasl Fsoolar 2000, At8 o fechamenio
dessa pondm, 3 secatana rde haa dvulgado a
deckn 0 amEnin

pam 201 1, o miwto & fazer com
quee o5 expositores dos demais
Esiados também tenham prazo
maior para o pagamento do
imposte. "A INICIatva vem se
aperfescoandoe ganhanda forga
Pretendemos pedir acs governos
ﬂt:ﬂu:ism.l::d.‘l]mm para ser
possivel 2 ampliacio desse bene
ficso. Lembm, portm, que pam
2 promogagio do recolhmmenio
dio ICMS sobee os prodoios co-
mercializados na feira ser nma
realidade estendida a todos os
EXPOSILOrES, & Precisa que o setor
papeleimo decada Friado mmbém
sz mobaloe & cobre im0 junto ans
s-u.ur:pn:m:l:rlu::",alma_

Atraso

Apesar de virios folhetos
terem mido distnbuidos durante
a frira com informagies sobre a
imicatva, da divulgacio no site
do Smpa e da presenga de om
apente fiscal de renda do Estado
de 530 Panlo durante os quatm
dhas de evento para, entre oumms
fungies, o esclarecimento de
dinndas, nem todos os expam-
tores tomaram cénoa sobre 2
promogago do pagamento do
imposte. “Pouquisnmas pesoas
me procuraram. Elas ndio leem,
o estdio atenias e=m relagio as
sews prapoos direitos. Exse & um
grande benefion pam o expossor,
e acho que eles devenam preszar
mass atengdo 2 0", comenta o
agente fiscal Renaw Scoleso.

A Rlta de mfvrmagio, como
defende Wogueim, o realmente
um impasse causado prnopal-
mente pela demora da decisdo.
“Foram 40 dias de esperm. Ficou
o para a ilerma hom", mecla-
A As TEgOCiacies Junio 3 Secne-
izna da Farenda tveram miciono
dia 4 de agosin, &, de acordocom
Sereno, o emro ndo serd repetido

N PRGKITEE ano. "AS Conversas
COmecaram muito prommas 3
daia do evento. E por isso que
em 2011 varmoes paswar a tomar
medidas em margo, para que
em abnl, no mixmo em maso,
o decreto seja assmado. Assim
Lumml:u'np-uuﬁ:iﬂ'lt:pﬂ.ﬁu
aminoio da medida”, die

Comercializagao

Proprietina da joy Paper,
Vanessza Freire, aprova a pror-
TOgRao do recolhimento do
ICMS, mas acredita que de-
VEram existir mals imioases
vizando 3 drminwigio das myas
sobre o matenal escolar, "Ter
UM prazo maior para o paga-
mento do impnsh:\ a]ud.i., s
nio resobve o problema. A ali-
quota é muto pesada e, hope ou
de qualquer manera. O benefi-
cio cedido durante a ferra acaba
sendo uma dusio”, cnbca.

Adnano Timber Pimeneel,
gerente comercial da Stalo,
também considera a medida
interessante, mas diz que ela
ainda é trmda. Ele acredita que
1550 acontece prncipalmente
porgue a feira deixon de =er
um local para o fechamento de
neghcios, ransfiormando-se em
um ambiente mais volado pam
atuahzagio de relacionamento,
celebracin do mercado & lange
mento de produtos. "0 fecha-
meno de negocios dewon de ser
a prnondade. O foce durante a
ferraé a conguusra do chenee. Par
ouiro lado, =2 a prorogacio do
recolhimenio de impostos pas-
sara serum beneficio estendido
a todos -cu:ﬂ.pm{mu, pncE:r.Er
e, no futurg, 2 (Ofice Paperfia-
sl Ercmlar recuspere sua aninga ca-
racterstaa, voltando a s=ruma
feira comendal™, acredsta.

Revisia da Fl'|1l|:|.r|| PAFEL k. ATTE
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Papelarias do Brasil

Regidoe Norte
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de 1E 2 22 dhas para chegar. En-
guanio que, o resEn e do ano,
o tempo normal vana de oo
a 12 dias", conta Mancilia Mo
mesmo estada, a capiizl Belém
£ anngida pela chuva com hora
marada “Chove todos os dias
em toma das 14 homs. A choea
niéo é fina & dura uma hom™,
conta Miguel Sampaso, diresor
da Associacio Comercial do
Pari e proprneting da Forte
Center {Belém/P). "Mo periodo
de chuva, o volume & 2 frequén-
iz aumen@mm, prncipaimeni=
em marga, quando ocorrem
mundaces”, compleza.

0 chima rambém atmge
I¥Longu Papelana, em Tamus-
cd e 2 Graffit's - Papelaria e
Informédnca, em Crureiro do
Sul, ambas no Acre. “MNio renho
probilemas em comprar grandes
guantidades com a inddstna
porgue preciso guardar besamte
Etodpue & compensar a época de

0 caminho dos produtos
Ainic mdova que iga dirstamante o Sudeste 3o Mone &

de Limelra (5P a MéndoLima (AL Com

4.310,9 km de extensin, sla passa ainda peios etados de
Mires Gerals, Golis, Mato Grosso & Rondinia. Sequnda
Iriormaigtas publicadss ro site do Ministério dos Transpa-
165, 3 estrada ainda rdo fol pavimentada no tredha entre
a5 cidades de Mance! Urbano & Fei)d - ambas no Are -, o
que Impedz a bgagio da epital Rie Brano a ouras ddades

doestado, como Tarauacs & Cruzeiro do Sul.

chiva, durante a qual ndo consi-
go receber produtos. Estio asfzl-
tando 2 estrada de chio e di
acesso 3odade. A previsio é que
hque pronta em azé doms anos.
Eepero que isso ssja cumprido!”,
revela Fulo Megreiros Lima Ver
de, propretino da Graffit's.

Manoel Lomgu e sua exposa,
Celiames, contnbuiam para
2 aproximagic de Tarauacd an
consuma do sudeste do pais,
pelo menos no que dix respesio
a0 rama de papelana, pois eles
fzeram questio de mserr na
loja- mmavgurada em 1989 - ma-
terial de qualidade e licenoados,
) contato com personagens de
sucesso aumentou ainda mais
com a chegada da TV por as=-
marura, gque, segundo Manoel,
também contmbmy para que "2
populacioda cidade conhecese
o pais”.

