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(nvista na sua Cooperativa de Crédito.
Conheça os produtos de inveslimento do Stcredi

ecomece oquanto antes afazer oseu dinheiro render.

G e n t e
que coopera
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Atecnologia afavor
das empresas

aparelho P.O.S.. ocusto éde. aproxi¬
madamente, 15 centavos aligação,
fora amensalidade, de cerca de R$ 60,

Com 0CardCell. ocusto mensal para
0empresário cai para R$ 27,80, já in¬
cluída aprestação para aquisição do
aparelho, no caso dos que não têm ce¬
lular da operadora TIM. Este valor dá
direito a150 transações franqueadas.

Oserviço oferece também avanta¬
gem de ter três bandeiras em um úni¬
co sistema: Cabal, MinasCred eCoo-
perCred- AACIM eos parceiros do pro¬
jeto já estão trabalhando para ampli¬
a r e s t e n ú m e r o d e a d m i n i s t r a d o r a s
dentro do sistema, no sentido de ofe¬
recer ainda mais opções para empre¬
s á r i o s e c o n s u m i d o r e s .

Vale ressaltar que, tanto as admi¬
nistradoras quanto aempresa que de¬
senvolveu osoftware de operação do
serviço, são genuinamente maringa-
enses- Aliás, anova tecnologia deve,
em breve, ultrapassar as fronteiras de
Maringá: aMinasCred pretende levar
oproduto para Minas Gerais.

P o r t o d o s e s t e s m o t i v o s , a c r e d i t a ¬

mos que. dentro de pouco tempo, o
CardCell será um produto tão popular
ede uso tão disseminado quanto se
tornou ochamado “dinheiro de plásti¬
c o " ,

das vendas, na maioria das empresas,
épaga através do cartão de crédito.

OCardCell tem tudo para seguir o
mesmo caminho. EaACIM se orgulha
de estar participando desta iniciativa
de vanguarda, que, aexemplo de tan¬
tas outras desenvolvidas nos últimos
a n o s . t e m c o l o c a d o a e n t i d a d e c o m o
modelo ereferência nacional no sis¬
t e m a a s s o c i a t i v i s t a .

■No mês passado, a
ACIM lançou comercial¬
m e n t e o C a r d C e l l . n o v a

tecnologia desenvolvida
com vários parceiros e
que já vinha sendo utili¬
zada em caráter experi¬

mental há dez meses por algumas
empresas. Todas elas aprovaram o
uso do produto, que torna mais ágeis,
simples eeconômicas as transações
de débito ecrédito, que antes só po¬
diam ser feitas por meio de cartão.

Quando idealizaram este produto,
aACIM eseus parceiros buscaram ofe¬
recer ao empresário uma alternativa
que aliasse alta tecnologia, seguran¬
ça eeconomia. Para isso, foram pes¬
quisados no mercado os melhores
softwares, tanto para operar oprodu¬
to, quantó para. garantir asegurança
das transWções.

Outra pírbocupação foi tornar opro¬
duto acessível ao maior número pos¬
sível de empresas ede consumidores.
Para atender estes dois requisitos, a
parceria com aInsula eaTIM foi fun¬
d a m e n t a l .

Passado operíodo de experiência,
quando oserviço foi aperfeiçoado,
acreditamos que oCardCell tem tudo
para se expandir econquistar de vez
omercado. Para confirmar esta tese,
basta citar que hoje, segundo dados
da Anatd (Agência Nacional de Tele¬
comunicações). metade dos brasilei¬
ros possui telefone celular. Segundo
oórgão, entre julho eagosto onúme¬
ro de aparelhos cresceu quase 2%, to¬
talizando 94.9 milhões em todo opaís.

Além disso, anova tecnologia tra¬
rá grande economia para as empre¬
sas que utilizarem oserviço. Aeco¬
nomia pode chegar a80%, Em uma
transação de crédito via cartão, pelo
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ENTREVISTA
Jefferson Nogaroli faz um
balanço de sua gestão na
presidência da Faciap efala
dos seu planos

REPORTAGEM
DE CAPA
0mercado de produtos
voltados ao público infantil
vem crescendo ese
diversificando. Os números do
segmento chamam aatenção
dos empresários
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20VENDAS
Empreendedores estão
encontrando nas vendas
diretas por catálogo
excelentes oportunidades de
negócio

Hoje uma parcela considerável
T
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34SAÚDE
Saiba por que muitas
mulheres estão procurando
esportes mais pesados, como
luta, para manter aforma
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apontamentos

DESFILE NA ACEMA TOIVIE>i NOTA
Acontece no próximo dia 28 de outubro, na

Acema, otradicional desfile de moda beneficente
organizado pela Brishi ecom renda revertida para
aescola de línguas da Acema. Odiferencial do
desfile, além de ser beneficente, éque todos os
modelos são voluntários, amaioria alunos da es¬
cola. Odesfile éseguido de um jantar cujo cardá¬
pio éelaborado pelos pais eavós das crianças.

^Os anúncios que são veiculados na
Revista ACIM são analisados
tecnicamente pelo ator epublicitário
Arno Alcântara Júnior no ô/o^http://
canema.blogspot.com

%Manoel Terron Garcia, que durante
muitos anos foi gerente do Hotel
Deville em Maringá, assumiu em
setembro agerência do Hotel Elo.SEMINÁRIO SOBRE ENERGIA

Matéria de capa da edição da Revista ACIM de setembro as energias
alternativas serão tema de um seminário que aACIM eoCREA-Pr reali¬
zam no próximo dia 19, no anfiteatro Dona Etelvina, no Cesumar.

Estarão presentes odiretor da Copei, Luiz Antonio Rossafa, que falará
sobre "A Biomassa como Fonte de Energia"; oengenheiro Sérgio Inácio
Gomes, diretor do Serige, que falará sobre “A Silvicultura como Alterna¬
tiva Energética eofísico Maurício Cantão que falará sobre “Hidrogênio e
Células Combustível: Novos Mercados .Haverá também uma equipe do
BRDE apresentando as linhas de financiamento do banco.

%C novo comandante da 4®.
Companhia de Polícia Rodoviária,
capitão Carlos Cardozo, informou à
Revista ACIM que oposto policial de
Marialva éosegundo do Estado em
fluxo de veículos.

%0 professor Flávio Vicente, que foi
candidato adeputado federal, criticou
afalta de debate entre estudantes e
professores na campanha eleitoral.
Flávio éprofessor universitário,

empresário Gilmar Otaviano Leal
Santos, da rede MC Donald's em
Maringá, está lançando olivro
Trapezista. uma coletânea de poesias.
0livro sai pela Editora Dental Press
agora em outubro.

^Em Maringá existem 927
condomínios verticais, segundo dados
do Secovi. Entretanto, apenas 30
condomínios participam de processos
de reciclagem de lixo.

^Maringá gera 326,95 toneladas de
resíduos domésticos por dia. Desse
total, 60,5% são matérias orgânicas,
10,99% são rejeitos que não podem
ser reciclados eos outros 28,51%
podem ser reaproveitados.

Jump Comunicação, que já
atendia oAspen Park Shopping, éa
nova agência do Shqpping Avenida
Center. Quem também está com
cliente novo éaagência RBM que
conquistou aconta da Noma Motors.

S r v n a M p r e s c h i

encontro INTERNACIONAL IADental Press realizou no mês passa¬
do o4°. Encontro Internacional de
Ortondontia. 0evento aconteceu no Tea-
tro Calil Haddad reunindo mais de 700 M
profissionais de diversas regiões do Bra- ■
sil. Oprincipal palestrante foi oDr. Vincent
Kokich, professor do Departamento de
Ortodontia da Universidade de Washing¬
ton, em Seattie, Estados Unidos.

bíologic wídtht f ,

INSTITUTO DA ÁRVOREREFORMAS NO ASPEN PARK
0professor Basílio Baccarin,

reconhecido por sua paixão peio
verde epelos jardins de Maringá,
assumiu apresidência do recém
criado Instituto da Árvore, uma
or̂ nização da Sociedade Civil, 0
objetivo écaptar recursos de di¬
versas fontes para cuidar da arbo-
rização da cidade eoprimeiro tra¬
balho será acriação de um plano
gestor. AACIM éuma das entida¬
des fundadoras do Instituto.

Opresidente do grupo de acionistas e
empreendedores do Aspen Park Shopping
Center, Miguel Krisgner, dono do OBoticá¬
rio, confirmou que oshopping passará por
mudanças arquitetônicas eestruturais que
se iniciarão ainda e^e ano. Garantiu tam¬
bém que apopulação de Maringá pode es¬
perar 0grande Natal do Aspen para 2007.
Krisgner esteve em Maringá prestigiando a
inauguração do restaurante Puras no pra¬
ça de alimentação do Aspen Park, evento
que foi organizado pela ACIM.

VIAPAR IMPLEMENTA PLANO DE CARGOS ESALÁRIOS
Há um ano emeio aViapar, empresa que conta com 560 funcionários em

oáreas de Administração, Engenharia eOperações, iniciou aimplantação do
^Plano de Cargos eSalários eAvaliação por Competência. Já foram concretiza-
●c das as fases de descrição de funções, novo organograma, pesquisa salarial,
sdivulgação do novo plano, enquadramento nas funções efaixas salariais. Atu-
Ialmente, oprocesso está na fase de Avaliação de Competências.

Os contatos com essa
coluna podem ser feitos pelo
e-mai l rev is ta@acim.com.br ü
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^ara não errar nos negócios
você orec sa acertar no

Consulte oespecialista.
Produtividade, competitividade equalidade são as máximas que
regem omercado. Por isso, se você deseja osucesso no seu ramo de
negócio, contrate oSanta Rita Saúde para cuidar da sua equipe.
Com um bom Plano, você gera benefícios aos seus funcionários e
mais eficiência para sua empresa.

SANTA RITA’
n w S A O D E

LIGUE: 3028-2000
www.santarilasaucfe.com bi

Um Plano feito para avida.
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Agente pensa em você.
Agente Autorizado

No que você está
pensando agora?

Em como posso reduzir
os gastos com telefonia e

Internet da minha empresa
sem perder qualidade.

\

/

. 4 /
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Pensando sempre no melhor para você esua
empresa, aGVT traz oEconomix Flex.
Um plano com oque há de melhor em

telefonia eInternet capaz de reduzir em até
50% os gastos da sua empresa. Confira as

vantagens do Economix Flex:

●Franquia compartilhada de minutos entre 2
ou mais telefones.

●DDD mais barato em horário comercial.
●Serviços de identificação de chamadas, Siga-me
Conversa aJeSecretária Eletrônica Grátis.

●Turbonet MAXX. Aprimeira Banda Larga ADSL2+
com até 10 Mbps de velocidade, acesso 24 horas,
qualidade de conexão emuito mais.

> ' r -

Ligue para:

Pense rápido eadquira já amelhor
opção para asua empresa. 3031 8081



P e n s o u c o l o r i d o . . .
A C a i u á s i m p r i m e !
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)maior empr
ese espalhou pelo Brasil graças
âatuação da Faciap etem par¬
ticipação efetiva na criação de
novas cooperativas de crédito.

I

0SENHOR TRABALHOU MUITO
OURANTE ESTES QUATROS ANOS
PELA CONSOLIOAÇÃOE PELO
FORTALECIMENTO 00
ASSOCIATIVISMO NO MEIO
EMPRESARIAL ESSE OBJETIVO FOI
ALCANÇAOO?
Eu acho que sim, porque sem¬

p r e p r e g a m o s o a s s o c i a t i v i s m o
de resultado. Onosso trabalho é
voluntário, mas não pode deixar
de ser profissional. Por este mo¬
tivo. além de trabalhar pelo For¬
talecimento do associativismo,
lutamos também pela profissio¬
nalização do sistema. Não vale
apena brigar por causa de cem
reais, duzentos reais, edeixar de
ter bons assessores. Sem otra¬
balho destes profissionais não há
como conduzir bons projetos. A
profissionalização do sistema é
fundamental. Criamos oCOPE.
(Conselho Permanente dos Exe¬
cutivos), que reúne os executivos
das principais associações co¬
merciais do Estado. Este conse¬
lho, de importância fundamen¬
tal, foi uma idéia que omaringa-
ense Eduardo Araújo implantou.
Um trabalho importante que
será conduzido pelo COPE nos
próximos meses éoplanejamen-

estratégico da federação, algo
i n o v a d o r , ●

í
e

I
I

0 EX-PRESIDENTE DA
FEDERAÇÃO DAS

ASSOCIAÇÕES COMERCIAIS E
EMPRESARIAIS DO PARANÁ,
JEFFERSON NOGAROLI,
COSTUMA FAZER A
AFIRMAÇÃO ACIMA QUANDO
QUER ILUSTRAR ONÍVEL DE
C A P I L A R I D A D E Q U E A
ENTIDADE ATINGIU NOS
ÚLTIMOS ANOS. ELE
COSTUMA CHAMAR AS
CERCA DE 300 ASSOCIAÇÕES
QUE INTEGRAM OSISTEMA
D E “ F I L I A I S " E A F I R M A Q U E
ESSES NÚMEROS CONFEREM
UM PODER DE AÇÃO E
REPRESENTATIVIDADE
POLÍTICA QUE NEM MESMO
OS EMPRESÁRIOS
C O N H E C E M . N E S TA
ENTREVISTA, NOGAROLI FALA
DE SEU TRABALHO NESTES
QUATRO ANOS QUE ESTEVE A
FRENTE DA FACIAP, DAS
D I F I C U L D A D E S E D E S E U S
P L A N O S PA R A O F U T U R O

COMO 0SENHOR SE SENTE
ENTREGANDO APRESIDÊNCIA DA
FACIAP DEPDIS DE DUAS GESTÕES?
Sinto-me com odever cumpri¬

do. Posso não ter feito tudo oque
eu queria, mas fiz tudo oque eu
podia. Entrego uma federação
mais forte. Mas sempre costumo
frisar que otrabalho mais difícil
quem fez, com certeza, foi oAr-
disson Akel (que ocupou apresi¬
dência de 1988 a200^). Ele pe¬
gou uma entidade cheia de pro¬
b lemas finance i ros , de o rdem
técnica, de imagem. Ele deu uma
arrumada geral, deixou afede¬
ração equilibrada. Não havia di¬
nheiro. mas também não havia

dívida. AFaciap hoje tem
presença muito grande no

t o
m a i s

u m a

interior, todas as associações co¬
merciais estão no sistema. Afe¬
deração oferece benefícios para
as en.tidades, com produtos es-

0 c a s o d o

QUE PROJETOS 0SENHOR
DESTACARIA NESTES QUATRO ANOS
DE ATUAÇÃO NA ENTIDADE?
Um dos grandes projetos da

Faciap Foi aexpansão das coo-
t r u t u r a n t e s . c o m o

Proe -que nasceu em Maringá

R E V I S TA A C I M O u t u b r o 2 0 0 68



esa privadapaís99

ficuldade que alguém do inte¬
r i o r e n c o n t r a é o f a t o d e c o n h e ¬

cer poucas pessoas. Aminha fe¬
licidade foi ter saído da presi¬
d ê n c i a d e u m a e n t i d a d e c o m o

aACiM, que tem projeção esta¬
dual eprojeção nacional, oque
me permitia conhecer as prin¬
cipais lideranças políticas do
estado. Mesmo assim, amáqui¬
na estatal, osistema empresa¬
rial émuito complexo eaté co-
nhecè-los leva tempo. Aoutra
dificuldade foi aquestão da mo¬
radia. Fiz questão de continuar
morando em Maringá, meus
negócios estão aqui. Ai as difi¬
culdades são grandes, émuito
sacrificado. Por exemplo, se ha¬
v i a u m a r e u n i ã o e m C u r i t i b a

na segunda- fe i ra de manhã,
era mais seguro sair daqui no
domingo, já que oaeroporto
A f o n s o P e n a v i v e f e c h a n d o ,
em função das condições me¬
teoro lóg icas . Sem contar as
i n ú m e r a s r e u n i õ e s r e a l i z a d a s
no Paraná inteiro. Não parece,
mas 0estado émuito grande,
Mas quando assumi, eu sabia
d a s d i fi c u l d a d e s .

perativas de crédito. Há quatro
anos 0Sicoob Metropolitano es¬
tava iniciando seu processo de
crescimento aqui em Maringá.
Em nível de Paraná, havia três
cooperativas, com recursos da
ordem de RS 7milhões. Hoje o
s i s t e m a S i c o o b m o v i m e n t a n o

estado RS 300 rriilhões etem
vinte cooperativas. Éum siste¬
ma vitorioso, que provou que se
nós, empresários, podemos
montar um banco, podemos fa¬
zer um monte de outras coisas

eno momento em que os empre¬
sários conseguirem enxergar isso
dentro de um processo padroni¬
zado. vamos ter muitas facil ida¬
des, conseguiremos patrocínios,
implantar novos produtos eser¬
viços. Énesta direção que fomos
levando afederação e, com cer¬
teza. opresidente Akel vai dar
sequência aesse caminho de for¬
t a l e c i m e n t o d o s i s t e m a .

