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16" Prêmio Bras i le i ro de Exce lênc ia Gráfica

Omaio r P rêmio da Indús t r i a Gráfica Bras i l e i ra

AFABRIS -AC/WAMENTOS GRÁFICOS foi finalista na categoria Inovação Tecnológica e/ou Complexidade Técnica do Processo
classificando-se entre os cinco melhores produtos do país nesta categoria. Com ointuito de divulgar seu novo sen/iço

prestado -Hot Stamping -aFABRIS criou esta embalagem inovadora, aplicando oito recursos diferentes de acabamento
sem utilizar nenhum tipo de impressão. Esse reconhecimento vem consolidar um trabalho de 15 anos de parceria com

as melhores gráficas eagências de propaganda de
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Av. Das Indústrias, 851 -Maringá -Paraná
Fone/Fax: (44) 3228-6950

e-mail: fabris@turbopro.com.br



PAUVRA DO PRESIDENTE

Saindo do papel
Um passo decisivo foi

dado em direção àconsoli¬
dação da Região Metropo¬
litana de Maringá (RMM).
Ogovernador Roberto Re-
quião nomeou, no mês pas¬
sado, oex-prefeito de Ma¬
ringá, João Ivo Caleffl, para
coordená-la. Éum aconte-

da equalidade de vida aseus mora¬
dores, Maringá atrairá cada vez
mais pessoas em busca de trabalho,
provocando um inchaço populacio¬
nal que impedirá seu desenvolvi¬
m e n t o .

Partindo deste princípio, éimpor¬
tantíssima esta sinalização do gover¬
no do estado de que aRegião Metro¬
politana poderá, enfim, existir, de
fato. Só assim os municípios poderão
desfrutar de benefícios específicos,
previstos em lei, visando este desen¬
volvimento conjunto. Hoje cada cida¬
de traça seus próprios objetivos, iso¬
ladamente. Só com aatuação dentro
da RMM, esse planejamento poderá
se tornar mais amplo, evitando con¬
flitos de objetivos edesperdício de
energia.

Aesperança depositada por lide¬
ranças epela população na nomea¬
ção de João Ivo Caleffi éque proje¬
tos erecursos possam agora ser re¬
v e r t i d o s e m b e n e f í c i o d o s m u n i c í ¬

pios da RMM. Ao nomear um coor¬
denador, ogoverno deixou claro
que quer fazer alei sair do papel.

João Ivo Caleffi, por sua vez. tem
muito trabalho pela frente. Mas, com
certeza, poderá contar com apoio das
lideranças eentidades representati¬
vas da região. AACIM Já se colocou â
disposição, encomendando um estu¬
do para apontar as necessidades que
se fazem mais prementes. Etraba¬
lhará no que for possível para auxili¬
ar na implementação das soluções.

Esperamos que as políticas conjun¬
tas que virão aser implantadas atra¬
vés da Região Metropolitana de Ma¬
ringá possam inaugurar uma nova
fase de desenvolv imento econômi¬
co esocial, que há muitos anos ées¬
perada por esses 14 municípios.

cimento importante, pois
criação de uma estrutura

ministrativa para gerenciart € c n i c o ' d u

ações visando odesenvolvimento
dos 14 municípios que formam aRMM.

Oficialmente criada em 1988. e
regulamentada pela Lei Comple¬
mentar 688/2005, de autoria da de¬
putada estadual Cida Borghetti, a
Região Metropolitana Maringá
abrange uma população estimada
em mais de 600 mil habitantes.

REVISTAflCIM ANO 43 tf 463
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6ENTREVISTA
Aexecutiva Ângela Hirata conta
como se deu oprocesso de
transformação das sandálias
Havaianas em ícone fashionm
mundo

REPORTAGEM
DE CAPA
Como determinar qual o
momento certo de abrir uma
filial? Especialistas e
empresários dão sua opinião

Avantagem para os municípios de
se unir em torno de uma região
metropolit̂ Via éodesenvolvimen¬
to de açõesfintegradas em diversas
áreas, coniò saneamento básico,
transporte coletivo, telefonia, apro¬
ve i tamento de recursos h íd r i cos e
controle da poluição ..ambiental,
obras de infra-estrutura, entre tan¬
tas outras. São ações que possibili¬
tam odesenvolvimçnto econômico
esocial conjunto dos municípios.