Haoge, os alunes das cerca de
sems excolas piblicas procimas
nio 55 compram matenal na
D'Longw como também ga-
nham alguns produtos. “MNio
temos escolas paroculares por
perto, entdo, £ positive para
nosso negécn participar das
licitagies & vender para o go-
verno, que repassa o produtos
para os estudantes. Wiao acho
quee esteja perdendo venda, pos
se.o goveno ndo doasse, muisos
alunos ndo tenam como com-
prar g, simplesmente, fcanam
sern matenal”, analisa Manoel

Alsm dos alunos, boa parte
das vendas da Holanda Pape-
laria (Porto Velha/RO) & feza
diretamente para escolas, sem
intermédio do governo. A shoa
propoetana da loja, Marcz de
Holanda Cavalcante, conm que
Ja participou de licitaches pi-
ticas para vender matenal, mas
nio aprovou o resulads - *JE

Atencao aos

ganhe: pelo pregio eletrimco,
mas o governo demora muim
pam pagar”. Sen diferencial e
na partz da loja que & volada es-
pecificamente para quemn traba-
lha no mmao da educacio, como
professores e diretores, que 1i
encontram quadro-negro, pincel
e apagador, entre oubros TEns
Ela arrediza que este setor s=ja o
prancipal responsive] por desez-
car 51 |oja em relacdo aos cerm.

de dez concorrentes qus estio no
Centro de Porto Velho.

Empresas
consumidoras

A regido Morte tem Fazores
Importantes para aguecer a
economiz, mas Migue! Sampaio
(Forte Center} acredita que 2
sitnagio da populagio podena
sy melhor - 0 Pard é um es-
tadp nca, mas o povo & pobre,
em geral Fomecemos muito
mnéno, mas nio recebemos os
beneficios dos royaltes devdo
i Lei Kandir, que incenova a
exportagio sem cobrar ICME".
O direror far questio de desta-
car os poneos posiovos do Pard
- "Mio sofremos com fala de
energia devido as hudreléencas
existentes no estado, além de
SETTNOS UTpOriantes pard o oo~
méTcio na regido, paiso Pardéa
'porta’ da Amardnia " Sampaio
& conselheiro de 16 enbidades
em Belém e lamenta o fam de

ndo exstir um sindicato ou
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Circulando

A arte digital

Atéodia 2de outubro serd
realizada a 17 Mostra IM de
Arte Digital, parrodnada pela
IM do Brasil A intencio da
expasiglo & discutir a relaglo
SNLre 35 Novas u::naloglu ea
arte. Os artistas convidados
estlo apresentando pela pr-
maita vez trabalhos que =3 H-
nham sido vistos na intermet,
celular ow videos. O evento
acontese de segunda 2 Shado
no Centra Histdrico Madken-
iz, em 530 Paulo. 52

Resultados
concretos

0 mercado de papel red-
clado tem cresddo muit A
Bignardi Papéis, que investe
hi 18 anos na fabricagae de
papéis sem agredir a natareza,
apresantog seus conceitos de
sustentahilidade aplicadas na
linha de produglo. A compa-
nhia acredita que esta dival-
gagdn, realizada na Expoprint,
foi relevanite para os dltimos
resultados. 53 oo setor de pa-
péis, 2 empresa cresceu 28% em
2008, em relagdo a 3008 Para
2010, 2 expectativa i de 25% E
ano que vem, a produgdo de-

werd chegara 72 mil toneladas
por anc. & empresa oo pais, indusive infarmagses ¢ langameneos de cimeras compareas ¢ profissianzis, B
Parceria pelo entretenimento
Diowrdoad Chegaram, no Brasil, a5 ceria inddita com 2 Universal
I=itzdo navas linhas de noteboaks  Music, quealereen aos dientes
d“u': Favilion ¢ Enry da HP. 05 que adguiriremn os novos apa-
80 nos nowez | Modeos slo inovadores em  relhos download dimitado de
medalos AP deign, no uso de mateniais e misics dumnte um ano por
aferecern mehordesempenho,  meie do e computador.

ANEXO 25

Treinamento de lideranca

Nodia 13 de agosta, odo Luiz Gabass
(foto abaixa), gerente de marketing da
Inforshop, falou sobre o tema Liderando
com Entusiasmio, mesmno nome de sea livma,
editado pela Hama Editora. O evento foi
realizadaem parceria com 2 FEMPI - Frente
Pro-Empresanial de [aquaguecetuba, que
COmemorou sas anas do seu grupe de RH.
A palestra aconteoe o auditdrio da DAB
da ddade paulisra, onde 150 empresirios
¢ profisdonats de compras particparam &
reczheram a mrala da Inforshop com pro-
dutas des pamodnadores IM, Ao, DAC,
HE, Lecmark o Raparr Sazmo 5

Crescimento de compra online

No primeiro semestre do
ano, a coménda eletrénico
e destague no Brasi, Se-
gando a 127 ediglo do Rels-
tari WehShappers, elahorade
pela e-bit, o fanramente de
zobar fol de RS &7 bilhbes, o
que significa um aumente
de 40% em relagio ao mesmo
perindo do ano passada. O

e-commerce vem s fortale-
cende principalments pela
maior canflanga em realizar
campras virtuais, geranda
TS e-cansimidares.

{0 diretor geral da e-bit, Pe-
drm Guasd, explic que“aCopa
influencou osresultades, pais
5 pessnas adquiriram prode-
s de maior valar agregado,

Novidades em tempo real

Para quem estd conectado aomunde virtual, o perfil da Canon do Brasil j& estd acessivel pelo
Twitter. 56 precisa buscar por CanmBR & seguir para acompanhar a5 novidades de consumo da

como televisores de tela plana”,
Adivalgacio ambém apantow
que ovalor midie das compezs
fin de RS 37900, Na lista dos
pek intermet ne primeire se-
mastre de 010, estla livros 2
assinaturas de revistas & jor-
i, St e et
ENVire ouLms.

oferscer entreteniments ao
uswinio par meto de down-
load dimitado de misicas
da Universal.” Além disse, o
ambiente de eniTetenimento
da plataforma musical vai
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Ajuda feliz

) mercado de papelana
marcou presenca na fesea
promovida pela empresa
de marketing promocional
Markansa com o abjenivo
d.! ﬂ.m::.d.ﬁl.' E.l'ndﬂ! para
o projeto da Operagio
Somiso, fundacio conhe-
cida internacionalmente
coma World Cramofacial
Foundation, responsdvel
por ajudar criangas com

ANEXO 26

deformidade cransofacial.