ANTES AFEDERAÇÃO NÃO TINHA
ESTA CAPILARIDADE?

Existia arede de associações
comercia is , mas não havia a in¬
tegração que existe hoje. Esta¬
mos conseguindo criar uma lin¬
guagem euma filosofia únicas,
um t raba lho ún ico. São t rezen¬
tas entidades puxando acorda
p a r a o . t n e s m o l a d o . F o i a s s i m
qq̂  surgiu osistema de coope¬
rativas de crédito, ehoje ne¬
nhum outro chega perto do nos¬
s o , o P a r a n á é m o d e l o . E a i n d a
existem váriog projetos que es¬
tão sendo estudados para im¬
plantação, como as cooperativas
de garaniia de crédito, por
exemplo.

também. Outro projeto impor¬
tante foi oParaná Digital, que
levou muitas palestras, muitos

0 i n t e r i o r . E r e -e v e n t o s p a r a
cen temen te i n i c i amos um t ra¬
balho com 0consultor epales¬
trante Amauri Crozariolli, com
0projeto Trilhas. Euma presen-

- - d i á r i a d a f e d e r a -
cidades do interior. Mui-

ça quase que
ção em ■.
tas vezes escutei apergunta:
"Mas oque aFaciap faz por
nós?”. Hoje não escuto mais.

AFACIAP VEM TRABALHANDD
TAMBÉM PARA PADRONIZAR D
SISTEMA NO ESTADO. DE QUE
FORMA ISSO VEM SENDO FEITO?
Na verdade, osistema Faciap

hoje éum complexo que preci¬
sa ser padronizado. Estamos
tentando harmonizar os proces¬
sos entre as associações comer¬
ciais, para que os estatutos se¬
jam parecidos, os mandatos se¬
jam concomitantes ede 2anos,
entre outras medidas. Acho que
uma das coisas que temos de
entender éque aFaciap éa
maior "empresa" privada do
país. Nenhuma empresa tem
quase trezentas filiais como nós.

QUANDDQSENHDR CHEGOU A
PRESIDÊNCIA DA FACIAP,
INAUGUROU UM NOVO CICLO, SENDO
UMA LIDERANÇA DO INTERIOR. HOUVE
MUITA DIFICULDADE NESTE
PROCESSO?
Sim ebastante. Aprimeira di-

0SENHOR ACREDITA QUE EXISTEM
LIDERANÇAS DO INTERIOR
PREPARADAS PARA ASSUMIR
CARGOS EM ENTIDADES COMO A
FACIAP?

Existem. OÁgide Meneguette
éprova disso. Ele épresidente

ĵSe OS bancos não quiserem fazer
empréstimos, aplicam seu dinheiroe
ainda ganham muita rentabilidade. Os banqueiros
vão dormir lucrando

s
s
f
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ENTREVISTA ÍEFFERSONNOGAROLI

-,etên-
,orq^®
Bras'l.

gestão, um choque de comP
cia nas comas públicas, P'-
já se arrecada muito no f

de. uma federação importante
como éaFaep (Fede ração da
Agricultura do Estado do Paraná)
etalvez seja omaior l íder em¬
presarial hoje. Existem líderes
e m v á r i o s o u t r o s s e t o r e s . A c r e ¬

dito que minha ascensão ao car¬
go de presidente da Faciap con¬
solidou ofato de que deve haver
u m a a l t e r n â n c i a e n t r e l i d e r a n ¬

ças da capital edo interior. Acho
também que não importa se o
líder éda capitai ou do interior,
oque importa éele estar prepa¬
rado para assumir ocargo, Opre¬
s i d e n t e A r d i s s o n A k e ! é u m

exempio de liderança respeita- ^
da tanto na capital quanto no in- |
lerior, porque em suas gestões g|
levou aFaciap para ointerior. A“I
federação também teve outro '
presidente muito importante no
processo de interiorização da en¬
tidade, que foi oWerner Schra-
ppe (gestão 1990-1994).

tribuiáfijcp. fâ^
através de uma carga
elevadíssima, eoque se -
gastar demais. As associai
comerciais podem particiP ’
como faz oObservatório ’
s e e n v o l v e n d o c o m o
nhamento das contas públicâ _
município. Apart i r de ^
como essa, poderemos corneÇ
amedir ograu de eficiência ̂
trabalho dos políticos qu©
elegemos, dos seus projetos,

com P®®'
soas que têm vontade de desen
volver este trabalho de fiscaliza

usando

d o

n o s
s e

c r i a r m o s u m a e s t r u t u r a

ção eacompanhamento
uma metodologia transparentê e
padrão, eque estão acima '
qualquer suspeita, podemos
meçar a, de fato, avaliar oera*
balho dos nossos políticos
aplicação do dinheiro que paga¬
mos em forma de impostos.

d e
C O -

ii Acredito
minha ascensão

ao cargo de
presidente da
Faciap consolidou
0fato de que deve
haver uma
alternância entre

lideranças da
capital edo interior ŷ

e a

0SENHOR ACREDITA QUE A
REPRESENTATIVIDADE POLÍTICA DO
EMPRESARIADO TEM EVOLUÍDO OU
AINDA HA MUITO ACAMINHAR?
Eu acho que tem evoluído,

mas ainda há muito ase conquis¬
tar. Umas das provas da evolu¬
ção éoCodem (Conselho de De¬
s e n v o l v i m e n t o E c o n ô m i c o d e

Maringá), criado com grande
participação de empresários e
que deu origem adezenas de
outros similares em várias regi¬
ões do estado. AACIM, enquan¬
to representante da classe em¬
presarial, tem tido grande parti¬
cipação em questões importan¬
t e s . c o m o a r e a t i v a ç ã o d o C o n ¬
selho Comunitário de Segurança

ide Maringá, por exemplo, Há
itambém uma iniciativa qae nas-
I c e u n o m e i o e m p r e s a r i a l e q u e
iconsidero exemplar; oObserva¬

t ó r i o S o c i a l . E l e é a f e r r a m e n t a

EAGDRA, QUAIS SÃO SEUS PLANOS
PARA 0FUTURO?
Vou voltar meu foco para

meus negócios, porque já tenho
uma carreira longa dentro do as-
sociativismo, já são dezessete
anos... Mas. apesar de já estar
quase na idade de me aposentar
(risos), acho que ainda tenho
como contribuir. Gostaria de aju¬
dar no trabalho de consolidação
do Proe no Paraná eno Brasil e
de criação das cooperativas de
garantia de crédito. No Conselho
Superior da Faciap, pretendo aju¬
dar aconsolidar esses projetos, E.
como eu ia ficar*“desempregado”
(risos), oLuiz Ajita me convidou
para assumir oSicoob Central
Paraná, Então, outra meta minha
daqui para frente étrabalhar pelo
fortalecimento epela expansão
do sistema Sicoob.B

o s

através da qual asociedade
pode atuar politicamente, fisca¬
lizando eacompanhando aapli¬
cação dos recursos públicos.

1

EDQUE PRECISA EVDLUIR EM
TERMDSDEPARTICIPAÇÃD
POLÍTICA?
Nós, empresários, com nossa

força erepresentatividade te¬
mos que exigir um choque de

I
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Maringá acaba do ganhar olugar perfoilo pura passar
noites agradáveis Grill. Chopperla, Potiscarin, Pi/zaria o

uma Cantina diferenciado opersormlizadr» orn um só
local Onde tudo 6muito mnis do que você espora É
Margheritui

Av. Lauro Werneck, 321
mq. com R. Campos Saks

lao Mo do Estádio WKIm Oavids)

Fone: 3029-2700 /3029-2800
Maringá-PR/
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CAPITAL DE GIRO

ESCOLA DE FÁBRICA
OCesumar (Centro Universitário

de Maringá) abriu um Hnkem seu
site para que empresas da região
possam buscar amão-de-obra de
jovens qualificados pelo projeto Es¬
cola de Fábrica.

Quinhentos edois jovens, com
idades entre 16 e24 anos, forma¬
ram-se em agosto nos cursos in¬
dustriais nas áreas de Fios, Têxtil,
Frigorífico, Postes eFerragens, Pro¬
dução Agropecuária, Programação
eModelagem Têxtil, Qualidade no
Atendimento ao Cliente, Embeleza¬
mento Pessoal eArtesanato, em 23
municípios da região.

Para conhecer operfil eas com¬
petências adquiridas pelos alunos, é
só entrar no site www.cesumar.br e
acessar oHnk Escola de Fábrica.
Havendo interesse, as empresas
podem preencher um cadastro para
que aequipe do projeto entre em
contato eofereça todas as informa¬
ções desejadas.

A 4 1
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SUBWAY EM MARINGÁ
Arede de restaurantes Subway, segunda maior empresa mundial

do ramo de fastfood, inaugurou no mês passado uma franquia no
shopping Avenida Center, em Maringá.

Entre julho esetembro deste ano, cinco novos pontos de venda
foram inaugurados no Paraná-dois em Curitiba eos outros em Lon¬
drina, Cascavel eMaringá.

Oinvestimento inicial envolvido no lançamento de uma franquia
da rede fica entre R$160 mil eR$ 220 mil. 0prazo de retorno éde
18 a24 meses. Atualmente, aSubway está presente em 84 países e
possui mais de 26 mil pontos de venda.

No Brasil, arede conta com 53 lojas eplaneja lançar outras 25
un idades a inda es te ano .

SABORES ESPECIAISINFORMAÇÕES
TURÍSTICAS As carnes exóticas que agu¬

çam acuriosidade eopaladar
dos consumidores mais exigen¬
tes são uma das apostas de
sucesso do restaurante echo-
peria Baco. Odiferencial do
cardápio está nas opções de
pratos com carne de coelho,
avest ruz ev i te la .

Com esse diferencial, ochef
de cozinha Giuseppe Milani vai
além do oferecido nos restau¬
rantes tradicionais, atingindo
variados segmentos de públi¬
co. 0restaurante também tem sido cumprimentados pelo sucesso da
escolha de um ponto privilegiado como aVivenda Antonieta (foto),
primeira construção em alvenaria etijolos da cidade.

Otrabalho de adaptação da casa dos anos 50 aum sofisticado res¬
taurante de cozinha internacional coube ao arquiteto André Largura eà
designer de interiores Giovana Kimak dos Santos.

Maringá ganhou, em setem¬
bro, dois Postos de Informações
Turísticas (PITs), viabilizados
pela Prefeitura, por meio da Se¬
cretaria da Indústria, Comércio
eTurismo.

Os Postos funcionam no ae¬
roporto regional Silvio Name Ju¬
nior eno Terminal Rodoviário
Vereador Dr. Jamil Josepetti. Os
PITs oferecem informações so¬
bre acidade, por meio de víde¬
os, folders ecartazes, sobre ho¬
rários de ônibus, táxis, hotéis,'
restaurantes, entre outras.

Mais dois terminais deverão
ser instalados até ofinal do ano.

I I I
I I I I I I
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NOVOS INVESTIMENTOS
Ao completar, 25 anos de uma sólida carreira, aarquiteta Marta

Marangoni investe em um novo escritório na cidade. Mais do que
um lugar para receber clientes, amigos epara fechar bons negóci¬
os, aidéia principal écriar um ambiente para expor parte de sua
obra, presente na própria história da arquitetura maringaense.

Oimóvel, recém-adquirido, localizado na Avenida JK, começa apas¬
sar por uma verdadeira transformação, mas conservando as caracte¬
rísticas da arquitetura original, como os amplos arcos da varanda.

Entre 0diferencial do trabalho de Marta Marangoni estão os pro¬
jetos de diversos edifícios residenciais, como oPetrópolis, Angra
dos Reis, Solimões, Luiz de Camões, Carajás, íntercenter, lle de
F r a n c e e C a r l o s G o m e s .

Se muitos acham que o
ronco pode ser Inolensivo,
enganam-se. E le evolu i
para casos tõo sérios de
distúrbios do sono. como
aapnéia. que consiste
em pequenas pa radas
respiratórias enquanto
se dorme, que podem
potenciaiizar os riscos de
mui tas doenças .

CAMUFLANDO
0NOTEBOOKPONTUAÇAO DA ANS

AAgência Nacional de Saúde
Suplementar (ANS) divulgou, no
mês passado, os resultados do
Programa de Qualificação da Saú¬
de Suplementar. 0órgão pontuou
906 de um total de 2.048 opera¬
doras de planos de saúde. As
empresas que não receberam
pontuação ou foi porque ficaram
com nota 0ou porque encami¬
nharam informações inconsisten¬
tes com os sistemas da ANS e
estão passíveis de multa.

Na pontuação, que varia de
0a1, são considerados os
itens atenção àsaúde, equilí¬
brio econômico-financeiro, es¬
trutura eoperação, satisfação
do beneficiár io.

Das quatro operadoras de
planos de saúde de Maringá
registradas na ANS, duas re¬
ceberam amelhor pontuação,
entre elas oPAM: 0,50 a0,75.
Grandes operadoras como Amil
eAmesp Saúde, de São Paulo,
receberam esta mesma pontu¬
ação, 0que posiciona oPAM
entre as empresas de ponta em

joianos de saúde.

Ocomputador portátil passou afa¬
zer parte da vida das pessoas. Mas o
que antes era apenas uma tecnologia
para auxiliar no dia-a-dia agora pas¬
sou aser também motivo de dores de

cabê . Emgrandes cidades, 0equi¬
pamento virou alvo de ladrões,
agem'lios arredores de aeroportos,
centros empresariais ehotéis.

Só nos dois últimos anos, os ae¬
roportos de Congonhas eCumbica re¬
gistraram 297 roubos ou furtos de
notebooks, segundo aSecretaria de
Segurança Pútolica de São Paulo.
Esses furtos foram registrados na
Deatur, Delegacia Especializada de
Atendimento ao Turista.

Atenta aeste nicho de mercado,
aYellow Port desenvolveu uma linha
ocüiôgicamente correta de pastas
executivas feitas com lona de cami¬
nhão reciclada. Ideais para camuflar
esses equipamentos, elas têm visu¬
al despojado ealiam discrição, pro¬
teção epraticidade.

Os preços variam entre R$ 135-os
modelo mais básicos -eR$ 292, os
mais elaborados. Para conhecer opro¬
duto, basta acessar osite da empresa,
no endereço www.yellov/port.com.br

N ã o n e c e s s a r i a m e n t e q u e m
ronca tem opnéia, mas o
inverso équase sempre '
v e r d a d e i r o . P o r i s s o . o
r o n c o é u m s i n a l i n d i r e t o d a

doença eéimportante que
$e conheça as opções de
t r a t a m e n t o .

q u e
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LAURINDO
F U R Q U I M
o r t o d o n t í s t a

Avenida Rio Branco. 1015
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reportagem DE CAPA GIOVANA CAMPANHA

Opromissor mercaCADA VEZ MAIS EMPRESAS E
ATÉ MESMO GRIFES DE RENOME
ESTÃO INVESTINDO NO
SEGMENTO. OS NÚMEROS
ENCHEM OS OLHOS E
DEMONSTRAM QUE O
MERCADO VOLTADO AO
PÚBLICO INFANTIL VEM
CRESCENDO ACADA ANO.
REALIDADE COMPROVADA
POR MUITOS
EMPRESÁRIOS
MARINGAENSES

NoBrasil. 0público infantil co¬
m e ç o u o c u p a r e s p a ç o n o m e r ¬

cado de consumo há poucas déca¬
das. Mas. apartir do momento em
que opotencial deste segmento se
t o r n o u e v i d e n t e , o s n ú m e r o s n á o

pararam de crescer eos nichos de
mercado se multiplicaram. Hoje a
gama de produtos voltados ao pú¬
blico infanto-juvenil eas estatísti¬
cas surpreendem.

De acordo com aAssociação
Brasileira de Fabricantes de Brin- f
quedos (Abrinq), no ano passado |
osetor movimentou R$ 950 mi- |
I hões . Es tudo da Facu ldade de Eco - “

nomia eAdmin is t ração da Univer¬
s i d a d e d e S ã o P a u l o d e m o n s t r o u

que omercado infantil cresce qua¬
se 14% ao ano. odobro dos seg¬
mentos relacionados ao público
adulto. Isso significa que. entre
roupas, brinquedos, calçados, ali¬
m e n t o s e d i v e r s ã o , o s e t o r i n f a n ¬
til movimenta oequivalente a
RS 50 bilhões por ano no país.