Para representar o apoio
que dio ao projeto, o Gro-
po Bignardi = 2 Smart
Marcas s= uniram para tra-
zer ao Brasil 2 marca 5o 5o
Hapgry, que chega por aqm
nos cadermnos Jandaia. Mo
evento, foram diseribuidas
cadernetas e garrafimhas
estampadas com persona-
gens da marca. “E muito

Multinacional beneficente

Staples Sowd, canal so-
aal, da gigante muloma-
lana Staples, realizou o
ha da Comumdade no
Brasil. O projeso comegou

na Holanda, & chegon no
dia 16 de outubre a0 barrro

Jaguaré, em 530 Paulo. Lo-
calidade prémima 3 sede da
companhia no pais A agio
alcangon 180 cnangas. Além
de diversas ainidades paraa

gratificante participar de
LM EVENLO COM ESSE Per-
fil A So 5o Hagpy estd em
sintonia com esse opo de
cermbnia pelo aspecto que
o5 personagens traduzem
no nome: nem tudo o que
vernos € perfeito, mas t=m
uma razdo de sere divertira
todos em sua ol Trata-se
de um jeito novo de madu-
xir a inclusio socal®, diz

comumidade, foi formeado
materal para reparos na
s=de do Propeto Aquarela
associacio beneficente que
atua no bairro. “Acredita-
s que estarmios colabomn-

Ivan Bignardi, diretor de

marketing £ exportagies do
grupa. Ele esteve na ocasido
Junto com o gerence de
marketing Fabncio Pardo &
ocoordenador de produios
Rnd:rig\ct Riocha “:-DLDJ.E

o programa desenvolver
sen imiportants trabalha®,
dx Miroia Bervolling, ge-
rente de recursos humamics

da Staples. B

Work smart... Work clean

~ Work Green

A especialista em produtos de limpeza para computad
estacies de trabalho, equipamentos de escritério e muli

» Limpadores de telas
Lengos e bastonetes @ Limpadores de supe
Limpadores de consales & drives multimidia

¥ Limpadores de telefones & fones de ouvido

» Ar comprimido

Email: hkwi@hkw.com.br
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ANEXO 27

Perfil do Varejo

Papelaria Formosa (Formosa/G0)

Ultrapassando

obstaculos

A papelaria nasceu para suprir a falta de alguns produtos

na cidade e logo enfrentou a Inflagdo. A Informdtica fez

seu mix de produtos ser alterado, e, hoje, ela desenvolve

alternativas para superar a grande concorréncia. Tantos

desafios tém sido o combustivel para almejar o sucesso.

A witring da

.Qua.ndu largou o empregs
de funcionine piablico pars ==
dedscar 2 uma papelana, onze=
anos ris, Daby Soura Calara
n&o imaginava que os produtos
gue o fzeram entrar no ramo
seram os mais ransformados
com o passar do tempo. Sen
irmia, Dawis, abrio a Papelana
Formosa em 1989, pensando
em vender formulinios impres-
505 Pard eMpresas, pois perce-
beu que o produto era powco
comerciahizado na cdade. Um
ano depois, Daby foi mebalhar
oom E]E e teve que Eﬂnhﬁ:ﬂl’
melhor alguns artigos que ndo
famam parte do sen diz a dua =
nio sahia exatamente quanio

comprar de cada item. "Eu

percebia os produtos gue saiam
mais, anotava em nma hisa",
conta “Men irmio 4 conheria
um poucedo lunoonamenimode
ma empres privada, e eu onha
nogo de atendimento, pos @
tinha trabalhado em loja. Umi-
mos o5 dois conhecimentos”,
lembra Daby. Os formulinos
quase ndo sio mais usados, e
o invesamento £ volado para
penféncos de mformine

Além de todas as dificul-
dades normais de um movo
negdcio, ele conta que os dois
'Pri.mEI.EUE gl I-Drlm i.i“d.i
mais complcados. *Tinhamos
qpue doblar 2 inflagio. Compr-
vamuos grandes estoques com
medo de o prego aumenzar, mas
hana o msco de eles ficamm en-
mlhados”, explicz o empresino.
Como selugio, os s600s recome-
TAM 205 SErVCDS. | COmEramos
aoferecer encademacio, comae
plastificacio”, exemphfz

Em 2003, Dawis receben
uma proposta de emprego e
Diaby passou a assumir o negd-
cio completamente, em outro
ponto de Formosa, "Nio quis
largar. Acher que o negscio den
certo, £ gosto, prinapalmente,
de arender an pibhico”, afirma

COM0 CHEGAR |

A Angeln Cha- oy A

¥es, 24 - Ceto 4. i

Farmos - &0 .‘[_'-.-'_Lr?l

CEF TIB01-280 e
o

Para quem comegon com trés
concorrentes na adade, as am-
ais 18 papelanas atrapalham
um pouco os negocos, Para s
diferenciar, Daby comegoua m-
vestirem ielemarketmg, “Ofere-
o os produtas porpelefone paa
empresas hi cerm de um ano
£ i ove recomo. Atozlmente,
ternos apenas uma profissional
nesta atiidade mas pretendo
AUMENLAr eS5a SUIPE AN qUE
vern”, conta o proprietino, que
mmbém pEnsa em InwesHr na
construgio de um site amda no
segundo sernesere de 2011, B

LIV



Circulando

ANEXO 28

0 planeta protegido pelo anel verde

A histonia, que possul
Fis de quadnnhos e herfas
desde 1941, chega aos o-
nemas brasileiros em 19 de
agosto deste ano, Prome-
tendo agradar a criangas
de tris apitoanos. A Tropa
dioes Lanternas Verdes & urma
forga meergalicoica forma-
da pelos mais virtuosos
seres de todo o Cosmaos.
Hal Jordan, o personagem
prancipal do filme Lamier
ns ¥erde, fol o primeiro
humano a entrar para o
grupao, Ele ppnhou reputa-
féo sendo o mais cormjoso
piloto de teste vive da Forga
Aérea Amencana. Por ser
destermido £ corajoso, Hal
receben o Anel do Poder

de um outro Lantemna Yer-

de gue estava 3 beira da
maorte. Agora, 2 mesio de
Hal & condar do setor 281 4,
que mcho 2 Terra. Com os
poder=s do anel, ele pode
viajar pelo espago, tradunr
sinais e dialetos alienigenas,
construir objetos na cor
verde £ usi-lo parmanagra-
vidade O Anelde Poder do
Lanterna Verde & uma arma
poderosa e escolhe somente
o5 mais valorosos seres vi-
v COma seus portadores.
0 pemsonagem, licenciado
pela Warner Bros. Con-
sumer Produocis desde o
primeiro mmmeszre de 2010,
aparece em mais de 100 qua-
dnnhos por ana, induindo
sua prapna revisiz, chama-
da Lanterna Verde.

Faronl: cademos.
Molin: cansta hidrogra-
fica, canetas 30, caneta
esterografica, lapts preto,
dpls de cor, maleta de
pinturz & apantador.
OTH: canatas.

Pacific: mochilas.

REPRESENTANTE COMERCIAL

Em dupla

Acs 17 anos de ldade,
Guaracl Raposo Braga
trabalhava em uma pa-
pelaria, quando um ami-
go o convidow para ser
Hofe, com 15 anos de
camelira, gle afirma gue
¢ apalzonado por seu
trabalho, e completa:
“Acho gue ndo ssberia
fazer putra colsa”. Ha
‘tanio tempa nomercado,
Guarad revels gue, geralmente, & procuedo pelos chentes
[pars wisitar 2 loja. Wesses casos, conshdend que s malor pare
da verda |4 estd falta, pols J existe 3 Intengia de comprar’,
comenta. Mo Indda, fol prectsa conguistar a credibllidade de
cada papeleim Individualmertte "Nio adlanta ter estratéglas
porgue o3 centes s30 diferentes uns dos outres. Tenho gue
observar o jelto de cadz um e me adapiar”, soplica.