A r e a l i d a d e é s e m e l h a n t e e m

todo 0mundo. Vislumbrando opo¬
tencial desta fatia de mercado, os

ĝrandes conglomerados da moda
Sestão apostando nas coleções voi-
.| tadas ao público infanto-juvenil. A
2Cartier foi uma das grifes de luxo
Iprecursoras dessa tendência, ao

criar, em 1982, uma pulseira de
identidade para crianças.

Na este i ra deste sucesso -v ieram

grifes como Prada, Guess. Armani -
com acoleção Armani Junior -Ral-
ph Lauren, Buberberry, Dolce e
Gabbana eDior -com aBaby Dior.
Nike. Adidas, entre outras marcas
famosas, têm coleções de tênis ex¬
clusivas para opúblico infantil, No
Brasil, os estilistas Walter Rodrigues
eAlexandre Herchcov i tch também
Já desenharam coleções exclusivas
para esse público.

Se grandes nomes da moda, que
antes só investiam no público adul¬
to, voltaram oolhar para omundo
infantil, ésinal de que osetor tem

futuro. Em Maringá, os empresári¬
os que apostaram nos nichos de
m e r c a d o v o l t a d o s a o s b a i x i n h o s

não têm do que reclamar.
Juntando fatores como oconstan¬

te lançamento de novos produtos e
0nível de informação cada vez
maior entre estes pequenos consu-
midofes, osetor tem conseguido
passar com mais tranqüilidade pe¬
los periodos de vendq,g em baixa
observados em ou t ros se to res .

Aempresária maringaense Ine-
zita Schi ickmann. da BS Kids 5i
Teen, tem motivos de sobra para
c o m e m o r a r . H á u m a n o e l a c o m ¬

prou aloja. de olho nas boas possi¬
bilidades de negócio. "Acreditava
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do infantil
ças estão cada vez mais atualiza¬
das em relação às tendências da
moda. resultado da grande influ¬
ência da mídia. “Muitas chegam à
loja procurando aroupa que viram
sendo usada por uma atriz mirim
na novela”, exemplifica.

Apesar do ano não ter sido dos
mais fáceis para ocomércio em
geral, aempresária se diz confi¬
a n t e e n ã o d e i x a d e i n v e s t i r f r e -

qüentemente em propaganda e
no contato direto com os clientes,
v i a m a l a - d i r e t a .

Projeto faz ponte
entre empresários
ejovens

os PEQUENOS CONSUMIDORES
CONQUISTARAM SEU LUGAR NO
MERCADO. EELES SABEM
MUITO BEM OQUE
QUEREM, NUM MUNDO

G^EIO.DE OPÇÕES

Para que os jovens conheçam melhor
0mercado de trabalho edesenvolvam
noções de empreendedorismo, foi
fundada em 1919, nos Estados Unidos, a
Junior Achievement, uma associação sem
fins lucrativos, atualmente presente em
mais de cem países. No Brasil, aOng tem
associações em todos os estados e
possibilitou que mais de 700 mil crianças
eadolescentes participassem dos
programas educativos.

Estudantes dos ensinos

fundamental emédio podem participar,
sem custo nenhum, Oprojeto é
mantido graças àparceria com
empresas eaos voluntários,

São 11 programas de
complementação educacional, que dão
noções sobre finanças, marketing,
recursos humanos eprodução. Entre
eles, há o"Miniempresa", que
proporciona aos estudantes do ensino
médio conhecer melhor omundo dos

negócios.
Há ainda o"Empresário-sombra por

um dia", que possibilita aos estudantes
conhecer arotina de um executivo.
Para conhecer mais detalhes do
projeto, basta acessar osite
www.jabrasil.org.br/estaduais/
parana.htm

DESENHOS ANIMADOS

Aaposta no segmento infantil
também garante boas vendas a
empresas como aLe Postiche, que
tem visto ofaturamento com pro¬
dutos voltados ao público infanto-
juvenil crescer ano aano. Segun¬
do agerente da loja de Maringá,
Natalina Soprano, desde que tra¬
balha na empresa, há mais de dez
a n o s . t e m v i s t o a s v e n d a s v o l t a ¬

das pafà esse público crescerem.
Ela estima que de 30 a35 %do fa¬
turamento da loja vem de produ¬
tos voltados para crianças eado¬
l e s c e n t e s .

Para agradar os pequenos con¬
sumidores, aempresa oferece
uma gama variada de produtos e
m a r c a s . " É n e c e s s á r i o t a m b é m

no potencial desse mercado”, lem¬
bra aempresária, que investiu na
contratação de funcionários -hoje
são quatro -ena informatização.

Aloja comercializa diversas
marcas de confecções ecalçados
infantis, algumas renomadas.
como Nike. Spezzato Teen eVR
Kids. Muitas têm preços semelhan¬
tes aos produtos das coleções vol¬
tadas ao público adulto, mas. se¬
gundo Inezita Schlickmann. os cli¬
entes avaliam que oinvestimen-

Temos uma clien-' t o c o m p e n s a ,
tela bem fiel. formada por pais |
que querem ver os filhos sempre =
bem vestidos”, explica.

Efo conta, ainda, que as crian-

2

INEZITA SCHLIDKMANN, DA BS KIDS &TEEN, MANTEM CLIENTELA FIEL AGRIFES FAMOSAS
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Consumidores

mais que especiais
Para opsicólogo Armando de

Siqueira Neto, diretor da Self
Consuitoria em Gestão de Pessoas,
de Mogi Mirim, São Pauio, as
crianças eadoiescentes merecem
todo 0respeito como consumidores.
por serem "cidadãos que buscam
satisfação naquiio que adquirem". Eiee

defende que "o foco nas crianças é
uma regra de ouro na vida comerciai
de quem produz eoferece serviços a
este segmento tão importante".

Opsicóiogo aconseiha quem quer
ter sucesso como empreendedor
nesta área areaWzarmerchandising
adequado às faixas etárias, inciuindo
distribuição de brindes, montagem
de estandes promocionais,
degustação esorteios.

Siqueira Neto afirma que obom
estrategista comercial sabe que
deve estender àcriança um
atendimento diferenciado, conversar
eouvi-la atenciosamente, "Suas

NATALINA SOPRANO. DA LE POSTiCHE; PÚBLICO INFANTO-JUVENIL RESPONDE POR 30 A
35% DAS VENDAS

estar sempre ‘antenado’ com os tas, oEspaço Criança também fun-
desenhos animados ecom os per- ciona como “um parque de diver-
sonagens infantis que estão fazen- sões". Com um passaporte, acri¬
do sucesso, porque são eies que ança pode aproveitar todos os cer-
puxam as vendas”, expiica. Nata- ca de 20 brinquedos, como apare-
iina iembra. ainda, que aempre- Iho de escaiada. piscina de boii-
sa também vem aumentando os nhas, fiiperama, casa de bonecas,
i n v e s t i m e n t o s e m m í d i a v o i t a d a e n t r e o u t r o s ,

às crianças nos úitimos anos,
Aempresária Josüene Tsukuda raniem as duas. Em juiho deste

veio de Curitiba para Maringá, há ano, onúmero de crianças que
dois anos emeio. com os pianos adquiriram os passaportes foi
bem definidos: abrir, junto com a30% maior do que no ano passa-
cunhada Cássia Fávaro, oEspaço do. As empresárias já estão pia-
Criança, jã no primeiro mês. as nejando aumentar oespaço do
empresárias registram resuitados estabelecimento,
positivos, reaiizando 20 festas in¬
fantis. Nos meses seguintes, a
e m p r e s a c o n t i n u o u f a z e n d o s u ¬
cesso ehoje promove, em média,
28 eventos por mês.

OEspaço Criança oferece todo o
serviço necessário auma festa, de
decoração abufê, até aconfecção
de convites. Para comprovar osu¬
cesso do negócio, basta analisar a
agenda, que já tem reservas até
meados do ano que vem, Mas, para
atender ademanda crescente, as
empresárias garantem que fazem

S0possível para conseguir data e|
horário na agenda.I

Eias apostaram na diversifica- I
Ição e. aiém de um locai para fes- JOSILENE ECÁSSIA, 00 ESPAÇO CRIANÇA: AHPLIAÇAO PARA ATENDER ADEMANDA

Onegócio vai muito bem, ga-
informações são sempre bem-
vindas. Algumas pesquisas de
satisfação podem ser empreendidas
de maneira lúdica com elas,
procurando descobrir novos
interesses eopiniões acerca do que
pensam esentem", defende.
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TURISMO PEDAGÓGICO

Aempresária Rosângela Caldei¬
ra já éveterana neste segmento.
Ela montou, em 1998, oDoutor Ju-
binha. primeiro salão de beleza de
Maringá especializado no público
infantil- Em média, são atendidos
300 clientes mirins por semana.

Ela pondera que as crianças for¬
mam um público consumidor im¬
p o r t a n t e e e s t a b e l e c i m e n t o s
voltados aelas são um bom negó¬
cio. "As crianças ditam oconsumo
da famíl ia", diz.

Rosângela aponta outra vanta¬
gem que oseu tipo de negócio ofe¬
rece: épossível trabalhar com
uma equipe pequena, oque per¬
mite enfrentar com mais tranqui¬
l i d a d e m o m e n t o s d e c r i s e fi n a n ¬

ceira, quando as pessoas tendem
areduzir despesas que não são de
primeira necessidade.

Oempresário Guilherme Herra-
don, da Grandtour Turismo, éou¬
t ro que encon t rou no segmento
infanto-Juvenil boas oportunida¬
des de negócio, Ele apostou no tu¬
rismo pedagógico para conseguir
um “lugar ao sol” no concorrido
mercado de agências de viagens,

“Se fosse comercializar apenas

Estatuto muda
concepção de
infância

t

r - i t

L

Oprofessor do Departamento de
Ciências Sociais da Universidade
Estadual de Maringá (UEM) Giovanio
Rossato, PHD na área de antropologia
social, diz que oEstatuto da Criança e
do Adolescente, promulgado em julho
de 1999, éum divisor de águas no
que se refere ao tratamento
dispensado às crianças e
adolescentes, "Com oEstatuto, as
crianças deixaram de ser objetos de
direito para ser sujeitos de direito",
explica.

Oprofessor afirma que alei
mudou 0conceito do que éinfância.
"Antes, acriança era vista como um
adulto em miniatura, Com a
aprovação do Estatuto, passou aser
um sujeito em desenvolvimento".

Rossato explica que oEstatuto
determina que os adolescentes, em
casç de infração, só podem receber
penM sócio-educativas por um periodo
de, nomáximo, três anos, "Segundo a
lei, acriança não comete crime esim
infração penal", explica, "Mas
infelizmente no Brasil os adolescentes

£
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ROSSATO AFIRMA QUE ALEBISLAÇÃO
PASSOU AVER ACRIANÇA COMO
"SUiEITO DO DIREITO"

infratores são enviados para depósitos,
com infra-estrutura inadequada",
pondera,

Oprofessor ressalta que oEstatuto é
considerado uma legislação de
vanguarda esegue os preceitos
recomendados pela Organização das
Nações Unidas (ONU), "Ele éadequado
ao momento histórico do Brasil",
defende. Rossato diz que, apesarda
legislação ser eficiente, opaís ainda tem
muito por fazer em relação às crianças e
adolescentes. "Falta melhorara estrutura
dos estabelecimentos educacionais, dos
Conselhos Tutelares eacelerar os
processos que tramitam na Justiça no
caso de crianças eadolescentes
infratores".

c

t
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REQUINTE EPERFEIÇÃO,
UM INVESTIMENTO
PARA ASUA VIDA.

0NOVO CENTRO NAO
PÁRA DE CRESCER.
VENHA PRA CÁ!

2suites +1dormitório ●2garagens privativas ♦Salões de Jogos ede Festas
Piscina c/ raia p/ natação ●Cine-cfube ●Sala de ginástica

>-PROJETO APROVADO
>OBRA EM ANDAMENTO

>■ NA AVENIDA MAIS BONITA OE MARINGA
(AV. HORÃCIO RACCANELLO -NOVO CENTRO)

ALVARÁ N* 125-200$ ●MATRICULAIS 53.0M ●Rsgisiro de Imóvel! 1* OWo -CREA32969 -PR ●CRECI3832-J

Pedro Granado?
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n

iviatriz; Av, Paraná, 470 -Centro -Fone (44) 3222-8866
Filial: Av. Prudente de Moraes, 998 -Zona 7-Fone (44) 3225-4155

imobiliaria@pedrogranado.com.br -www.pedrogranado.com.br
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passagens áreas epacotes turísticos
e n f r e n t a r i a c o n c o r r ê n c i a m u i t o

grande. Por isso. decidimos inves¬
t i r num d i fe renc ia l ” , con ta Her ra -
don. que, junto com opai. Claude-
mir Herradon, se especializou em
pacotes de viagens para estudantes.

Claudemir lecionou Geografia nos
e n s i n o s f u n d a m e n t a l e m é d i o d u ¬

rante boa parte da vida esempre
encontrou dificuldade para contra¬
tar uma agência que realizasse via- |
gens com objetivo pedagógico, ofe- §
recendo comodidade esegurança. I
Foi daí que surgiu aidéia de se es¬
pecializar nesse nicho.

Hoje 0turismo pedagógico é
responsável por 50% do fatura¬
mento da agência. São realizadas
cerca de 50 viagens por ano, com
crianças das mais variadas idades,
eaempresa conta com uma de¬
zena de colégios parceiros, de
Maringá eregião.

São cerca de 20 pacotes diferen¬
tes, mas. se aescola desejar reali¬
zar uma viagem para um local di¬
ferente do oferecido no portifólio.
pai efilho montam oroteiro. "As
escolas, normalmente, querem ade¬
quar oroteiro àproposta pedagógi¬
ca eao assunto que os alunos estão
aprendendo em sala de aula”, ex¬
plica Guilherme Herradon.

Para garantir satisfação efide-
lizaçâo da clientela, os Herradon
realizam reuniões de planeja¬
mento com professores epais -
muitos deles aflitos por deixarem
os filhos viajarem sozinhos. Ou¬
tro diferencial oferecido pela em¬
presa éokit com mochila, cami¬
se ta pe rsona l i zada eum CD com
as fotos da viagem.

Há casos ainda em que édistribu-
^ido material explicativo sobre olo-
Ical de destino dos pequenos clien-
Htes. “Meu pai. como foi professor de
Dgeografia, já montou um mapa car-
Itográfico de alguns locais de nossos
s r o t e i r o s ” , c o n t a G u i l h e r m e . ■

GUILHERME
HERRADON.
DA

GRANOTOUR;

■^APOSTA NO
TURISMO

P̂EDAGÓGICOm .S»

Propaganda para opúblico infantil
De um (ado, associações que

protegem os direitos das crianças. Do
outro lado, anunciantes eempresas
fabricantes de produtos cujo público-
alvo são as crianças. Aquestão que
opõe esses dois grupos; apropaganda
voltada ao público infantil deve ou não
ser regulamentada?

Estima-se que um quarto do
faturamento do mercado publicitário é
proveniente de produtos voltados
para omercado infanto-juvenil.

Os defensores da tese de que a
propaganda deve ser restringida, ou
mesmo proibida, argumentam que as
crianças têm apersonalidade em
formação, não conseguem diferenciar
0certo do errado, Há dezenas de
projetos na Câmara Federal sobre o
assunto. Odeputado Luiz Carlos
Hauly (PSDB-PR) tenta aprovar,
desde 2001, um projeto de lei que
proíbe apropaganda comercial para
crianças.

Em alguns países, apropaganda
para essa faixa etária já está
proibida. Eocaso de Suécia, Grécia,
Bélgica eNoruega, que proíbem a
publicidade durante aprogramação
infantil. No caso da Suécia, alei está
ancorada na opinião pública, já que
um plebiscito realizado no início do
ano passado apontou que 80% da
população eram favoráveis à
proibição.

Na Espanha, artistas e
personagens de TV estão proibidos de
participar de peças publicitárias, tendo
em vista ainfluência que exercem
sobre esse público.

No Brasil, os defensores dessa
idéia argumentam que as crianças
brasileiras assistem muita TV. De
acordo com oPainel Nacional de
Televisão do Ibope, em 2005, as
crianças com idade entre 4e11 anos
assistiram aquase cinco horas diárias
de televisão, enquanto na Alemanha
elas ficam apenas uma hora emeia
em frente àTV.