Enguanto Guaracl viaja, sua esposa, Ellene Nascimanto
Braga, fica 2o telefone dwulgando nowidades e recebendo
refafos de eventuals problemas com & venda. O apolo por
tedemarketing velo hé dez ancs. Wi o quanio els gostava do
trabalha & quis entrar no.rame. E bom fazer amizads com
o5 clientes e organizar meu prdprio hardno”, conta Bhzne,
que peeclsou vencer a timidez para comegar a wender "Agui
ni Interior de Minas berzls € Importznte ter um contaio de
tedefne flwo. Tenho chentss que nem t&m celulzr. O trabs-
Ihoi da Eliene & multo Impartznts, nao terls padénca pam
ficar em casa, adoro viajar! Trabadhamos juntos, @da um do
sey Jelto’, define Guarad, que vende prodistos 43 Acrilex,
Policart e Serthc para s regldes do Vale do Ago e fonz da
Mata, ambas am Minas Gerals. Os problemas, garantem os
regresentantes, sao prontaments saluclonados. “Temtamas
resalver fudo para debaro cliente satisfelto sem gerar custos’,
#firma Eiene &

ICMS sera prorrogado durante a feira Office Paper 2011

Mo dia 29 de abml, fox
publicado em Dhanoe Ofh-
cial o decrero que garante 2
promogago sm um més do
M5 para os fomecedores
dio estado de 530 Pauloque
venderem produtns na Of-
ce PaperBivan] Escolar 2011
Esta decisio ndo & aplicada
aos 1tens com substituigio

trbutina O decreio pode

seracemado na integra pelo
site do Simpa-5P.

O beneficio & resultado
da reuniio entre o presi-
dente da Simpa-SF, An-
ténio Marons Mogueira,
o SEELLn-CL:i LEﬂurEi:D dﬂ
sindicatn, Clindio Thaes,
[ ] dirE[DI Cﬂmﬂrf.ill. d.ﬁ
Rede Macional de Pape-

larias, Antdnmic Sereno,

com representances da
Secretana Estadual da Fa-
zenda. Como o drgio é
responsdvel por 530 Paula,
nio for possivel mchor na
decmio os fornecedores de
ouiros estados. [sxo s=na
resultado de um proces-
so mais longe j&@ micado
pele Stmpa, em contato
com o Confax (Conselho

Maoional de Politca Fa-
zendanal.

Mapcasmio, a direqdio do
Simpa tambémn renandicon
a prorrogacio do imposto
para © varejo durante a
'r'-DI.E; ax .:I'.Ll.:_':, Com par-
celamenio em feversiro e
margo. Porém, a aplicacio
desta medida ainda ndo fom
decidida &

Revinia da Papelar =

jumie de 21 1
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CoNsUMD

Com muita personalidade
Ao telefons, dirstaments da Campus Party, Impar-

tante emcontre de temologla dightal, Laa Osolins olfa

m wioita & comentz: “Todo mundo agel estd como laptop E:trl :rla Pﬂr
ahertn. Mas acho que sou a dnica com um bloco ao lado para 2 wita
do competader. M2o adlantz, o papel & Insubstituivel 25 s, 2 manm amerkana de
paia a minka organizscao”. Lan & empresana @ blogesira mochilas, Eastpalk, fechou uma
[wanw larzfofos.com br) de Porio Alegre, que estava em [iarcerta com 2 Faber-Castell
530 Pl espariaiments para o evento. Apesar di cenarn N compra de qualquer mechit
nagquele momento Indicar o contran, Lara ndo est soz- da fricnte, o chente ganhz um
nhz. “Comeced 3 dvulgar no mes blog algumas miss de Kt que Inchl Irstrumenios de
papelania que achava Intereszantes & desmbel gue mula escrlta & o FC WX, prodto que
qgesite tzmibém gosta” conta Lar, que J4 reallzou sorteins une zpontadar & bomacha. A
de caderninhas para suzs leiboras, m pascena com pape- todo 30 ot Hers distibedes
larias virtuals. "Como gosto de prodetos perscralizdes, A promo;ao e valida apsnas para
o vou mvalio 3 papelartas fiskcas. Escolh nos sites, que s mochilzs adquinds ra loja o
ofererem dIversas esTampas & entregam.” A naoser quando R AugISEz, em S3o Fauk. L,
resglve, ela mesma, personallzaralgo e predsa de matesial também & pazstvel customizs
omo cametss e papel de presente “Ano passada, ganhel s mochilz no espa Garagam
uma agenda que ndo qostal multo ponges tinha sma capa de Cusiomizzgio =
wmmLIhumMnﬂmhedﬁﬂﬂ} mmm atta
mes jeno explic & whano Daniel Tem.

Cartuchos de Toner Cartuchos de Tinta | Produtos para Copiadoras
Sao Paulo Maringa Belo Horizonte

= - - - = - - -
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ANEXO 30

Oportunidade

(Office PaperBrasil Escolar

8™ Vocé vai
- o | estar la?

A menos de trés meses do evento mals

importante do Brasil para o mercado de
papelaria, a organizacdo estd trabalhando
para aprimorar a Office PaperBrasil Escolar
2011, atendendo &s necessidades de
expositores e visitantes. Quem nao quiser
ficar de fora, deve se planejar e acessar a
malor quantidade possivel de informagbes

Iy
Em 2070, 2 feira Office PaperBrenil Escoler recebsu mais da 41 mil

profissenails do marado da papelania.

.T-:-«:[-:- ano, varejistas, ataca-
distas, distmbusdores, compra-
dires corporanves, importado-
res e fabnoantes encontram-se
na Office PaperBrasl Hscolar.
Vindos de todos os cantos do
Brazil, proh=nonas do secor de
papelana, escrbino & material
escolar passam meses planean-
dir asdad capital pauhista. Com
data marcada para o periodo de
22225 deagostode 201 1, chega
2 hora dos cerca de 42 mil w=-
tanbes esperados para este ano
organizarem a ida an Pawilhio
de Exposigibes do Anhembi,
local onde a fmira &, radicional-
mente, reahzada

Para chegar a S3o Paulo,
uma das opgfes & 2 Must Tour,
agéncia de viagens oficial do
evento, que oferece pacotes de

passagem e hospedagem. Sobre

sobre a felra. por cazouns BemcER

as menores anfas disponivers
na internet - sem incluir as
maxas -, a agéncia negocia de
15% a 25% de desconto com as
companhias afreas.