Do outro lado do embate,
anunciantes efabricantes defendem
que 0país possui órgãos competentes
para regulamentara propaganda.
Antecipando-se aum controle
externo, oConselho de Auto-
Regulamentação da Propaganda
(Conar) baixou normas éticas para
tratar do assunto, em junho deste
ano. Amedida está valendo desde
prTMeiro de setembro.

Odocumento do Conar estabelece,
entre outras regras, que os anúncios
publicitários deverão se abster de
utilizarformato jornalístico, para que
apropaganda não seja confundida
com notícia; demostrarqueo
consumo do produto proporciona
"superioridade ou, na sua falta,
inferioridade".
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VENDAS ANA FLÁViA CÓL

Catálogos queEXPERIÊNCIAS BEM SUCEDIDAS
MOSTRAM QUE ÉPOSSÍVEL
EMPREENDER EGANHAR

DINHEIRO COM AVENDA DIRETA,
UM SEGMENTO QUE NÃO
PÁRA DE CRESCER NO
BRASIL SÓ NO PRIMEIRO
SEMESTRE DESTE ANO O
S E T O R M O V I M E N T O U

R$ 6,4 BILHÕES

/

. / ■

i i >

Comprar produtos por catálogotornou-se tão comum, que fica
até difícil encontrar alguém que
nunca tenha feito isso. Até porque
pode se comprar de tudo desta
forma, de maquiagem autensíli¬
o s d e c o z i n h a .

E s s e m o d e l o d e c o m e r c i a l i z a ¬

ção échamado de venda direta,
ou seja. éfeito por meio do conta¬
to pessoal entre vendedores e
consumidores. Fora de um locai
comercial fixo e. muitas vezes, de
porta em porta.

Introduzido no país apartir de
1959, por empresas como Avon e
Tupperware, éum segmento que
c r e s c e d e m a n e i r a a c e l e r a d a . D a ¬

dos da Associação Brasileira de
Empresas de Venda Direta {ABE-
VD) mostram que oBrasil éoquin¬
to colocado no ranking mundial
do segmento, com um contingen¬
te de 1,5 milhão de revendedores
ativos eum volume de negócios
na ordem de RS 6.4 bilhões no pri¬
mei ro semest re deste ano -va lor
16% maior que no mesmo perío¬
do de 2005 .

Opresidente da ABEVD, Rodol¬
fo Guttilla, explica que no Brasil
as empresas de venda direta tra-

■| baiham basicamente com dois
gmodelos: unilevel, quando ore-

vendedor autônomo apenas
^compra da empresa erevende
Ipara os clientes; emultinível. um

lV,

: . 7

9 ^
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CATÁLOGOS SÃO 0FORTE DAS VENDAS DIRETAS, QUE MDVIMENTARAM
R$ 6,4 BILHÕES NO PRIMEIRO SEMESTRE DESTE ANO

sistema de distribuidores em que
orevendedor, além de comprar e
revender os produtos, ganha par¬
ticipação nas vendas de outros
profissionais por ele indicados.

“Na venda direta, ointuito écri¬
ar uma relação continuada eque
busque aampliação do consumo e
da rede de relacionamentos do
revendedor", explica Guttilla.

“RAINHA DOS CATÁLOGOS”
Nesse imenso mercado movido

pela rede de relacionamentos há
espaço para se destacar eganhar
dinheiro. "É possível atuar de for-

criativa efazer bons negóci¬
os. promovendo desenvolvimen¬
to eindependência financeira”,
confirma opresidente da Avon no
Brasil. Luís Felipe Miranda. Tanto

é, que segundo ele. otopo do con¬
junto de revendedoras da Avon é
composto por empreendedoras
como apaulistana Márcia Carva-
I h e i r a .

H á 1 0 a n o s e l a c r i o u O R e i d o s

Catálogos, uma rede de franqui¬
as que deve faturar R$ 5,4 mi¬
lhões neste ano eque cresceu
chamando mulheres para reven¬
der produtos dos catálogos que
rep?b%enta. Ahistória dela étão
inovadora que foi parar nas pá¬
ginas de um respeitasío jornal fi¬
nanceiro. oThe Wall Street Jour¬
nal, em 2003.

Márcia encarou osegmento
como um bom negócio, enão ape-

como alternativa temporária
de renda. Começou como distri¬
buidora de uma empresa de catá-

m a

n a s
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Ilogos efocou sua busca por re-
vendedoras em bairros pobres
d e s u a c i d a d e .

" D i z i a : v i m l h e t r a z e r u m a

chance de ganhar dinheiro,
seja minha revendedora”, con¬
ta. Ovínculo com empresas
como Avon eNatura surgiu no
meio do caminho, quando ela
percebeu que muitas mulheres
queriam revender essas mar¬
cas, mas não podiam pegar os
catálogos diretamente com as
empresas, que exigem um va¬
l o r m í n i m o m e n s a l e m c o m -

AEMPRESA DE TÂNIA EVALDEMIR IZZO VENDE QUASE MIL ITENS PDR MÊS

10 mil revendedoras, de 18 mar¬
c a s . E c o n t i n u a i n c r e m e n t a n d o

do muito desejado eaparente¬
m e n t e i n é d i t o n o B r a s i l : v e n d e r

seu negócio para expandir, Este perfumes franceses que custam
ano, investe em pronta entrega entre R$70 eR$100 por catálo-
para atender revendedoras dire- go. “Tenho certeza de que vou
tas da Avon que não desejam crescer muito", completa,
esperar 19 dias até fazer cada
novo pedido.

Aempresária estuda atender
tamb^ i in oconsumidor fina l
usandoU Internet -apessoa re¬
cebe ríijvidades por e-mail e
pede pelo telefone ou on-line.
Márcia Carvalheira está prestes
a i n d a a a b o c a n h a r o u t r o m e r c a -

pras eonome limpo.
M á r c i a c o r n o u - s e r e v e n d e d o ¬

ra das marcas erepassa os ca¬
tálogos aessas mulheres. De¬
pois reúne os pedidos em seu
nome eenvia para as empre¬
sas. "Minhas revendedoras ga¬

nham 20% eeu fico com 10% de
c o m i s s ã o

A“rainha dos catálogos" criou
um poderoso canal de distribui¬
ção, que reúne um exército de

DUZENTOS CADASTROS

Em Maringá também há quem
aposte nesse segmento promissor,
c o m o 0 c a s a l Ta n i a e Va l d e m i r I z z o .
Há dois anos, eles abriram um es¬
critório de distribuição da Racco
Cosméticos, uma marca paranaen¬
se de produtos de beleza.

d i z .

Planos [mpresariais
‘parêncíattR® ●

[0 PIANO que fazi
prtè̂ tios]

fseus planos^

S a n t W : . a

A N S M ' 3 H ; a 3 . 1

REVISTA ACIM Outubro 2006



■ t
. 1 ' * ’ - □ IVENDAS

Na h ie rarqu ia da Racco se
classificam como promotores. A
empresa deles repassa pedidos
e r e c e b e p r o d u t o s d a f á b r i c a
para distribuir aos consultores
(vendedo res ) ed i r i gen tes -
nome dado aos consultores que
já iniciaram outras pessoas na
e m p r e s a .

De acordo com Va ldemi r i zzo .
s ã o a t e n d i d o s t a m b é m c o n s u m i d o ¬

res da marca, que se cadastram
apenas para comprar produtos do
catálogo para uso próprio, com os
descontos de até 34% dados aos
consultores -prática estimulada
pela própria Racco.

Somando aquele tipo de consu¬
midores com os consul tores edi¬
rigentes, 0escritório do casal con¬
ta com perto de 200 cadastrados
em Maringá eregião, comerci¬
alizando algo em torno de mi!
itens por més.

" A t é 0 fi n a l d o t e r c e i r o a n o ,
aempresa estará em fase de es¬
t ru turação. mas tenho cer teza
de que vamos crescer, Tenho a
m e t a d e v e n d e r d o i s m i l i t e n s

por mês até ofinal do ano que
v e m ” , a fi r m a , c o n v i c t o , Va l d e ¬
m i r I z z o . ■

INVESTINDO NA
Que tal alavancar acarreira com a

venda direta? Aconsultora de beleza
Clélia Fagundes está se dedicando a
essa meta. Há poucos meses, ela foi
surpreendida com uma nova colocação
-"Futura Diretora de Vendas
Independente" -identificação em seu
crachá de participação de um
congresso nacional da Mary Kay,
empresa norte-americana de
cosméticos para aqual revende.

Este é0quinto passo no plano de
carreira oferecido pela empresa, "As
próximas etapas são Diretora de Equipe Grupo de Vendas Independente", até
Independente eDiretora Nacional de obter aúltima "promoção".
Vendas Independente" explica. 0 aumento dos ganhos é

Clélia éprofessora há 28 anos e, diretamente proporcional àascensão
planejando aposentar-se da docência, no plano de carreira. Além de receber
entrou para aMary Kay há três anos as próprias comissões, aconsultora
para preparar uma nova carreira. Aganha também bonificação sobre as
trajetória dela como profissional vendas das revendedoras que iniciou,
autônoma começou como ade toda Recebe ainda premiação em jóias,
consultora de beleza, indo àcasa das
pessoas para dar aula de cuidados de
pele eauto-maquiagem básica
utilizando -eapresentando -os
produtos que representa. Clélia
destacou-se, superou metas de
vendas eascendeu para acolocação
de "Consultora Estrela". Aumentou os
ganhos ao iniciar três novas

CLÉLIA FAGUNDES ENCONTROU NA VENDA
DIRETA UMA NOVA CARREIRA PROFISSIONAL

consultoras equando esse número
chegou acinco, tornou-se "Líder de

carros, viagens nacionais e
internacionais. "Os ganhos são
ilimitados. Depende de sua capacidade
de fazer sua equipe crescer." Oretorno
financeiro éacompanhado pela
satisfação. "Você ensina mulheres ase
cuidarem, aficaram mais bonitas,
transforma avida delas. Isso émuito
gratificante", completa.

EVITE APIRATARIA! REGISTRE SUA MARCA!
Aconstituição de uma empresa perante aJunta Comercial do Estado ou Cartório,

não garante apropriedade da expressão marcária,
tornando-a oalvo de investidas de concorrentes, facilitando apirataria.

Por essa razão, vimos adverti-los dos sérios riscos que correm,

caso não venhqm â requerer oregistro de marca.
AMARCA E0MAIOR PATRIMÔNIO OE SUA EMPRESA.

PROTEJA-AÜ!

Av. Paissandu, 853 IZona 3
Fone; (44) 3226 3254
CEP: 87050-130 IMaringá IParaná1 9 9 4

0800 6431626s C a l i s t o A s s o c i a d o ss
s

R E V I S TA A C I M O u t u b r o 2 0 0 6



f
Adega Brasil, distribuidor

e x c l u s i v o n o P a r a n á

o

M O E T 8 . C H A N D O N
C H A M P A G N E

Moer Sí Qiandon lãz parte, desde os tempos passailos até

os dias de hoje, dos eventos iii realeza edos lugjia’s mais

solisricados eglamoiirosos do numdo inteiro. Um dos

mais ilustas apredadotes de sims borhiillias toi o

imperador Napoleão Bonafxme. Em siia homenagem, a

AJaiso/j Ixuizou seus diarn̂ )agíje.s com apalavra /m x̂*n;i/-

Os persotLigens (emininos mais imponanies cia hisiúHa

lamLx̂ m vém contribuindo para nfama do clhuiî \)̂ ne

Motn &Cliandon, como acélebn* Madime de Pompidour,

afavorita de Loiiis XV homeitagear as mulheres, a

Moer Ar Chandon envolveu-se no mundo ila mocir enão

deixou de muli iplicar as ocasiões, como as P.ishion Wecks

que acontecem nas maioros capitais do mtuido, tuiindo-se a

este tuiiverso Iwseado nas mesmas paixões enos m^mos

entiLsi.Tsmos: ainovação, acriação, asedução eoluxo.

jj .ADEGA BRASILr t

● C u r i l i h n

●Maringá
WWW. adeg,Tbr,i sil.coni.br
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EVITE ESSA ESPÉCIE. ASSOCIADO DA ACIM, AGORA TEM CONSULTA GRÁTIS*
OCheck Free éum produto da ACIM para você
não sofrer com aexpansão desta espécie de
cheque. Um Sis tema gratu i to de Consul tas de
Proteção ao Crédito que traz segurança egarantia
p a r a o s e u n e g ó c i o .

P E S S O A L E E M P R E S A R I A L

■P r o t e s t o s

-Execução extrajudicial
●Pedido de concordata
-Ações de despejo
- F a l ê n c i a s
-Conta corrente ef ícferrada
-Cheque sustado/roubado
-S ín tese Cadas t ra l
- S C P C
- C h e c k M a x

Sendo todas as Informações em nivel nacional

As novas consultas

PROTEGE Pessoal eEmpresarial
apresentam as principais informações

para que sua empresa possa tomar
.adecisão certa no momento da venda.
E
o
u I

E I M A C I M.tNFORMAÇÕES 0800-600-9595 w w w . a c i m . c o m . b r
S
s
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UM ÉPOUCO, DOIS ÉBOM ETRÊS ÉBOM DEMAIS!
POR ISSO AGRÁFICA REGENTE ACABA DE ADQUIRIR
ATERCEIRA MÁQUINA DE IMPRESSÃO EM 4CORES.

AGORA SÃO TRÊS MÁQUINAS COM FORMATOS DIFERENTES,
NA MEDIDA EXATA QUE VOCÊ ESUA EMPRESA PROCURAM.

s â ã i m i

A N
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Amáquina certa par
de formatos ir
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Impressão em 4cores, esta é
uma máquina de alta
capacidade de produção.
Utilizada na impressão de
m a t e r i a i s c o m f o r m a t o s

intermediários, tais como:
informativos, cartazes,

prospectos, catálogos,
enfim, amáquina certa para
quem exige rapidez e
qualidade em seus
impressos.
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Impressão em 4cores,C O

esta éamáquina mais
versátil do mercado, com
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Fdeal para impressões área de impressão:
em peqMiürforiTiatô  150x500mm
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A N O S

s m u m n
Av. Paranavaí, 1146 -CEP 87070-130

Parque Industrial Bandeirantes -Maringá -PR
Fone: (44) 3220-7010

comercial@graficaregente.com.br

graficaregente.coiii.brWu u
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CARDCELL®
economia, agilidade esegurançaF

CARPCELL
Segurança em movimento

,\
\

w

W

V . V

AEVOLUÇÃO DO DINHEIRO

Chagou 0CardCell®. Uma solução inovadora criada para você realizar suas
transações comerciais com cartões de crédito ou débito, de forma segura,
rápida emuito econômica. Sua empresa economiza em média 82% sobre ò
custo com os apareihos PO.S. tradicionais, além de toda amobilidade que o
celular pode trazer ao seu negócio.
Utilizando oCardCell® você poderá realizar suas vendas com cartões de várias
bandeiras em um único aparelho, sem pagar mais por isso. CardCell® éo
primeiro sistema multibandeira (via celular) do Brasil.
Com 0Cardcell você ganha em agilidade eredução de custos!
Conheça eutilizei

C A R D C E U
Segurança em movimentoI

A C I Mw w w. c a r d c e l l . c o m . b r
0800 600 9595 C M M H ● fi m v w *

der 31 n n B i n e



CULTURA EMPRESARIAL

r, Vaie apena 0que estou

uMARIA JUÜA PRESTES,
PROPRIETÁRIA DA LOJA TRAVESSIA LEND I

JOVEM BRASILIENSE -CAIO MESQUITA
Osaxotonista ainda éadolescente, mas, por meio do programa de
calouros de Raul Gil, conquistou opúblico brasileiro eprovou que
música instrumental também pode agradar os mais jovens. 0álbum
traz 13 faixas de clássicos da música brasileira, que receberam
novos emodernos arranjos. "Samba de Verão”, “Garota de Ipanema”
e"Abandonada” são alguns destaques.

EQUILÍBRIO DISTANTE ●RENATO RUSSO
Ocantor, compositor emúsico Renato Russo investiu na carreira solo
elançou, em 1995, oCD Equilíbrio Distante, com músicas em
italiano, homenagem às raízes da família dele. Naquele momento não

se ouvia músicas com aquele idioma no Brasil. Mas, os contrário do que muitos pensavam, otrabalho
se popularizou. Em 1997, oCD atingiu um milhão de cópias vendidas eabriu espaço para a
redescoberta da música italiana no Brasil.