Uma vex em Sic Paula, &
precizo decydir como enfrenara
trinsito. Se optar por ir de carra,
o Anhemibs Parque dispomibihza
7.300 vagas a pregos fmos. Sdo
cobrados B 2500, pam antomd-
vesevans; RS 13,00, para motos;
e RS 50,00, para dnibus & macro-
Emabnes. Uma alternativa & uinhear
o traslado oferenid o pela Francal
Fetras, smpresa organizadorado
evento. Ele & gramnio & sird da
estacio de metnd Theté, passando
L:mbélﬂ P:r]“!is chl.Eni.:.I:'Drs.
0= hordnos do traslado e a hsta
de hotéix serio futuramente di-
vulgados no site da feira

Entrande no pavilhio, a

primeira coisa a ser feita é o
cadastro, eferuado em um dos
guichés, e depois pegar o crachd
comonomedowsimneedaem-
presa. Para agihzar o processo, &
passivel realizareste cadasiro ne
site da feira & encontrar o crachd
prontoquando chegar na recep-
o doevento. A mesmaidentsfi-

50 para a representacao

(0= representantes comerclals, pecas fundamen-
tals no contato e comerdallzacio entre Indidstra e
warejo, possuem um espapo exclushvo. Na Sala do
Representanbe Comercial, esses profisslonals tém
acesso gratulto & Internet, telefonla e fax. Além
disso, eles podem particlpar da Bolsa de Oporitu-
nidzdes, slstema em gue o representante deve se
cadastrar para estabelecer contato com empresas
epositoras gue necessitem de seu trabatho. Da
mesma manelra, o5 expostanes devem Ira este local
& cadastrar as vagas disponivels em sua empresa.

H.!'-'I‘I:nll.l."Jl"!I:n.rH WIEL bk ARTE
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Consultoria

Disposicao de produtos no pdv

ANEXO 31

Cada coisa

ho seu lugar

Nao basta ter um mix variado de produtos, um

bom atendimento e pecar na apresentacio das

mercadorias. Reunimos dicas de quem entende

do assunto para melhorar a organizacdo da sua
papelaria, a fim de tornd-la mals atrativa para o
consumidor e mals funcional para a sua equipe,

desde a vitrine até o estoque. ros Lo pwuzo

.!H'u ramode papelaria, sucesso
nasvendas é frute de uma sériede
fatores, entre eles investimentos
na apactaqlo dos foncondrios,

gestdo responsivel das finangas
da empresa, plangamento e, indu-
sive, de uma disposicao efidente,
bonita & criativa dos produtes na

lnja. Ciente disto, Berenice Signori
tem organizagdo coma palavra
de ordem para gerir 2 Barbarela
Aviamento Papelaria & Moda
Jovem [Amambaia/M5). Na laja,
as adernas sdo colecados em
prateleitas, assim como as pastas;
as mochilas, penduradas em gan-

chas presos na parede; & as cane-
tas, grardadas em um expositor
idealizado pela prapria lopista.
*Era muite dificl wabalhar com
agueles potinhos. Colocava-os na
prateleita e quando procurava par
eles, ji ndo estavam mais 14 Foi ai
que mande um maostradna com
virias divisBes para que las ficas-
sem separadas e ndo saizsem mais
dali. lszo comaow nossa atendimen.
to bem miais igil”, comenta.

Fa declarada de displays, ela
assume que quande wm Gbacan.
te ndo o fomece, ela mesma cria
o madele e o manda fazer. *Sou
apaixonada por eles. Deixam as
mercadarias mais visivels @ proo-
mas da mao do diente. No case
dios botifes, iei, poresemplo, ema
espécie de armdria om gavetas &
divisdes, todas clas diferenciadas
par cor para ficar mais &0l na hora
dizo diente ou o vendedar procurar
o produte”, afirma Cuatra presoa-
papda da papeeira & vomar cuidado
para ndo deixar a loja colorida
demais “Sendp, a0 entrar na loja, o

¢<¢50u apaixonada por
displays. Deixam as
mercadorias mais visi-
vels e praximas damao
do dliente.»»

BERENICE SIGHOH -
HAREARELA PAPELARIA
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deragio Macional de Dingentes
Laogistas (CHDL)

) cendrio 56 comprova a
necesmdade de o vanejista s= capa-
aitar paraatender as necesmidades
demze consumidor cada ver mais
exngente & biph fech. Mo mmo de
lojistas parecem ainda ndo ter
arordado parm ema nova realida-
de. Pelo menos, € o que atesia 2
andlee fmm pela Rivista na Pa-
FELARA sobre o cadastno de 8000
compradores que parbciparam
da iltma edigio da Office Paper-
Birard Eseolar. Bntre eles, 80.97%

7TL11% fazem uso de e-mails com
dominse de empresas formecedio-
ras de serigos de intermet. Para
termos uma idesa, | BRS pessoas
tém uma conta no Hoomal; 576,
o Yahoo!; 530, no 0L 517, 0o
Terr 451, n 105 435, no Grnaal;
284 no Bal; e 64, na Globo.com.
Apenas I7,%% ttm um endereco
e -l que contém referéno
a0 nome de sua empresa.

Para Marco Angdnio (Gaspar,
diretor da Cimara Setonal de
Livranas e Papelanas da CDL-
BH = propretino da Brasiloza,
o dades comprovam um certo
amadorisme do setor. "Ha
muitas empresas peguenas, €
até hi pouco tempo, muitos
papeleiros nem cinham e-mal!
Isso temn que medar. Em paises
de primeire mundo, as papela-
nas passaram a vender celulare
artigos de informéiica logo que
mais para isso acontecer’, afir-
ma o empresino, que ambém
& defensor do dominio institu-
cional. “Ele funciona como um
cartdo de visitas virtual & trans-
mite confiabilidade ao cliente,

ANEXO 32

além de facilizar 2 busca pela
l-nj.a. na -Lnl::rnel:’_, npina. o eme
presinoque desds 3000 doulga
o seu e-mail assim: magaspard
brasihsa combr.

HMa tentasiva de ajudar os que
amda nio estdio completamenie
.adapl:dns a esta nova realidade
a melhorarern sen desempenho
no mundo rirtlu], pubﬁl:an:—
maos 2 partir desta edigio a séne
de reportagens “Papelanias na
Web™. As priticas de ecommerse,
participagio « relacionamento
no mundo virmal e por fim, 2=
asénie A primeia reportagem va
elencar alpnmas dicas pam
FULRL T COMUISE T TP
Na Internet, ou SR, @ cnagio de
um website para sua loga. Mio
vamnaos mos aprofundar se este e
vau reahzar vendas ou nio {este &
o assunitn da prosnma edigio). O
QuE IMpara neste momento &
Qlie W13 EMpPrES ESEj Ta e
TIEL, MESITH LIE S5& APenas Wi

1. O pimero passo para ter
nma pdgina na miemet € reg-
wirar um dominio. [hferen-
e do email {que nada mas &
que um endereco para envio &
recebimento de mensagens wvia
mtemet & & caractenzado pela
presenz de uma @), o domino
Eimciado pela sigla™ ', wma
abrenagio de World Wide Web.
Ele representa o enderego de
urm site na intemnet, ande idées,
=rvigos e produtos sio divalga-
dos em alcance mundial. O sde-
al & que o domino sgja o nome
de sz papelana == ela nio tver
um nome grande ou de grafa
dificil. Mo Brasil, a licenga con-
cedida tanto a pessoas fismcas
qmnmjuridimp:.nnbhﬂ:um

Revisia du Papelaria pureL e iame

VAGAS PARA REPRESENTANTES Il
desinks
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.A regido mais extensa do
pais ooupa 42 27% do termtdno
nacional, mas é habitada por
apenas 8, 3% da populagio bra-
aleira, segundo dados obados
pelo IBGE no Censo Demo-
grifico 2010, E neste cendrio,
com algumas proporgdes o
grandes £ ooiras Eio paquenas,
gue estd3o localizadas ac 17.815
MICEoS & Peguends empresas
de comércio; dentre elas_as 12
papelamas que participaram
desta maténa

Provilegiados pela proxsmi-
dade com Manaus, os propne-
tinios de papelanas na Amard-
nia Doxdental - composta pelos
estados do Acre, Amazonas,
Rondiniz & Roraima, além das
odades de Marapd e Santana
(AP} - optam por comprar seus
produtos diretamente com a
indiistra. Dentro desta regaio,
hi a Zona Franca de Manaus -
circunferéncia de 10 mil km?

em torno de Manaus -, e as
Areas de Livre Comércin”. As
papelanas ali lomhradas devem
== cadastrar na Supenntendén-
oa da Fona Franca de Manans
(Suframal} e, no momento da
compra, informar sen niamemo
de inscrigio ao fornecedor £ &
transpartadom. Com esta -
formagio, ambas mdicam que
o produto & desoinado 2 uma
regido que tem direito 2o be-
neficio, por meio do aphcativo
disponivel no site da Suframa
Aszim, ao longo do processo
de venda e entrega, os fomece-
dores t&m direito 3 redugio de
alguns impostos, posabilizan-
dio que o5 produtos possam ser
vendidos 2 precos menores ao
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lopsta “Mesmo tendo que pagar
o frete, & mais barato comprar
da mdistna que dos distobu-
dores", afirma Manoel Longon,
propretino da D'Longm Pa-
pelana (Tarauacd/ AC).

0 gue represenia wma van-
tagem estd ligado a um dos
masores problemas da regido.
S3p poucos os fomecedores que
realuam entregas diretarmenie 35
com o custo de transporte. Mes-
mio nas capstas, a logishcanio é
fol "Contrato uma ransporta-
dom para trazer os produstes das
regides sl ou sudeste 208 Balém
{PA} e, de 14, eles vém de balsa
para Manaus, Esse percurso
demora 20 dias", explica Rosan-
gela Cunha, admimistradora de
compras da Livrana Concorde
(Manaus/AM). Ma regido sl da
miesma cdade, Marcos Cesar
Oliveira da Silva, gerente da
Conveniente Comércio de
Papelaria valors os beneficios
da Suframa. mas ambém sofre
com a demora da menrcadona -
“Quando os produtes chegam,
oboletojéd estd vencendo e anda
ndo bovemos tempo de vender”.
Ele acrechita que este= nio & um
problema exclusive do secor.
“Chmlquer mmo depende das e
s sl = sudesze™, ahirma, mes
=em imentar a rsponsabhidade
dos fomecedors. “Conhecendo
adificuldade logisnca da regido,
as empresas devenam dar mass
atencdo is papelanas do Mone,
em vex de exigiT compras com
volume alto. Muitas adotam
uma politca de trabalho que
te ‘'empurra’ para comprar do
distmbundor”, angumenia.

Filao Barbosa de Andrade,
propretano da Shalom Livra-
ra e Papelaria (Rolm de hMow-
ra/ R0}, compra 2 malor parte
de sens produtos diretaments
da indistriz, pos costuma es-
tocar grande quanoidade de ma-
r=nal. Porém, essa possibididade
era minima quando abrio a
papelana, 11 anos atris. "Havia
poucs empresas de representa-
cdo, & o5 dismbuidores cobe-
¥am precos muito maiores’,
compara. Depois de doas anos
comvivendo com o problema,
Fibio encontron sua prépna
solngio abnndo uma empresa
de representacio. Hope, ele ad-
ministra o5 dois negdcios.

Em mumtos pontos da regafio,
o problema de logistica & agava-
dior pelo chima. O estado do Pard,
por exemplo, nio £ benaficiado
pela Fona Fanca de Manaus
Mesmo assim, Mancilia Canto,
gerente do departamento de
compras da Pian Formulinos
{Santarem/PA), reahiza 70% das
compras com a indisima e pre-
cisa Iidar com os problemas
logisticos, “Temos um periodo
de chuva foree que vai de maso a
ournbro, mais ou menos. Mesm
Epoca, 0 acesso ds rodonas £

prepudicado, e omatenal dermom

* s municipins norslderados Anas de e Coméerin s3a Brashiels, Epftaciolandi o Crarsim do Sul (AT} Macapa e Santana
{AP}; Gagjar-Miim (RO Faciraima & Eonfim (R No Amanoezs, ham da ALC de Tabatingz, o municpio de Preskdente

Figueirzdn meebe o5 mesmo benefidos.

wiw . Evlitadapapelaria.com. b

Revirta |]|.F‘:r|-|e||.1'|| BAPEL ke IETE
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ANEXO 34

Papelarias do Brasil

Fegido Nordeste

o valor do aheguel, nos dlomos
anos, dopbicasse”, reclama.
Cuiros fatores gue mods-
fcaram a realidade do varejo
nordestine foram o aumento
do nimero de shoppings nas
cidades £ a chegada de grandes
redes atacadistas 3 regido. Em
sﬂmdﬂ r, E:Fitﬂl b:.im =g
proliferacio teve inicio hi oo
anos. "Hope, termios seis grandes
shoppings, com mais de 250
lojas cada, e quatro médios,
gque possuem entre 100 £ 230
estabelecimentos”, ihestra o pre-
sidente do Simdicady dos Lofistas
do Comereie do Fetads da Hebis
(Sindilofar Bais), Paulo Motta.
Para ele, exs2 nova realidade
£ benéfica, pois modemiza o

varejo & ofersce mais opgbes
aos consumidores. Por outto
lado, ele pondera dizendo que
o grandes grupos levaram des-
conforto aos micToempresanos.
"Pequenas papelanas fecharam
= pﬂ'nu,puisniumnssgu.im‘n
concorrer com as grandes redes
de lvranas que wemm parz o
estado”, lamenea

Com sede na Paraiba, = atu-
ando de maneira bastanee ex-
pressiva nesse estado e, ainda,
em Pernambuco, no BioGrande
do Morte e no Ceard, 2 Grafet,
fabriznte de agendas £ cder-
nos, entre cutros produtos, €
uma das empresas que aprovera.
o momento Bvordvel. De acor
do com sen diretor comencial,
Téo Hamos, a cump:l.n]'li.a., m-
pulsionada pelo crescimento
econdmics nordestino, et
na ampliagio de snas insta-
laghes e aumentou sen mix
de produtos. “Muoites farores
contnbuoiram para esse quase
“mulagre nordemone’. Miosenn-
mos nem de perto os efesios da
cnse que assalon o mondo hl
cerca de trés anos, & 0 aumento
dio poder de compra das classes
chamadas ‘menos fzvorecidas’
foa musio maior que o de muitas
rembes do pais”, comenia