APARECIDA TERESINHA XAVIER,
PROPRIETÁRIA DA CNA CULTURA
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0CAÇADOR DE PIPAS
KHAIED HOSSEINI
EDITORA NOVA FRONTEIRA
38S PÀBINAS

História de dois meninos que cresceram
juntos no Afeganistão da década de 1970.
Amir éde família rica, enquanto Hassan
tem origem humilde. Um incidente os
separa eAmir carrega aculpa do ocorrido
por toda avida. 0livro trata de temas
universais, como amizade, relacionamento
entre pais efilhos, honra, devoção,
lealdade, redenção eculpa.

Vale 3pena

U SSiSTIR
prêmio técnico no Festival de Cannes de
1998. Além disso, ao longo das cenas são
executadas coreografias lindíssimas, que
contam histórias de amores correspondidos
enão correspondidos. 0filme foi indicado
ao Oscar na categoria de melhor filme
estrangeiro, em 1999.

LÚCIOFLAUBERT. PROPRIETÁRIO
DO STUDIO LÚCIO FLAUBERT

UM SONHO DE LIBERDADE-
F r a n k D a r a b o n t - 1 9 9 4

T a n í . ( )
' 4

Esse éum dos filmes que mais me
marcaram. Com Tim Robbins eMorgan
Freeman, conta ahistoria de um jovem e
bem sucedido banqueiro condenado por
(supostamente) ter assassinado sua
mulher. Na prisão, ainteligência eastúcia
do personagem fazem com que conquiste
amigos, além de privilégios devido a
serviços prestados ao diretor corrupto eaos
policiais. Uma lição de vida eum final
surpreendente.

JOCIANI PIZZI, SECRETÁRIA DA
PRESIDÊNCIA DA ACIM

Çabr i e l ' >
Çarcía L^árqufz

M r m i r i d
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TANGO -Carlos Saura -1998
Quem aprecia fotografia edança vai se apaixonar
por este filme. Fotografado pelo mestre da
iluminação, Vitorio Storaro, otrabalho ganhou um

,*1
\

*

Vale apena
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www.pauloangelim.com.br
Rico em artigos de um profissional que já escreveu para diversas revistas ejornais. Trata de assuntos da
área comercial, com conceitos globais apresentados de forma prática.

www.vozesbrasileiras.com.br
Neste site estão registradas as vozes de diversas pessoas famosas, em algum momento de suas
carreiras. Destaque para adespedida emocionada do locutor no último programa do Repórter Esso.

www.lnfomoney.com.br
Este éum site para quem está se aventurando no mundo dos investimentos. Tem área específica para
iniciantes, em que se discute conceitos eesdarece dúvidas.

MEMÚRIA DE MINHAS PUTAS TRISTES
6ABRIEL GARClA MARQUEZ
EDITORA RECORO
127 PADINAS

Ahistória se passa em uma Colômbia
mítica, governada porĝ erais. Conta a
vida de um jornalista eprofessor que
viveu cem anos de solidão, indo de bordel
em bordel, se relacionando com
prostitutas. Ele pensava que nunca sentiría
0gosto da paixão arrebatadora. Mas,
quando adescobre, está perto de
completar oseu centenário. Neste
momento, omedo da impotência émaior
do que odesejo de se entregar.

E
o

u www.portrasdasletras.com.br
Um portal interessantíssimo sobre Língua Portuguesa, de autoria do professor ejornalista Hélio Consolaro.
autor de vários livros

Indicações para oCultura Empresarial podem ser enviadas para oe-mail textual@textualcom.com.br
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Chegamos para encur ta r as d is tânc ias

Sua nova opção em encomendas
ecargas para todo oBrasil

Rua Santos Dumont, 1811-A ●44 3222-0715 ●www.jadlog.com.br ●jadlogmgf@uol.com.br

O m u n d o n a
h o r a c e r t a .FecO^ 4 4 3 2 2 2 - 0 7 1 5

4

Express fedexmgf@uol .com.br

S 6 B M
^ B O

S M O O● ● L

S i n ta -se nas nuvens
sem tirar os pés do chão

G L O B OFaça um v6o seguro pelo universo da boa musica. SInonimo de inovaçao, sensibilidade e
inteligência, aGlobo FM te leva auma viagem com omelhor do pop rock nacional e Você não ouve,

você senteinternacional, promoções evdusivaseinformaçio na medida certa 0lugar ideai para sua
empresa aparecer. Sinta aGlobo FM, sintomce eanunòe 97,9.

3ig/br/napões; 44 3220-4032
9I
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i! COMPORTAMENTO
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Onúmero de brasileiros que têm
celu la r aumentou , ass im como

também écada vez maior onú¬
mero de pessoas que trocam com
freqüência um modelo antigo por
o u t r o m a i s m o d e r n o . D a d o s d a
Anatel (Agência Nacional de Tele¬
comunicações) mostram que em
maio de 2005 oBras i l contava
com 73 milhões de aparelhos mó¬
veis. Em agosto deste ano. aAgên¬
cia contabil izou cerca de 94,9 mi¬
lhões de celulares em operação.

Essa realidade começa amudar
comportamentos. Segundo Luci-
néia Benatti, que trabalha na re-
vendedora au to r i zada de uma
grande operadora em Maringá, a
revolução dos celulares -que pos¬
sibilitou que num único aparelho
0usuário possa fazer fotos, filmar,
ouvir rádio etocar MP3 -levou as
pessoas atrocarem mais vezes de
do aparelho. Diante desta realida¬
de, nasceram verdadeiros aficio¬
nados pelo celular.

Acomerciária Andreza Tatiane
de Lima faz parte deste grupo, i!
Ela éuma usuária que se man- |
têm atenta às novidades do mer- |;
cado. inclusive em relação às co- '

Opreto está muito na moda
agora, então comprei um celular
preto. Mas se oprata voltar, eu '
t r o c o ” , d e c l a r a .

Ela comprou oprimeiro celular
há três anos e, em menos de doze
meses, trocou cinco vezes de apa¬
relho, Andreza trabalha numa loja
que também comercializa apare¬
lhos de ce lu l a r. "F i co vendo as no¬

vidades enão agüemo, acabo tro¬
cando. Faz três meses que estou
c o m o m e u a t u a l " , a fi r m a ,

Com exceção do penúltimo apa-
relho, que apresentou defeito, ela
conta que todas as trocas foram

Smotivadas pelo gosto de ter design
●| etecnologia mais avançados. Ela
3confessa: “Não consigo mais me
Iver sem celular, não tem como".

Eu não vivo sem
meu celular!

1
I
I
I
;

4

1

HOJE 0BRASIL CONTABILIZA QUASE 95 MILHÕES DE APARELHOS DE
TELEFONIA MÓVEL ATIVOS. ESSA POPULARIZAÇÃO, SOMADA AO
AVANÇO TECNOLÓGICO EDO DESIGN, TEM LEVADO OS
USUÁRIOS ÁVIDOS POR NOVIDADES ATROCAR MAIS VEZES
DE APARELHOS. MUITOS, NÃO CONTENTES, AINDA
ESTILIZAM OS NOVOS MODELOS

OS CELULARES, CADA VEZ MAIS MODERNOS E
ARROJADOS, VIRARAM OBJETOS DO DESEJO

r e s .

Celular supera internet
Levantamento realizado pela Anatel (Agência Nacional de

Telecomunicações) aponta que acada grupo de 100 brasileiros, 50,8 têm um
aparelho celular. As projeções do Teleco -grupo nacional que reúne
profissionais da área de Tecnologia de Telecomunicações na Internet -indicam
que 0Brasil deve superara marca de 100 milhõôtíle celulares em dezembro
de 2006.

Aquantidade de telefones celulares nos domicílios superou ados telefones
fixos no Brasil ena Europa. No Brasil, no entanto, opercentual de domicílios só
com celular (23%) émaior do que nos países da União Européia (18%).

Já em relação àinternet, 14% dos domicílios brasileiros têm acesso,
enquanto na União Européia opercentual éde 40%. Entretanto, aquantidade
de usuários de internet émenor que ade celulares em todo omundo. Segundo
dados da UIT (União Internacional de Telecomunicações) existiam no mundo,
em 2005, 2,137 milhões de celulares e954 milhões de usuários da internet

R E V I S TA A C I M O u t u b r o 2 0 0 62 8
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ACESSÓRIOS
N a e s t e i r a d o c r e s c i ¬

m e n t o d o n ú m e r o d e

aparelhos, os acessórios
para personalizar ocelu¬
l a r v i r a r a m m a n i a . D e s ¬

taque para o"piercing"
(ma is conhec ido como
chaveiro), as carcaças re¬
movíveis eas capas de
proteção, que estão ga¬
nhando Força com adi¬
versidade de design, co¬
res eestampas-

“Os homens preferem capas
mais discretas. Já as mulheres que¬
rem um celular mais fashion”, afir¬
ma Luc iné ia Bena t t i , l embrando
que um grande fabricante de ce¬
lular lançou, recentemente, um
modelo exclusivo para as mulhe¬
r e s a n t e n a d a s n a m o d a .

E a c r i a t i v i d a d e d o s f a b r i c a n t e s

não pára. Tanto que Já existem no
mercado até meias produzidas
especialmente para “vestir” oapa¬
relho. para dar um ar ainda mais
d i f e r e n c i a d o a o t e l e f o n e .

Adr iana Gnann, assistente co¬
merciai das Lojas Americanas,
afirma que opúblico que mais pro¬
c u r a a c e s s ó r i o s c o m o m e i a s e

NOVOS SERVIÇOS
Acomprovada popularização dos

celulares edo desenvolvimento
tecnológico possibilitou àACIM lançar
projetos inovadores. 0primeiro deles
foi 0ACIM Mobile, lançado em
novembro do ano passado, que
permite consultas ao SCPC (Serviço
Central de Proteção ao Crédito) e
cheques via celular.

Outro serviço éoCardCelI, que
possibilita arealização de transações
comerciais de crédito edébito por
meio de aparelho celular. 0novo
produto, desenvolvido em parceria
com aInsula eaTIM, que passou por
dez meses de testes, garante
segurança, economia eagilidade nas
operações.

Em setembro oserviço foi lançado
comercialmente. Nessa nova fase o
produto passou aoperar com
multibandeiras. Além da Cabal,
parceira desde oinício do projeto,
agora oCardCeil opera também com
aMinasCred eoCooperCred (leia
matéria na página 32).

LUCINÉIA BENAÜI: ACESSÓRIOS EMODELOS SOFISTICADOS
NO TOPO DA LISTA DOS MAIS VENDIDOS

piercing de celular são adolescen¬
tes, jovens emulheres.

Ela conta que, no início, quando
as meias chegaram ao mercado, o
acessór io e ra o ferec ido nos ca ixas ,

Oproduto foi bem aceito. "Hoje os
clientes me param no meio da loja
para perguntar onde estão as
‘meinhas’ de celular”, afirma.

Segundo ela, aos sábados aloja
da avenida Brasil vende em mé¬
dia 40 mVas, no valor médio de de acessórios para celular égran-
R$ 1,99. Àém de dar aquele visu-de, principalmente os piercings em
al cheio d^estilo que os aficiona- forma de letras brilhantes. “Os de
dos procuram, as meias servem pelúcia vendem muito também, as-
para proteger oaparglho.

Agerente da Mini Preço, Cleoni-
ce Souza, também diz que avenda

I

sim como aqueles de marcas famo¬
sas”. Na loja 0preço do acessório
varia de R$ 2,99 aR$ 29,98. ■-
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PERFIL HERMES GAZZOIA

mais impor tan tes do es tado,
Numa pesquisa que realizamos,
constatamos ademanda por um
r e s t a u r a n t e c o m e s t e c o n c e i t o ,

que chamamos de “sofisticada¬
mente simples", onde as pessoas
vêm para conversar, para uma re¬
feição mais calma.

i í

Sofisticadamente simples
7 7

ÉASSIM QUE OPRESIDENTE DO
GRUPO PURAS, HERMES GAZZOLA,
DEFINE OCONCEITO DO
RESTAURANTE RECÉM-INAUGURADO
POR ELE EM MARINGÁ, NO SHOPPING
ASPEN PARK. FORAM INVESTIDOS

R$1,3 MILHÃO NO EMPREENDIMENTO,
QUE ESTÁ GERANDO 47 EMPREGOS
DIRETOS. NESTA ENTREVISTA,
GAZZOLA FAIA DE COMO TUDO

COMEÇOU EDO SUCESSO ALCANÇADO
PELO GRUPO, QUE ADMINISTRA 800
RESTAURANTES EMPRESARIAIS EM
216 CIDADES DO PAlS, SERVINDO 428
MIL REFEIÇÕES POR DIA

ESTE CONCEITO NÃO ENTRA EM
CHOQUE COM AREALIDADE DAS
PESSDAS, QUE ESTÃO CADA VEZ MAIS
OCUPADAS EMAIS APRESSADAS?
Por outro lado. elas estão mais

preocupadas com aalimentação,
que hoje tem um caráter preventi¬
vo. Nossa alimentação pode nos aju¬
dar aalcançar alongevidade com
qualidade de vida. Eonosso concei¬
to vai ao encontro desta proposta.

V

g
E

COMO 0SENHOR COMEÇOU NA
ATIVIDADE?

Foi em Porto Alegre. Meus pais
t i n h a m u m r e s t a u r a n t e . E u e m e u s

quatro irmãos servíamos as mesas.
Um dia um empresário disse ameu
pai (Francisco Gazzola); “Seu Chico,
por que osenhor não abre um res¬
taurante dentro da nossa empresa?"
Ele respondeu; “Mas eu não dou
conta nem desse aqui, como éque
vou cuidar de mais um?”. Eu. com
21 anos na época, disse ao meu pai
que cuidava do novo negócio. Ele
ficou em dúvida, me achava muito
novo. Mas. com oapoio da minha
m ã e , a c a b o u c e d e n d o e a s s i m c o ¬

mecei no ramo. Hoje temos restau¬
rantes empresariais em 19 estados
brasileiros. Atendemos 16 platafor¬
mas de petróleo da Petrobras. Os
restaurantes de varejo, como ode
Maringá, são poucos. Aliás, oAspen
Garden by Puras tem uma propos¬
t a d i f e r e n t e .

t e n d ê n c i a m u n d i a l , N o s s a c o z i n h a
foi concebida levando em conta os
itens necessários para aseguran¬
ça dos colaboradores que ali tra¬
balham easegurança alimentar.
Temos equipamentos especiais,
que garantem uma comida mais
saborosa e. principalmente, mais
saudável. Controlamos aorigem de
nossas matérias-primas, aestoca-
gem dos produtos, temos nutricio¬
nistas. Inclusive, os usuár ios de
nossos restaurantes podem iniciar
um programa de alimentação sau¬
dável com orientação gratuita de
nossas nutr ic ionistas, at ravés do
Programa Mais Saúde.

0GRUPO PURAS DESENVOLVE VÃRIAS
AÇÕES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL
0SENHOR PODERÍA FALAR DE
ALGUMAS DEUS?
T r a b a l h a m o s c o m a i d é i a d e

que, quando se começa um proje¬
to social, épara ter continuidade,
Um de nossos primeiros projetos,
oPrato Popular -restaurantes
com refeições aR$ I-hoje está

Porto Alegre, Florianópolis.
Curitiba. Salvador. Manaus, Rio de
Janeiro, sempre em parceria com
várias empresas. Outro projeto
nosso que gosto muito, também
desenvo lv ido com

e m

empresas par¬
ceiras, éoAlimentação Solidária.
Quando termina ohorário das re¬
feições em nossos restaurantes.OS RESTAURANTES DO GRUPO

TRABALHAM COM FORNECEDORES
LOCAIS?
Temos fornecedores nacionais,

regionais elocais. Os profissionais
que admitimos são sempre da re¬
gião. Eles recebem treinamento em
Curitiba. Porto Alegre eSão Paulo.

sempre existe um excedente de
prodi^âo que não foi consumido
enem manipulado, eque érepas¬
sado aentidades sociais. Distribu¬
ímos cerca de 243 mikrefeições
por ano através deste programa.
Nossos colaboradores também são
e s t i m u l a d o s a t r a b a l h a r c o m o v o ¬

luntários. Eles dispõem de um tur¬
no por semana, em horário de ex¬
pediente. para arealização de
ações sociais na comunidade. ■

EM QUE SENTIDO?

Hoje um restaurante comercial
-̂| tem que ter um padrão mais ele-
●jvado não só no serviço ena cozi-
Inha, mas também na gestão. É

E
O

POR QUE QGRUPO ESCOLHEU
MARINGÁ?
E s t a m o s n o P a r a n á h á 1 4 a n o s

eMar ingá éumas das c idadesu m a
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Ligue para oSOS UNIMED.
Agente liga pra sua saúde,

24 horas por dia.