Deacordo com especialisias,
apds CTEsCImMEnto expressivo
em 2010, o Mordeste deve apre-
sentar desenvolvimento menos
acentuado em 201 1. Exsa pers-
pectiva de moderacio, como
informada pelo BC, mostra-se
consistente com as medidas
adotadas Flll.'D EOVETTLO para
evitar que a inflacio cologue em
nzco o3 ganhos conguistados
em anos recentes. A regidio ndo
vai crescer na mesma veloadade
do dlomo ane, mas o fio é que
a economia nordesting cono-

Sobre a cultura

B No Nondeste, a festa de 530
Jodo, comemoratds este mes,
afeta dirstamente o varejo. A
malarla dos estabelecimantos,
Inclusive as papelarlas, sdo
enfeltadas com bandeirinhas
& omamentadas para 3 grande
festa, uma das mals importan-
tes da regldo. Durante essa
gnoca do 2no, o faturamenta
na ABC Papelaria [Picos/®0)
aumenta devido d venda deen-
feltes e papel Ja na Centauro
Papelaria (&0 PessoaiPB) o
mestmenta @, principalmente
prixime 2 24 de junha, diz do
santo. "As pessoas iémo habio
de detear s capital 2 apraveltar
3 festa no Imterios, onde ela
alnda mats forte” explica o pro-
prietdrio do estabelecimento,
Paulo Mendes.

B A devogio a Padre Ciczra,
referéncla para multos catd-
Fcos, movimenta o comérclo
da cidade ande ale falzcew,
Juazeiro do Morte, no Ceard.
Dono do Atacaddo Setta de
Papéils [luazelro do Norte!
CE), Jos# Humberto Marting
afirma gue durante as princl-
pils peregrinagies refigiosas;
que acontecem trés vezes ao
ano, 0 aumanta na wenda de
fitz adeslva e embalagens &
bastante expressivo. "0s co-
mercianies que trabatham com
lembrancinhas vém até minha
kaja jpara se abastecer”, comen-
fa. Além disso, ele conta gue,
no dia 20 de cada més, algumas
pessnas 5e vestem de preto
bemibrando 2 data de morte de
Padire Clcero, gue faleceu em
Hde Julho de 1934, 0 costume
tambs&m Influenciz os negocios
do papeleire. *Com tsso, acaba
vendendo multa tinta preta
para tecido”, diz.

Hevinta da Papelaria piro e g

jumdo de M1
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Office PaperBrasil Escolar 2010

Reciclagem Empresarial

05 NOVDS SEMPE pensam que
tudo dard certo. O mesmo

acontece com quem vai abor
um negécia”. E assim que Ho-
eflich explica a logica entre o
E“i:nﬂnmﬂaiﬁ\'ﬂﬂ.im!nm erm
algo prapno. Emsa wvisdo, porem,
segundo o palestrante, deve ser
avabada “Quem garante que o
mando ou 2 mulher nio =erd
traido ou traida no fumm? B
quem poderd garantir que a em-
presa vai gerar locro#®, indaga.

Longe de ser pessimusia, Ho-
eflich se diz muteloss. Sepumdo
ele, apostar no negdao propro
sem estar preparade pode ser
oma grande decepcio. "Moo em-
preendedonsmo & preciso saber
lidar com o nsco & entendé-lo.
Cuern ndo gosta de hdar com rns-
o ndo deve = atrever a mvesiir
ern certas atrvdades”, alerta

Se um dos primeiros passos
para 2 abertura de uma loja ou
empresa € ter 2 nogdo de que
obstirolos vio enstir, Hoeflich
lembra também que é precsa
estar preparado para se lidar
com desafics. "S54 werd possivel

EEnr o nsco s= for possivel medi-
lo® acredria A recesia paraisso,
como destara o palestant=, &
i:|'.-'u|:| rem Fuql.l.'im d.E InLEn-
qivem £ tendéncias. “Hesa pritea
minimiza & azé mesmo anula o
risco a curto prazo’, afirma.

Movidades do governo

Ouiro tema que den o goe
falar no simpasic for a infor-
matizacio de todos os pro-
cedimentos fiscars da Receira
Federal, imiciativa tomada com
2 meengio de combater a ile-
galidade & inadimpléncia no
mercado, eliminara dupbcidade
das informaghes apresentadas,
pomizar a anilme desses dados
& viahilizar uma agio conjunea
dos drgdos Ascahiradores fede-
ral, estaduars e, no futoro, os
ML pals.

0 consultor Luis Clandio
Palese comentou sobre o assun-
to ma palestra Representagio
Comeroial e os Fiscos da Infor-
malidade, na qual anuncion a
instalacio de um “Big Brodher
Fiscal®, com a extensio do
Certificado Digital, da Mok
Fiscal Eletrénica, do Sped Fus-
=l (EFD - Escntoracio Fiscal
Dgieal) & do Sped Contdbal
[ECTY - Escnturacio Conmkbid
Dhgiial) para todas 25 empresas,
coma ji ooorme com aguelas que
trabalham com lucro real *lsio
obngard o coninbuinte a gerar
em arquve magnético todas as
informagfes contabeis & fAscas
conforme os layou s estabelen-
dios em ", avison.

Segundo Palese, as prin-
cipais rardes gque levam 1 in-
formalidade entre os micros
& pequencs empresinos sio 2
excessiva burocracia pama aber-
tura de sens empresndimencos,
o impacto dos impostos £ 2

ngider da lep=laciotrabalhisia
Entre as motivagdes para erar
as pendéncias fscais, ele aton
o rim dE SCOEs Lnﬁﬂhum a
possibalidade de partcipar de
lacitagfes & concorréncias para
fornecer produtos e servigos
Para EMpIESZs MZIOrEs & par
2 admmmistragdo pdblica, & o
pE=D d.:.: :I'L'II.'I]I:.:S- pr!'.-‘i:us =m
ler "Além disso, 2 adogio deses
mecamsmos audard a redunr
ClISTOs COm Impressio, aqurs-
0 & armarenagem dos lvros
£ com as obngacies tmbutines
acessorias. Sem flar nos be
neficios do uso da certificacio
digal”®, complezoas.