Aqualquer hora do dia ou da noite, em
Maringá eSarandi, agora a

UNIMED Regional Maringá disponibiliza

mais um avançado serviço:

oSOS UNIMED, para atendimento
pré-hospitalar de urgência ou

emergência* 24 horas. Ligue para

onosso representante eamplie a

cobertura de seu plano com o
SOS UNIMED.

Porque avida não pode esperar.

URGÊNCIA/EMERGÊNCIA

1 U n i m e d 4 %I

i

Unimed ft
- r.SOS

\

Tel:(44)2101 7600
Maringá

Vvww.unimedmarinQa.com.br



CARDCELL GlOVANA CAMPANHA

LANÇADO PEUACIM NO FINAL DO ANO
PASSADO, QCARDCELL ENTRA EM UMA
NOVA FASE: ALÉM DE ESTAR
DISPONÍVEL PARA TODOS OS
EMPRESÁRIOS INTERESSADOS,
A G O R A O P R O D U T O

POSSIBILITA TRANSAÇÕES
ATRAVÉS DE TRÊS
A D M I N I S T R A D O R A S D E

CARTÃO, POR MEIO DO
C E L U L A R

0primeiro aoperar
com multibandeiras

0 CardCe l l éopr ime i ro se rv iço
brasi le i ro apermit i r areal iza¬

ção de transações de crédito de três
administradoras diferentes, por
meio de um aparelho de telefone
celular. Em 15 de setembro, opro¬
duto entrou na segunda fase, quan¬
do passou aser disponibilizado co¬
mercialmente para as empresas s
associadas ou não àACIM. g

Agora, também estão sendo fei- g
tas operações comerciais através “
das admin is t radoras MinasCred e
CooperCred, além da bandeira Ca¬
bal. parceira desde olançamen¬
to, em dezembro do ano passado, passado, aempresa paga 6centavos
quando oproduto passou aoperar por operação extra,
e m f a s e d e t e s t e s .

Além do ineditismo, oCardCell SEGURANÇA TOTAL
dá mais agilidade às operações e
possibilita aredução de custos para
oempresário. Em uma transação
de crédito feita pelo cartão, por
meio do aparelho P.O.S., ocusto
para aempresa éde. aproximada¬
mente, 15 centavos aligação, mais
amensalidade, de cerca de RS 60,
cobrada pela administradora,

Com oCardCell, ocusto mensal é
reduzido para R$ 27,80, já incluída a
prestação para aquisição do apare¬
lho, no caso dos que não têm apare-

■| Iho homologado. Caso oempresá-
Srio já possua ocelular compatível.
.1 ocusto mensal cai para R$ 14.90.,
^com direito a150 transações fran-
Iqueadas. Caso esse limite seja ultra-

AS OPERAÇÕES DE CRÉDITO VIA CARDCELL SÃO ÁGEIS E
SEGURAS, GARANTEM USUÁRIOS

trafegam pelos servidores CardCell.
Osistema éomesmo usado pelos
principais bancos brasileiros.

Todas as transações realizadas pe¬
los aplicativos CardCeli são criptogra¬
fadas, garantindo que as informações
não sejam visualizadas por pessoas
não autorizadas eque asenha digita¬
da nos celulares não seja intercepta¬
da eusada indevidamente.

"Esse projeto foi uma quebra
de paradigmas eseu grande mé¬
rito Vter mostrado que Maringá
tem competência técnica para
desenvoiver soluções inovadoras
em pé de igualdade com qualquer
cidade de grande porte”, avalia o
idealizador do CardCell, Sérgio
Yamada, que hoje ocupa avice-
presidéncia para Assuntos de His¬
tória eDocumentação da ACIM.

Carlos Tavares Cardoso, presiden-

Outra vantagem éque osiste¬
ma adotado pe lo CardCel l , o
GPRS, possibilita acesso, envio e
recebimento de mensagens.em
tempo real. Para fazer transações
comerciais por meio de um celu¬
lar énecessário ter um aparelho
GSM dotado de linguagem Java e
Midp 2.0. “Cerca de 40% dos apa¬
relhos celulares àvenda atualmen¬
te possuem esse sistema”, estima
ocoordenador do projeto, Ayrton
Ângelo Filho.

Asegurança também éum dos
diferenciais do produto, já que foi
adquirida atecnologia mais moder¬
na em certificação digita! para ga¬
rantir osigilo das informações que
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os NOVOS
PARCEIROS
Além da Cabal, nesta

segunda fase oCardCell passa a
contar outros dois importantes
parceiros, aMinasCred ea
CooperCred.

As três administradoras

possuem 3.600
estabelecimentos credenciados

na Região Metropolitana de
Maringá eaproximadamente
125 mil cartões emitidos.

0LANÇAMENTO COMERCIAL 00 CARDCELL ACONTECEU NO MÊS PASSADO, NA ACIM

te da ACIM, afirma que oproduto
t r a z v á r i o s b e n e f í c i o s a o m i c r o e

pequeno empresário. “Com um cus¬
to extremamente baixo, opeque¬
no empresário terá condições de ter
essa tecnologia em sua empresa”.

tante, além de ser fácil de usar e
ágil, “É uma nova tecnologia que
está entrando com força no mer¬
c a d o e n ó s d a B l o c k B u s t e r n ã o

vamos ficar de fora”, afirma.
Os consumidores de qualquer

operadora de celular que utilize a
tecnologia GSM, independente do
sistema'áer pós ou pré-pago, po¬
dem faẑ  suas compras pelo ce¬
lular. ÉVitecessário também ser
usuário de uma das trés adminis¬
tradoras de cartão parceiras.

Para instalar oaplicativo no
celular ésó preencher um ca¬

dastro, que está disponível no
w w w . c a r d c e l l . c o m . b r . E m 2 4 h o ¬

r a s , 0 c o n s u m i d o r r e c e b e r á u m a
respos ta .

No caso dos lojistas, énecessá¬
rio possuir um telefone móvel
compatível. Os interessados po¬
dem agendar uma visita pelo site
do projeto (www.cardcell.com.br)
ou pelo SAC da ACIM (0800-
6009595). Uma equipe de consul¬
tores está disponível para dar ori¬
entações e t re inar os func ionár i¬
os responsáveis pelas áreas de
v e n d a e c r é d i t o . ■

INICIATIVA APROVADA

As empresas que estão usando
oproduto elogiam ainiciativa. A
l o c a d o r a d e fi l m e s B l o c k B u s t e r

utiliza oproduto desde afase de
testes. Para ogerente, Raphael de
L i m a F r e i t a s , o C a r d C e l l é u m
avanço tecnológico muito impor-
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Jáfoi aépoca em que luta era
sa só de homens. Hoje muitas

mulheres estão aderindo
atividade. Enão pense que
mais jovens estão praticando. As
mulheres mais maduras também
e s t ã o c o m a s m ã o s e m
em busca da boa forma e.
que não, de aprender formas de
a u t o d e f e s a .

Aadministradora de empresas
Gislaine Monteiro Fabretti. de 40
anos, diz que estava “um pouco
entediada com as tradicionais
Ias de ginãstica emusculação"
Ficou sabendo que airmã,
mora em outra cidade, estava
ticando boxe eresolveu ir atrás de
uma atividade mais dinâmica aqui
em Maringá. “Estava se tornando
maçante ir para aacademia. En¬
tão resolvi procurar algo relacio¬
nado com lu ta” , conta .

Há um mès ela eafilha. Danie-
la. estão praticando 0personaljight.
Essa modalidade, explica oinstru¬
tor Marcos Bonatto, da Academia
Ponto 1, mescla vários tipos de luta
como boxe. tae kwon do, jiu jitsu
muai-thai edefesa pessoal.

Opersonal fight éuma espécie
de aula particular de/ree style. As
duas modal idades envo lvem lu tas
de vários estilos, só que aprimei¬
ra éprat icada por. no máximo,
duas ou três pessoas, easegunda,
em g rupo .

"Muitas pessoas têm medo de
treinar em grupo, de se machucar.
Outros ficam com rece io de t re i¬
nar com quem já domina atécni¬
ca. No personal fight oaluno têm
aatenção toda voltada para ele e
ninguém sai machucado. Oúnico
que apanha aqui éoprofessor",
b r i n c a M a r c o s B o n a t t o .

c o i -

Eelas foram àlutaa e s t a
só as

MUITAS MULHERES ESTÃO ENCONTRANDO EM ESPORTES ANTES
PRATICADOS SÓ PELOS HOMENS, COMO AS LUTAS, UMA ALTERNATIVA MAIS
DINÂMICA DE SE EXERCITAR. CHUTES ESOCOS TAMBÉM ESTÃO
CONTRIBUINDO PARA DESENVOLVER ACOORDENAÇÃO
MOTORA EOEQUILÍBRIO

punho,
p o r

a u -

q u e
p r a -

GISLAINE FABRETTI, COM 0INSTRUTOR BONATTO: FIM DA MONOTONIA DOS
exercícios TRADICIONAIS

de peso eflexibilidade -operso¬
nal fight dá ao praticante mais se¬
gurança eautocontrole. "Ao con¬
trár io do que mui tos pensam,
quem pratica fica mais pacífico,
porque libera todas as energias na
aula. Sem contar que aprática
melhora também aautodefesa”,
explica Bonatto.

Gislaine Fabretti eafilha prati¬
cam amodalidade duas vezes por
semana. Em um mês de aula, a
administradora conta que os bene¬
fícios já apareceram, em forma de
motivação etoniíícação muscular.
“Você mexe todas as partes do cor¬
po eamotivação égrande, sinto

vontade de vir para as aulas.
Quando estou muito cansada, libe¬
ro toda atensão. Saio mais leve".

Afonoaudióloga Silene Tristão
Sanches, de 42 anos. seguiu os
passos do marido edas filhas e
tamljém estã praticando, há cer¬
ca de um mès, 0personal fight. “Já
fiz de tudo. natação, academia e
tudo acabou ficandcr monó tono .
Meu marido eminhas filhas sem¬
pre praticaram otae know do. Foi
assim que resolvi aderir aos espor¬
tes mais pesados também”.

Segundo ela, as aulas desenvol¬
vem muito acoordenação moto¬
ra eoequilíbrio. “Você tem que

J 3

E

3 A U TO D E F E S A
Oinstrutor conta que, além dos

gbenefícios naturais de uma ativi-
Idade física -que incluem perda

E
u
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coordenar golpes de
pernas ede braços e,
com isso . faz mov i¬
m e n t o s d i f e r e n c e s d e
o u c r a s a t i v i d a d e s ” ,
r e s s a l t a S i l e n e . A l é m
d a s a u l a s s e r e m m u i ¬
t o d i n â m i c a s , a f o -
noaudiõloga também
considera importan¬
tes as dicas de auto¬
defesa passadas pelo
i n s t r u t o r .

Uma aluna
muito especial
Mariana Fernandes Gutierrez,

16 anos, também está levando o
personalfíght, que pratica há quatro
meses, muito asério. Ela é
portadora da síndrome de Down e
se inspirou no irmão para praticar a
modalidade. Segundo ela, aluta
serve como defesa pessoal. "Eu luto
para me proteger", afirma a
adolescente.

Amãe, Mariy Aparecida
Fernandes Gutierrez, afirma que a
atividade trouxe muitos benefícios
para Mariana. "Além de ser uma
forma de socialização, oesporte a
tem ajudado na coordenação
motora eno equilíbrio. Aluta
também deixou Mariana mais
calma. Ela émuito ativa enesta
prática ela libera um pouco desta
energia", afirma amãe.

Opai, Walter Gutierrez Perez,
avalia que obom desenvolvimento
da filha éconsequência das várias
atividades que Mariana sempre
praticou. "Sempre aestimulamos a
participar", afirma. Além do personal
fíght, Mariana pratica natação
desde bebê. Inclusive já ganhou
várias medalhas em competições.
Ela também teve uma tela
premiada em primeiro lugarno
Encontro Maringaense de Arte sem
Bar re i r as .

1
Apesar de ser um SILENE, QUE TREINA COM PABLO, FEZ CONSULTA COM

esporte mais pesado, carqiologista ANTES DE COMEÇAR
0personal fight cau¬
sa pouco impacto aquem pratica.
Todas as a t i v i dades são rea l i zadas

"Vamos conhecendo oaluno, suas
limitações. Ocondicionamento fí¬
s i c o r e a l i z a d o n a s a u l a s t a m b é m

ajuda aevitar lesões”, explica.
“As avaliações médica efisio-

terápica antes do início da práti¬
ca também sáo essenciais para
evi tar problemas, porque nos
m o s t r a m o s l i m i t e s d e c a d a u m .

Otrabãlho égradual, até apes¬
soa chegar ao condicionamento
físico ideal”, complementa Mar¬
cos Boriátto.

Aprimeira coisa que Silene Tris-
tão Sanches fez. antes de iniciar
as aulas, foi uma consulta com um
cardiologista. “Como fiquei três
anos sem praticar exercícios físi¬
cos. achei melhor ver se estava
tudo cer to" . ■

d

no tatame, espécie de tablado que
amortece as quedas eque émui¬
to utilizado nas práticas de lutas
m a r c i a i s .

COM LIMITE

Além dos vários golpes de per¬
na ebraço, aquecimento ealon¬
gamento fazem parte das aulas.
Pablo Matias Guermandi, também
instrutor de personal fíght, conta
que cada aula éelaborada levan¬
do em conta os l imites de cada um.I

COMO SURGIU
Os maringaenses Marcos Bonatto

ePablo Guermandi foram os
inventores" do personal fíght.

"Começou como uma brincadeira
entre os instrutores. Como houve
interesse de outras pessoas,
começamos adar aulas há
aproximadamente um ano emeio",
c o n t a B o n a t t o .

"A forma como elaboramos este
estilo emesclamos as lutas éo
diferencial", explica Guermandi. Ele
conta que, além da parte técnica, os
princípios das artes marciais -como
autocontrole eautoconfiança -
também são repassados aos alunos.

"O praticante sai mais leve emais
tranquilo consigo mesmo ecom os
outros", ressaita Pablo Guermandi.

MUITO ATIVA,
MARIANA
GUTIERREZ
LIBERA SUAS
ENERGIAS NA
PRÁTICA DO
PERSONAL
FIGHT

s
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

Encontro-Norte Paranaense disc
Fotos/enjna Horeschi

PROMOVIDO NO MÊS PASSADO PELA FUNDACIM, OEVENTO REUNIU
EMPRESÁRIOS EREPRESENTANTES DE ENTIDADES DO TERCEIRO SETOR.
PALESTRANTES DEMOSTRARAM QUE INVESTIR EM AÇÕES
SOCIAIS, ALÉM DE CONTRIBUIR PARA UM MUNDO MELHOR
PODE RENDER BONS DIVIDENDOS

c om palestra do empresário Sér¬
gio Amoroso -presidente da

Fundação Orsa edo Grupo Orsa.
congiomerado formado por qua¬
tro empresas eque se consti tui
numa das maiores companhias
de celulose, papel para embala¬
gens, chapas eembalagens de
papelão do país -foi aberto, no
dia 21, em Maringá oII Encontro
Norte-Paranaense de Responsa¬
b i l i d a d e S o c i a l .

roso destacou que ogrupo inves'-
te continuamente em responsabi¬
lidade social. Tanto que criou a
F u n d a ç ã o O r s a , m a n t i d a c o m o
repasse de 1%do faturamento
bruto das empresas do grupo.

Oe m p r e s á r i o t a m b é m fa l o u
sobre alguns dos projetos de res¬
ponsabilidade social da Fundação
Orsa edestacou aimportância das
parcerias com governos, organi¬
zações internacionais, universida-
^■des, empresas eONGs.

RODOLFO GlULIANI

As atividades do segundo
d i a f o r a m a b e r t a s c o m u m a
palestra do então presidente
da Faciap (Federação das As¬
sociações Comerciais eEm¬
presariais do Paraná) Jeffer-
son Nogaroli, que, em sua ges¬
tão na presidência da ACIM,
foi o ideal izador da Fundacim,
oinstituto de responsabilida¬

d e s o c i a l d a e n t i d a d e .

Nogaroli falou sobre “Empreen-
dedor ismo soc ia l ” . E le abr iu sua
palestra citando uma frase do ex-
prefeito de Nova Iorque, Rodolfo
Giuliani -"Todos somos responsá¬
veis por tudo otempo todo" -para
mostrar aimportância das ações
de responsabilidade social.

Segundo ele, amáxima do ex-
prefeito norte-americano deve es¬
tar na mente de todos os cidadãos.
“Especialmente na do empresário
que, por ter melhores condições

CLARICE LOPEZ DE ALDA

' l i
í .

CRECHE MENINO JESUS

Em dois dias de evento, empre¬
sários erepresentantes de entida¬
des do terceiro setor puderam dis¬
cutir formas das empresas viabili¬
zarem ações sociais eficientes esin¬
tonizadas com ademanda da comu¬
n i d a d e . E n t i d a d e s s o c i a i s d e M a r i n ¬

gá fizeram apresentações artísticas,
como aescola ANPR, aCreche Me¬
nino Jesus, aApae, além da orques*
t r a d e v i o l õ e s “ S o n s d a L i b e r d a d e ” .

Apalestra de Sérgio Amoroso
t e v e c o m o t e m a “ I n v e s t i m e n t o

social éum bom negócio”. Amo-

RONI ENARA

lEFFERSON NOGAROLI
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ute investimentos sociais
Ela afirmou que uma empresa

pode desenvolver grandes inves¬
timentos sociais, que até ajudam
acomunidade ou instituição aten¬
dida. mas não ser socialmente res¬
ponsável,

“Existem empresas que fazem
invest imentos auxi l iando creches,
hospitais, desenvolvendo projetos
soc ia is em comunidades, mas a
gestão dos negócios éfeita de for¬
ma incompatível com oconceito
de responsabilidade social”.

Outro ponto negativo apontado
pela palestrante éofato de mui¬
tas empresas eaté entidades so¬
ciais "quererem aparecer tanto
que acabam investindo mais di¬
nheiro em divuigar suas ações do
que propriamente no projeto so¬
cial". 1̂ 0, segundo ela. traz gran¬
des riscts tanto, para aimagem da

empresa quanto da entidade soci¬
al que age desta forma.

sociais do que amaioria, tem uma
responsabilidade ainda maior”,
afirmou, ressaltando que, “além
disso , i nves t i r soc ia lmen te éum
bom negócio para aempresa”.

Em relação àcriação da Funda-
cim, oempresário lembrou que, na
época em que era presidente da
ACIM. se perguntava como aenti¬
dade poderia desenvolver uma
ação concreta de responsabilidade
social. Foi assim que surgiu aidéia
de criar aFundacim, “que, pelo que
temos notícia, foi aprimeira Ong
voltada ao trabalho de profissiona¬
lização das entidades sociais".

LEI MUNICIPAL
“ I n v e s t i m e n t o S o c i a l P r i v a d o ”

foi otema da palestra de Gilda
Pessoa, diretora-superintendente
d o M e r c a d o S o c i a l e m e m b r o d o
Comitê Brasileiro do Pacto Global.
Segundo ela, oMercado Social é
um instituto que trabalha, em par¬
ceria com osistema CACB (Confe¬
deração das Associações Comerci¬
al eEmpresariais do Brasil), com
oobjetivo de integrar, através de
sua rede, cerca de dois milhões de
associados, em sua maioria micro
epequenas empresas, na área de
responsabi l idade socia l .

Gilda lembrou dos resultados po¬
sitivos do I°Pregão Social do pais.
realizado em Maringá em 2004. e
que comercializou cotas de proje¬
tos de entidades da cidade. Adata
do 2° Pregão Social de Maringá foi
a n u n c i a d a d u r a n t e o e v e n t o . S e r á
em 16 de abri! de 2007 eas entida¬
des interessadas em participar de¬
vem inscrever seus projetos até o
dia 10 de novembro.

Encerrando oevento, oprefei¬
to Si lvio Barros falou sobre aLei
Municipal de Responsabilidade
Social, sancionada em maio ere¬
gulamentada em setembro deste
ano. Ele também explicou oque é
oFórum Permanente de Respon¬
sabilidade Social, criado para ori¬
e n t a r , m o n i t o r a r e fi s c a l i z a r o s

projetos eas metas municipais de
responsabilidade social.

Alei também prevê incentivos I
fiscais eum selo de Responsabili- ó,
dade Social para as empresas ou 3
pessoas físicas que renham seus |
projetos aprovados.

r

}

DISTORÇQES
Durante oevento, os presentes

também puderam conhecer ofun¬
cionamento do Portal Solidário,
lançado no ano passado pela Fun¬
dacim eque tem por objetivo dar
mais transparência ao serviço re¬
alizado pelas entidades sociais e
permitir àsociedade eàs institui¬
ções cadastradas oacompanha¬
mento das doações eatendimen-

< t

Prêmio Fundacim
de Jornalismo
Durante 0encontro foi

apresentado 0Prêmio Fundacim de
Jornalismo. "0 objetivo da premiação
évalorizar os profissionais e
estudantes que fizerem reportagens
sobre boas práticas sociais",
informou Roni Enara, presidente da
Fundacim.

Oprêmio terá três categorias
para profissionais (TV, rádio ejornal)
euma para estudantes. As inscrições
de trabalhos poderão ser feitas até 2
de abril de 2007. Apremiação das
reportagens está prevista para junho
do ano que vem.

Também durante 0encontro foi
realizada aFeira de Negócios
Sociais, onde as entidades puderam
expor seus produtos eserviços e
manter contato com empresários
interessados,

t o s r e a l i z a d o s .
Adiretora-executiva do Insticu-
RPC (Rede Paranaense de Te¬

levisão), Clarice López de Alda,
que também écoordenadora de
Redação do jornal Gazeta do
Povo, fez asegunda palestra,
abordando 0cerna “Marketing
Social”. Segundo ela. há algumas
distorções, tanto semânticas quan¬
to de ações, quando oassunto é
marketing social.

Clarice de Alda colocou que a
não utiliza

t o

maioria das empresas
esta ferramenta de forma correta
emuitos empresários confundem
açõe§, de responsabilidade social
com investimentos sociais privados. Q -
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iTURISMO RURAL GIOVANA CAMPANHA

Uma nova visão de negócCRESCE 0NÚMERO DE
EMPREENDIMENTOS VOLTADOS
AO TURISMO RURAL NA REGIÃO,
GERANDO EMPREGOS EDIVISAS.
OS EMPRESÁRIOS DO
SETOR SÃO UNÂNIMES EM
AFIRMAR QUE HOJE OS
TURISTAS BUSCAM A
TRANQUILIDADE DO
CAMPO, MAS COM O
CONFORTO TÍPICO DA
C I D A D E

i'v

Até pouco tempo atrás quando sepensava em tu r i smo ru ra l a
imagem que vinha àmente da mai¬
oria das pessoas era de um lugar
rústico, com acomodações simples
emuitos mosquitos. Hoje, com o
crescente nível de exigência dos
turistas, os empreendimentos ru¬
rais se profissionalizaram, ofere¬
cendo. além de mais opções de la¬
zer. acomodações de melhor qua¬
l i d a d e e c o m a m e s m a e s t r u t u r a
e n c o n t r a d a n o s h o t é i s d a s c i d a d e s ,
como ar -cond ic ionado, te lev isão a
c a b o e b o m a t e n d i m e n t o .

Aliás, aprofissionalização éuma
d a s c h a v e s d o s u c e s s o d o s e t o r ,

segundo aAssociação Brasileira
de Tu r i smo Ru ra l (Ab ra tu r r ) . Se¬
gundo aentidade, oBrasil possui
quase cinco mii propriedades ru¬
rais voltadas aesta atividade, que
geram mais de 76 mil empregos.
OSudeste concentra amaior par¬
te delas, com 55,78% ,seguido
pelo Sul, com 19,41 %. No Paraná,
são 219 propriedades,

O t u r i s m o r u r a l é u m a F o n t e d e
renda para afamilia que mora no

^campo, que segundo est imativas,
em quase um terço dos casos com-

Spõe amão-de-obra da proprieda-
●| de. Etambém para os trabaihado-
sres locais epara os municípios,
Iem especial os de pequeno porte.

SOSSEGO DO CAMPO COM 0CONFORTO DA CIDADE. EIS AFÓRMULA DOS
EMPREENDIMENTOS DE SUCESSO

que comam com poucas atrações
turísticas e. por isso. têm dificul¬
dades para atrair visitantes.

tes. Dois terços dos quartos pos¬
suem ar-condicionado eapropri¬
edade conta ainda com dois salões
de eventos, com capacidade para
até 125 pessoas. Outros dez apar¬
tamentos, que terão cama king
size. serão construídos até março
do ano que vem. Está nos planos
dos proprietários também acons¬
trução de uma capela,

isso nao significa que apousada
perdeu ofoco no turismo rural; há
lagos para pesca, passeios acava¬
lo, camping, entre outras opções.
“O turista quer vir para ocampo,
mas podendo contar com um bom
chuveiro, boa cama eboa mesa”,
resume Iracema Daleffe, ressaltan¬
do que ocafé da manhã eas refei¬
ções ainda preservam aquele Jeiti-

S E M A M A D O R I S M O
A P o u s a d a F a z e n d i n h a i l u s t r a

bem amudança do perfil do turis¬
mo rural. Localizada em Campo
Mourão, cidade distante 80 quilô¬
metros de Maringá, apropriedade
de dez alqueires pertencente àfa¬
mília Daleffe há três décadas, foi
transformada em pousada há oito
anos. De lá para cá. vem ganhan¬
do melhor infra-estrutura para hos¬
pedar com conforto os turistas.

Neste ano. por exemplo, fo i
construída uma piscina coberta
com hidromassagem. que veio se
somar às outras duas já existen-
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;ios no campo
nho do campo.

Apousada conca com
12 funcionários, todos
moradores da região.
Graças àprofissionali¬
zação eàqualidade dos
serviços prestados, a
taxa de ocupação mé¬
dia durante oano éde
65%. "O amador ismo
n ã o é m a i s a c e i t o n o

turismo rural", opina a
Iproprietária.

L̂ONGO PRAZO
Transformar apro-

^priedade rural numa
pousada para turistas
era um sonho que o
empresário José Carlos
B e r t ã o a c a l e n t a v a h á
vários anos. mas só há
dois 0projeto começou

asair do papel. Em Janeiro deste
ano, aPousada Aldeia das Águas
abriu suas portas, com dez acomo¬
dações que contam com ar-condici-

mBERTÃO. DA^ALDEIA DAS
2ÁGUAS. RESSALTA3flUE CONFORTO É

FUNDAMENTAL
- PA R A AT R A I R

, 'TURISTA

onado efrigobar, além de um aloja¬
mento para até 60 pessoas.

Na pousada, que tem dez funci¬
onários, oturista pode usufruir de
piscina com toboágua, lago para
passeios de caiaque, campo de fu¬
tebol. trilha, sauna, sala de jogos,
entre outras opções de lazer. Es¬
tão em construção um centro de
eventos com capacidade para 300
pessods' eum salão menor, para
80, qu4 irá se somar aoutro já exis¬
tente. José Carlos Bertão decidiu
investir nessas obras por apostar
num novo nicho dentro do tur is¬
m o r u r a l ; o t u r i s m o d e e v e n t o s .
“ E s s e d e v e r á s e r u m m e r c a d o e m

expansão”, acredita.
Apesar de ser uma boa oportuni¬

dade de negócio, oempresário res¬
salta que 0retomo éde longo prazo.
“Acredito que meu investimento será
pago em dez anos", estima. Ele lem¬
bra também que esse mercado ésa¬
zonal e0período mais próspero é
de setembro afevereiro.

Na opinião de Bertão operfil do
turista mais despojado -aquele
que não se importa em usar ba¬
nheiro coletivo eque não éexi¬
gente em relação às acomodações
-está em extinção. "Conforto está
ficando cada vez mais importante
nes te ramo” , en fa t i za . ■
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CENTRAL DE RESERVAS
Para otimizara comunicação

entre as pousadas ehotéis-
fazendas da região, foi criada, em
2002, uma central de reservas de
diárias, que tem sede em Maringá.
Um ano depois acentra! ganhou o
títuio de Organização da Sociedade
Civil de Interesse Público (Oscip).

Com foco no desenvolv imento
regional, aOscip Rede de Turismo
Regional oferece seus serviços para
agências ediretamente para
turistas, que podem fazer reservas
de diárias de um dos 17
estabelecimentos conveniados,
localizados em 13 municípios, que
juntos oferecem mais de 1.600
leitos egeram mais de 180
empregos diretos.

"Com base no perfil do cliente
indicamos apousada ou ohotel que
vem ao encontro das expectativas

dele", explica a
coo rdenado ra de

projetos, Wanda Pille.
As diárias têm custo
de R$ 150 aR$ 280,
incluindo todas as
refeições e, em alguns
casos, atividades de
lazer.

Os serviços da
Oscip não têm custos
adicionais, já que são
os es tabe lec imen tos
filiados que repassam
uma espécie de
royaltyà Rede de Turismo.

Wanda explica que acaracterística
do turista local ébem especifico. "Ele
quer fazer turismo no espaço rural,
mas com oconforto do espaço
urbano", explica, Ela ressalta que os
empreendimentos com foco no

WANDA PILLE. DA REDE DE TURISMO REGIONAL: INDICAÇAO
BASEADA NO PERFIL DD TURISTA

turismo rural de Maringá eregião
se profissionalizaram ao longo dos
últimos anos ehoje muitos
contratam gerentes, turismólogos
eoutros profissionais qualificados
para oferecer serviços
diferenciados eprofissionais.

Fila, só de ônibus para atender você.

Antecipe |a asua compra de passagens para
feriados, datas especiais ou fins de semana ereserve oseu
lugar nos confortáveis ônibus da Viação Garcia. Ésó passar no guichê rodoviário,
loja de passagens ou se preferir faça sua compra on-line. Émais rápido, prático emuito mais tranquilo.

E ^www.v iacaogarc ia .com ;Com apenas um click, _
você já começa aviajar.
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E Compre sua passagem ori-line e
p̂ague com cartão de crédito

Oiminuinclo Oislâncias. Aproximando Pessoas$
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Acelere seu relacionamento com oSicoob eaumente as chances de ganhar
uma Sundown WEB novinha da Promoção Cooperado Campeão 2006.

Não perca tempo: adistribuição das cautelas termina dia 31 de outubro
eosor te io acon tece em 3de novembro .

r
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'Saiba como participar no seu Posto de
Atendimento ao Cooperado Sicoob. Bom para você, bom para acomunidade.

Sicoob Metropolitano -Sicoob Credioeste -Sicoob Oeste -Sicoob Norte PR -Sicoob Credi Noroeste -Sicoob Curitíba -Sicoob Paranavai



NEWS
CURSOS

Informações einscrições:
capacitacao1@acim.com.br ou
pelo fone 44-3025-9640

■QUALIDAOE EM COMUNICAÇÃO
EMPRESARIAL

Instrutora: Giovana Fontes
Data: 16 a20 de outubro
Horár io : 19 às 23 horas

MARINGÁ LIQUIDA
■INTEGRAÇÃO DE NOVOS

COLABORADORES
Instrutor; Rosana Magri
D a t a : 2 3 a 2 6 d e o u t u b r o
H o r á r i o : 1 9 à s 2 3 h o r a s

A10* edição da Maringá Liquida vai ser realizada em fevereiro, nos
dias 9,10 e11. Adata foi decidida durante reunião realizada no dia 15
de setembro, na ACIM, da qual participaram lojistas dos shoppings
centers edo comércio de rua de Maringá .

Arazão para tanta antecedência na discussão éunir os comercian¬
tes para que seja realizada amaior promoção da história da cidade,
Além da divulgação, os promotores-ACIM eSiva mar -frisaram que o
sucesso da campanha depende muito dos lojistas, que devem promo¬
ver descontos realmente compensadores para atrair oconsumidor,

"É importante que tenhamos iniciado os preparativos edecidido a
data, porque assim olojista terá tempo de negociar com seus fornece¬
dores econseguir produtos com preço diferenciado para oevento",
explica Carlos Tavares Cardoso, presidente da ACIM.

A10* Maringá Liquida será organizada pelo Copejem, com oapoio do
A C I M M u l h e r .

■COMO LIDAR COM PESSOAS DIFÍCEIS
NO AMBIENTE DE TRABALHO

Instrutor: Agmar Vieira Junior
Data: 24 a26 de outubro

IHorário: 19 às 23 horas

■MULTIPLICANDO SUA FORÇA OE
VENDAS POR TELEFONE

Instrutora: Maria Alice Pinatti
Data; 16 a18 de outubro
Horário: 19h30 às 22h30

FÓRUM ACIM MULHER OBSERVATÓRIO SOCIAL
Um espaço onde mulheres da cidade possam discutir assun¬

tos de interesse da comunidade. Este éoobjetivo do Fórum Per¬
manente ACIM Mulher, que teve sua primeira reunião no dia 3
de outubro. "A idéia échamar representantes de entidades de
classe para debater temas importantes para nossa sociedade”,
explica apresidente do ACIM Mulher, Helenice Ferri.