Para dar contz de toda esza.
documentagio, o lojsia pode-
ri contar com trés ale=rnati-
vas: utilizar o mstema emssor
da Secretana da Farenda, que
& gratwito, porém lento; desen-
volver um programa sob me-
dida para seu negacio, o que
pode acabar sendo oneroso e
lewar mais tempo que o previs-
to; ou ainda locar o sisterna de
uma consultoria "E a opgio
com menor custo mensal, pois
nia hi necessidade de adguinr
equipamentos € de coniratar
um funciondno de T j3 que
o "backup' & manurengio sio
fertos pela empresa que presia
servigos ', disse, apresentando
a ferramenta da CCA Consul-
tores Associados, firma em
que 2

Entre os procedimentos
incorporados pela Receita
Federal, o mais comentado
continua sendo a Mota Fiscal
Eletriinica que, como o nome j4
diz, éermitida e armarenada ele-
tromscamente, com o intuito de
d:D-l:u:rI'IEn Lar, para EM rlﬂ:;.ls.
uma operagio de circulacio de
mercadoras ou uma prestacio
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Retrospectiva 2010
4

medio do negocio & o forte
apelo estérico em relagio ans
I:DIHLIJHJ'I:]EHE_. rwnr!f!ﬂ&:\ 19
compras por impulso. Porém,
admite gue a aparéncia ndo
foi o inice Btor crucial para o
sucessn. Hi amnda outros doiss
o aumenio do poder aquis e
do pablico ferminino e da classe
C e a unificagio de todas as
operactes da companhia em
Flonanapolis, Santa Catanna
“Integramos as dreas da empre-
sa & ganhamos mas agibidads
Ficamos mais prixamos de nos-
sos fomecedores e diminuimos
custos”, observa

Cautela também ndo fal-
rou a Maira Margareth Rosso
Barbasa, que estd hi dos anos
a frente da Papelaria e Cia
{Cunoba/PR). Assim como no
caso da Ludi, ela fez uma pes-
quea para verificar a viabilidade
do negocio, 56 gue bem mais
modesta. "Cuando levava meus
filhos para a escola, notava gue
as mies passavam um sufooos
para comprar 2t uma folha de
papel almarn. Tinham que iras
oshoppmg ow ao supermercado
porgque nido havia uma loja por

= MILHO = = AGDSTO
fens certos Flzemos am
ras listes de — batango do
materizl, os ramo de ar-
Bpls de cr S0 sas Desanato e
boamdsta B~ % == yimos que
M T gEE B NS 5“ = dle.é promis-
500 5 houes Escolar, que
Mostrames _m diralu 12552
iz Fiomiacs o devendedmnes & consy- wishartes & confinmon o segmento
‘mikdores. Na entrevka do mis, Wice *“COmECamos
Tzvares, da Aundacdo Kadonal de  tema em foco fof a ofatividade 2 colher os fstos ma parte de tec-
ILivranias, falow sobre aLefdo Preqn  no varelo, tatada ra spiadors  mofogla, que tem Bid partidpagio
Unicn, medida quecolocrdas v historla do cameld David Portes,  ewpeessivano event, disse Ahdala
N empideipaldaieomsiiesde  que s sformoeem peblictann  famil Abdals, presidente da Fran-
vends 8 supemaados £ pabesirame. cal, respansave] pala fera

perta. Sabendo disso, pegues
meu Fundo de Garantia e mves-
i1 em wm imawvel”, conia

Erm 20110, o estabelscmento
teve trés pequenas reformas e
MO AN que estE poT ViT, passard
POoT novos ajustes. T [emios que
ajeitar a parte eléinica e aw-
memtar a altura do loczl Com
1550, LEMEMIOS Mals ESpagn para
organizar nosso mix’, explica
Maira Porads em expandir a
cartela de chentes, ela diz nio
poupar esforgos para correr
atrés de mercadonas de quak-
dade & com preces bons. "Hem
sempreé necessano comprarda
FEbna Muims vezes, compensa
recorrer 2 um dernbuidor. Em
todo caso, & crucial owr a opl-
nidn dos alunos, das mies e dos
profesmores, Se expermen amos
1 item & vernos que eles ndo o
aprovaram, ndo encomendarmos
novaments. Dexamos sempre
Irvres para direr o que acharam
até para serv-los melhor”, dix

A ex-professora de matema-
tica Andreia Aparecida Gosman
comprou a Livraria e Papelaria
Portal (Benio Gnm;a].ws."ﬂﬂ:l,
em 2009, e ambém se dew bem.

Mo pomeiro ano como empre-
endedora, hasicamente colocon
d Casa em ﬂm J‘bml:!u a
extoque com clisscose novida-
des, entrou em contato com an-
tagos clientes e fex de tudo para
congustar noves regeeses. Em
3010, ela comegon a colher os
frutos da primera "safra” e ja
estd cheta de planoes para conse-
guir resultados amda melhores
erm 201 1. Umn de seus objenvos é
fazer com que os moradores de
Juvenmude - bairro onde a loja
L] I.I:C:lizﬂ = MECOTTAIM ApETas a
ela e nio se desloquem para 2=
papelanas do centro da adade.
“5ei que tenho que melhomra
pare de drvulgacio que anda
meio fraca. Desta wez, guero
trahalhar com, mo minmmao, eris
tpos de veicules: panfletagem,
spots em ridios & carros de som.
Amnda devo implementar na
ermpresa uma politica de metas
com comissdo para os vende-
dores. (uero gue eles s2 smiam
mas valonzados, pois =1 que
st fard com que figuem mas
motivadns”, pussifica

Cutro calowro no mma, Ivo
Soares Ribeiro, € 2 prova viva

clal sobee a
4= Edigde
da office
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ANEXO 37

Vitrine

Nova estampa

O sucesso da hnha sustencivel da Tilibra, no ano passado, fex a
empresa manter os cadernos Lore Lisem 201 1. Fertos apenas com
papéis reciclados, os produtos razem cpas com estampas de flores
voltadas para o piablico jovem conscente. 0B00-1 20766 S

Trabalhando melhor

Pensando no bem-emar de quem passa muito tempo em
frente 2o computador, a Adr Micro desnvolven o Key Pad £
o Movwse Fad. As bases de apoio sio injetadas em uma espuma
macia, proporcionando conforto £ comgindo a posigio dos
punhos na mesa de trabalho. {11) 2087-6111 S

Som em qualquer ambiente
Para aqueles que nio dispenmm oovir midsica onde
QuEr que estjam, as caixas de som portitess da
Maxprint sio Gbmas opgies. Elas podem serco-
nectadas 3 iPods, MP3, MPY, notebooks & celulares
por portas P2 3. 5mm (2 mas comum em caas de
som), £ 2 bateria mterna é recarregivel em portas
USE. Medindo apenas 33 mm de altura e 50 mm de
Largura, estio disponivel nas cores vermelha, 2l
rosa e preta. OBO0-7017252

Imagens em alta velocidade

Acompanhando a evolucio dos equipamentos de imagem, 2 Kin-
E¥ton apresentow o novo cartdo de memona SOHC UldmareCY,
com velocidade d= 35 ME na gravacio & 60 MB em leimmra. A no-
vidade & ideal para fotdgrafos e onegrafistas, pois permite a pro-
dugio de fotos e videos em sequéncia. DBD0-SSEE 546450
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