OFórum será realizado toda primeira terça-feira do mês, às
18h30, no auditório da ACIM. Aprimeira reunião tratou do tema
"A remuneração da mulher no mercado de trabalho-o cenário
e p e r s p e c t i v a s " .

Outro objetivo do fórum, segundo Helenice, éformar uma rede
de pessoas que possam vira integrar oACIM Mulher efortalecê-
lo. "A idéia écriar uma rede de lideranças femininas na cidade e
na região, para discutir temas relevantes", informa apresidente.

Oconselheiro Claudines Boer, do Observató¬
rio Social, projeto desenvolvido pela SER, cujo
objetivo écontribuir para atransparência na ges¬
tão dos recursos públicos, participou do IEn¬
contro de Clâadania eControle Social na Admi¬
nistração Pública.

Boer explicou ofuncionamento eos projetos
desenvolvidos pelo Observatório Social aos par¬
ticipantes do evento, que foi realizado de 7a9
de setembro, em Ribeirão Bonito, São Paulo.

Participaram do encontro representantes de
77 organizações não-governamentais (ONGs),
com 0objetivo de discutir cidadania eaética na
administração pública.
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CAMPANHA DE NATALSACOLAS BIODEGRADÁVEIS
Oprojeto “Llm shopping acéu

aberto”, promovido pela ACIM e
pelo Sivamar eque faz parte da
campanha "Natal Ingá", será rea¬
lizado entre os dias 24 de novem¬

bro e6de janeiro de 2007. Ains¬
talação da iluminação especial co¬
meçou no dia 25 de setembro,
após parecer favorável do Conse¬
lho Municipal <ío Meio Ambiente
{Comdema).

Adecisão do Comdema foi unâ¬
nime, amparada por um minucio¬
so estudo ambiental realizado pelo
e n g e n h e i r o fl o r e s t a l A n d r é
Furlaneto Sampaio, que resultou
no documento Plano de Controle
Ambienta (PCA),

Aexemplo do ano passado, o
ACIM Mulher realizará um concur¬
so de decoração natalina, voltada
aresidências, edifícios comerciais
eresidenciais. Os interessados de¬

vem se inscrever na ACIM, onde
podem obter também oregula¬
mento. Entre os prêmios estão vi¬
agens aBuenos Aires efinal de
semana no Aguativa Resort.

No último dia 14, as indústrias Yop Tecpack Ltda, Ladal Embalagens
Plásticas eaempresa B&L Consultoria Clínica -que atuará como repre-,
sentante comercial -firmaram parceria para aprodução de sacolas I
oxibiodegradáveis em Maringá. Aformalização da parceria aconteceu du-1
rante um café da manhã, na ACIM.

Um protocolo de intenções também foi assinado entre Prefeitura, lAP ,
(Instituto Ambiental do Paraná), ACIM, Apras (Associação Paranaense de
Supermercados- Regional Noroeste) eFunverde (Fundação Vèrde), visan-'
do estimular ouso das sacolas biodegradáveis pelas empresas de Maringá, i

Aidéia do uso desfe tipo de sacolas foi apresentada àACIM eàApras
no ano passado, pela Ohg Funverde. Na época, foram realizadas diversas '
reuniões com empresários, ambientalistas efornecedores da matéria-pri¬
ma para afabricação do produto.

Ouso dos plásticos biodegradáveis traz inúmeros benefícios ao meio ambi- ̂
ente e, conseqüentemente, àvida no planeta, promovendo aconservação dos ;
recursos naturais. Enquanto uma sacola convencional demora 100 anos para i
se decompor, abiodegradável desaparece em 18 meses depois do descarte. '

I
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GAM(ã)RC 0Self Service de Informática
que faltava em Maringá

Locado de Estrutura para Treinamentos \
[ C o m p u t a d o r e s p r o c e s s a d o r e s
' P e n t i u m 2 , 6 6 G h z
^ I M O V O S 2 5 6 M B M e m ó r i a R A M

No piso superior oedifício oferece, mediante reserva
prévia, sala para conferência para 70 pessoas
eanexo um salão social (com churrasqueira)

para confraternizações
s
s

Q .
C O N TATO S P E L O F O N E G A M @ R C I N F O

Av. João Paulino V. Filho, 672
Ed. New Center, sala 606
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NEWS

COMEMORAÇÕES
Já estão agendados dois eventos

que devem repetir osucesso do ano
passado: aFeijoada promovida pelo
ACIM Mulher e0Luau, organizado
pelo Conselho Permanente do Jovem
Empresário. Os dois conselhos já
estão trabalhando na organização.

Este ano, aFeijoada do ACIM
Mulher terá como objetivo princi¬
pal arrecadar fundos para entida¬
des sociais que cuidam de mulhe¬
res. Seguindo os mesmos moldes
do almoço do ano passado, aFei¬
joada será realizada no Car Wash
Choperia, no dia 25 de novembro.

OII Luau doCopejem, que será por
adesão, vai ser realizado no dia lOde
novembro, apartir das 21 horas, no
Alphaville Maringá Clube. Anoite será
animada pela banda CaféSociety.Tam¬
bém está confirmada apresença de
tequileiros que irão preparar drinks.

CANDIDATOS NA ACIM
Em setembro, aACIM recebeu avisita de mais 15 candidatos, du¬

rante 0Ciclo de Debates Eleições 2006. Estiveram apresentando suas
propostas para aclasse empresarial os candidatos adeputado estadual
Ênio Verri (PT), Marly Martin (PFL), Said Ferreira (PV), Wilson Quintero
(PSB) eLuiz Nishimori (PSDB). Também participaram dos debates os
candidatos adeputado federal Joba Belírame (PV), Carlos Eduardo
Sabóia (PMN), Sidney Telles (PPS), Flávio Vicente (PPS) Marino Gon¬
çalves (PT), Miro Falkemback (PFL), Valter Viana (PHS), Ricardo Bar-
ros (PP) eRodrigo Rocha Loures (PMDB), além do candidato agover¬
nador Luiz Adão(PSDC).

Todos receberam odocumento “Demandas da comunidade
maringaense para os candidatos ao pleito eleitoral 2006", que contém
as principais reivindicações das entidades maringaenses nas áreas de
segurança pública, desenvolvimento econômico, educação ecidadania,
saúde, reforma política equalidade do gasto público.

Ainda em setembro, aACIM recebeu também avisita do governador
em exercício, Hermas Brandão (foto).

ALEXANDRE GARCIA
OTeatro Marista ficou lotado durante o1° Ciclo de

Palestras promovido pela CBN Maringá com apoio do
Copejem eda SER, quando ojornalista Alexandre
Garcia falou sobre "A conjuntura brasileira: os rumos
do ano”. Oevento foi realizado no dia 12 de setembro.

Antes da palestra, foi apresentada apeça teatral "O
auto da barca do fisco", pelo grupo teatral formado por
voluntários ecolaboradores de órgãos públicos eenti¬
dades de Maringá.

Durante apalestra, Alexandre Garcia fez uma re¬
trospectiva da história política do país edeu ênfase
ao processo de implantação do real, que acabou com
ainflação.

Ojornalista afirmou também que oeleitorado brasilei¬
ro, desde aépoca de Collor tem buscado mudanças.
"Votamos em Collor para tirar os velhos políticos enão
deu certo. Voltamos avotar nos velhos políticos. Com o

Lula, além da tentativa de mudança, opovo
se identificou com opresidente -de origem
pobre -, mas ele perdeu essa oportunidade".

Ovice-presideníeda ACIM, Paulo Men̂ uete,
finalizou 0evento presenteando Garcia com olivro "O sonho
se faz ACIM", que conta atrajetória da entidade.

J D
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ESTILO EMPRESARIAL OAYSEHESS

Omelhor amigo da elegância
OBLAZER JÁ PASSOU PELAS MAIS DIVERSAS TENDÊNCIAS ESE TRANSFORMOU
BASTANTE AO LONGO DO TEMPO. MAS CONTINUA SENDO OGRANDE
C U R i N G A D O G U A R D A - R O U PA D E L E E D E L A

Ele já foi amplo, com cortes du¬
vidosos. Ou munido com terríveis
ombreiras. Mas resistiu às varia¬
ções da moda se adaptando mui¬
to bem, como um verdadeiro mu¬
t a n t e . E i s 0 b l a z e r, p r o n t o p a r a
dar um toque de classe aos visu¬
ais menos formais .

Aregra éque eles precisam es-
dent ro das tendênc ias da

moda. Nada de desencavar aque¬
le blazer comprado no início dos
anos 90 edesfilar por aí se achan¬
do apessoa mais elegante do mun¬
do. Isso, com certeza, não irá fun¬
c i o n a r .

No caso daqueles confecciona¬
dos em tecido de qualidade, mas
com modelagem ultrapassada, um
bom alfaiate ou costureira pode
fazer alguns milagres, atualizan¬
do apeça. Mas isso só irá valer a
pena se você tiver certeza do bom
resultado. Do contrário, doe obla-

\ \ \ \ \ 1

t a r

zer antigo einvista em um novo.
Os mais modernos são os ieve-

mence curtos eestruturados, re¬
sultando em um iook mais "seco”.
Os modelos femininos podem ter
acintura mais marcada eser usa¬
dos com camisas listradas ou flo¬
rais, para garantir afeminilidade.

Mas amelhor dica édescons-
badalado ‘ terninho’.

oazul-marinho, já às mulheres -
como sempre -têm mais opções,
oque pode parçcer vantajoso. Mas
éperigoso em alguns casos. Por
isso, elas também não podem
a b r i r m ã o d o b o m s e n s o .

C o r e s m u i t o s u a v e s e r o m â n t i ¬

cas geralmente não combinam
com cargos de chefia. Tons mais
fortes são os mais indicados para
mulheres de pulso firme, uma vez
que 0blazer passa uma imagem
de credibilidade econfiança.

No quesito harmonia, eles po¬
d e m i n v e s t i r s e m m e d o n a d o b r a ¬

dinha blazer ejeans, desde que o
ambiente de trabalho permita o
uso deste tipo de calça. Eaté com¬
pletar com uma gravata. Mas. bla¬
zer com tênis éuma opção duvi¬

d o s a . Ta m b é m n ã o v a l e i n v e s t i r

no blazer em dias de altas tempe¬
r a t u r a s . N e s t e c a s o . u m a b o a c a ¬
m i s a s o c i a l é a m e l h o r a l t e r n a t i ¬
v a .

O s h o m e n s t a m b é m d e v e m t e r
c u i d a d o c o m o s b o t õ e s e e v i t a r

sempre blazers com brasões. O
botão deve ser discreto, de prefe¬
rência opaco esem desenhos.
Uma última dica que vale tanto
para homens, quanto para mulhe¬
res; nunca dobre as mangas de um
blazer, édeselegante. Até porque
forro não foi feito para aparecer.

Então você já sabe; na dúvida,
v á d e b l a z e r .

t r u i r o t a o

usando acalça de um com obla¬
zer de outro, mas sempre levan¬
do em conta oequilíbrio.

Acertando no corte, leve tam¬
bém em consideração acor. Um
pouco de contraste com otom
de pele ecom os tons das ou¬
tras peças éosegredo da com¬
binação perfeita. Mas sem exa¬
geros. éclaro.

H o m e n s d e v e m e s q u e c e r a s
c o r e s b e r r a n t e s e a s e s t a m p a s .
Boa"s opções são opreto, ocinza e

3

Dayse Hess éjornalista, especialista
em design de moda 3
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PENSO ASSIM GILDA PESSOA

A C I MUM NOVO JEITO DE
FAZER NEGÓCIOS
*'0 PREGÃO SOCiAL ÉAPONTE ENTRE 0 AREVISTA DE

NE6ÚCI0S DO PARANÁINVESTIMENTO SOCIAL PRIVADO EOS
PROJETOS SUSTENTÁVEIS, INCUBADOS ANO XLIII N‘ 460 OUTUBRO/2006

PUBLICAÇÃO MENSAL DA ASSOCIAÇÃO
COMERCIAL EEMPRESARIAL DE MARINGÁ -

ACIM /FONE: 44 3025-9595

DIRETORA responsável
Tininha Rodrigues

Vice-presidente de Marketing

POR ENTIDADES SOCIAIS

I

Durante muito tempo ficou acargo do poder público aresponsabilidade de
ações que objetivassem melhorias das condições de vida da população ede
preservação do meio ambiente. Este modelo vem sendo substituído eécada vez
maioro número de parcerias envolvendo ainiciativa privada.

Incluir metas sociais nas empresas privadas éodesafio lançado aos lideres
empresariais mundiais pelo secretário geral das Nações Unidas, Kofi Annan, no
Fórum Econômico Mundial, em Davos, em janeiro de 1999, propondo às
empresas adotar oPacto Global.

Estamos falando de direitos humanos, relações de trabalho, preservação do
meio ambiente ecombate àcorrupção. Mais de três mil empresas aderiram à
iniciativa, entre elas as cem maiores do mundo.

OPacto Global estimulou acriação de redes de atividades em vários países,
uma vez que empresas privadas progridem mais quando aação coletiva é
baseada no aprendizado para ainteriorização dos dez princípios e, também, no
compromisso formal de aderiram ao Pacto, aliando-se para criar um maior
impacto societário einternacional.

Hoje, existem redes em 60 países, como ponto focal ecomo organismos de
coordenação, inclusive no Brasil. Uma delas éoSistema CACB (Confederação das
Associações Comerciais eEmpresariais do Brasil), que representa mais de dois
milhões de associados, em sua maioria micro epequenas empresas.

Como entidade de representação empresarial mais antiga do Brasil ecom
estrutura radicular de grande capilaridade -com 27 federações e2.200
associações comerciais -aCACB foi convidada aintegrar uma equipe internacional
da Rede do Pacto Global, com oobjetivo de produzir um Guia Operacional de
Responsabilidade Social para Micro ePequenas Empresas (MPEs).

Mecanismos de treinamento ede aprendizado das Redes Locais estão sendo
considerados, assim como oRelatório de Progresso do Pacto Global para MPEs
Este Guia Operacional deverá estaj pronto em 2007 edeverá incluir uma
iniciativa pioneira no Brasil, oPregão Social.

O1° Pregão Social foi realizado em 2004, em Maringá, com apresença de
mais de 300 empresários ecinco projetoŝ sociais sustentáveis, que tiveram mais
de 50% de suas cotas subscritas. OPregão Social éaponte entre oinvestimento
social privado eos projetos sustentáveis, incubados por entidades sociais (ONGs).
Depois de um ano de atividades, 80% dos projetos foram bem sucedidos. O
cenário agora aponta para atransformação destes projetos em MPEs, O2°
Pregão Social foi lançado durante oII Encontro Norte-Paranaense de
Responsabilidade Social Empresarial, promovido pela Fundacim no mês passado, e
será realizado em abril do ano que vem.

Esta ferramenta, que dá aoportunidade amicro, pequenas emédias empresas
de investir ese associara projetos sociais sustentáveis, em parceria com grandes
empresas, pode ser utilizada onde se carece de modelos de mercado para a
solução de problemas de natureza social.

OGuia Operacional de Responsabilidade Social para Micro ePequenas
Empresas pode disponibilizar omodelo para replicá-lo nos diferentes países que
integram aRede do Pacto Global.

GILDA PESSOA tMEMBRO 00 COMITÊ BRASILEIRO DO PACTO GLOBAL

CONSELHO EDITORIAL

Tininha Rodrigues, Clélla Cordeiro, OIrceu Herrero
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NÔ^ TjRABALHAMOS OTEMPO TODO PARA VOCÊ
TER MAIS QUALIDADE DE VIDA. VENHA PARA O.PAM.

Nossos Di fe renc ia is :
-IMI -Instihito de Medkina Integrada
- I M I M e d i c a m e n t o s
-IMI Odontologia -urgência

24 horas gratuita
-Remoção
- P r o n t o - A t e n d i m e n t o e m

Ipediatria 24 horasIClinlc* da Mulher
IClinica Médka com plantão em
*finais de semana eferiados

- C e n t r a l d e A t e n d i m e n t o 2 4 h o r a s
(●cn Moríngá)

-Cobertura Nacional para
urgências eemergências

-Tra tamen to de es té t ka com
descontos especiais
●Programa de Medkina Preventiva
-Orientação Nutricional
- A t e n d i m e n t o D o m i c i l i a r

Condições ospoctaís
pOfQ Qssociodos

I
v.ww.pam.med brLigue: 443218 1515

Mais que Plano de Saúde
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7; 28 de Junho,..
3268-1916

1141 -Jd. Tupinatnbá ●Moringo

contoto@grüpoton