AACIM, juntamente com órgãos
como 0Codem eoIDR, sempre tra¬
taram odesenvolv imento de Mar in¬
gá como algo que deve ser pensado
de forma regional. Éum raciocínio
mais do que lógico. Não há como
esperar que nossa cidade prospere
s e 0 m e s m o n ã o o c o r r e r c o m o s
municípios vizinhos, pois, caso con¬
trário, será desencadeado um efei¬
to negativo em cadeia.

Só para ficar num aspecto, se os
municípios vizinhos não oferecerem
oportunidades de emprego ecresci¬
mento que garantam geração de ren-

n n

18COMPORTAMENTO
Conheça as características do
sexo feminino que podem ser
um diferencial da mulher no
mundo dos negócios

22PORTO SECO
Confira os planos do novo
grupo de empresários que
assumiu aadministração da
Estação Aduaneira de Interior
(EADI) de Maringá

s>
s
s

ISm)01:200^
^ÃCÍM ^

Carlos Tavares Cardoso,
presidente da ACIM
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APONTAMENTOS

TOME^tNOTALUIZ LOURENÇO DÁ PALESTRA EM HARVARD ^0 que as empresas de Maringá
pagaram de INSS sobre opro-labore de
setembro de 1989 ajulho de 1994 vale
como crédito para opagamento de
contribuições devidas.hoje ao INSS. A
decisão já julgada em instância final pelo
Superior Tribunal de Justiça foi motivada
por um Mandado de Segurança Coletivo
impetrado pela ACIM em 1999. Todos os
associados da ACIM podem gozar desse
beneficio de imediato tanto para pagar
débitos em atraso quanto para reduzir os
recolhimentos futuros. As informações
podem ser obtidas na ACIM pelo telefone
(44) 3025-9625.

^Um movimento liderado pela ONG
Amarribo (Amigos Associados de
Ribeirão Bonito -SP), que contou com
aadesão de diversas entidades pelo
país afora, conseguiu fazer com que o
Supremo Tribunal Federal (STF)
suspendesse ojulgamento de uma
reclamação que poderá livrar milhares
políticos de responder aprocessos em
que são acusados de atos de
improbidade administrativa.

^Trata-se de uma reclamação proposta
ao STF pelo ex-ministro Ronaldo
Sardenberg, que foi inicialmente
condenado adevolver R$ 20 mil àUnião
por ter usado, em 1998, um avião oficial
para fazer turismo na ilha de Fernando de
Noronha, Caso oSTF ace i tasse a
reclamação, abriria uma jurisprudência que
beneficiaria outros cerca de 10 mil políticos
em todo opaís, que respondem a
processos por improbidade administrativa,
segundo cálculos da Amarribo,
%.A ACIM foi uma das entidades que
aderiram ao movimento. AAssociação
Comerciai enviou correspondência aos
onze ministros do Supremo Tribunal
Federal solicitando que otribunal
considerasse “a improcedência desta
reclamação do ex-ministro que, em
nosso entendimento, formalizará um
convite âcorrupção no Brasil’’.

%A Cocamar éonovo cliente da Jump
●s.ComunicaçâO: Aagência será responsável

"P&l̂ comunicSÇiq̂ de varejo,
merohandising, ponto de venda,
endomarketing eestratégias de internet
que envolvam acoopê iva eseus
produtos. Já aAnima
assumiu as contas do Cesumar edo
Colégio Objetivo. ALettera Propaganda
também está com cliente novo, trata-se da
Santa Casa que está reestruturando toda a
sua comunicação com acomunidade.

Os contatos com essa coluna
podem ser feitos pelo e-mail
rev is ta@ac im.com.br

Para participar como palestrante
d e u m p a i n e l s o b r e o t e m a
"Biocombustível", opresidente da
Cocamar, Luiz Lourenço, esteve no
dia 20 de janeiro na Harvard
Business School (HBS), uma das
mais importantes universidades de
todo 0mundo, sediada na região
de Boston, nos Estados Unidos. 0
evento contou com apresença de ,
convidados de vários países da
América Latina, além de especia¬
listas norte-americanos, bem como ■
professores ealunos da instituição. Em sua participação. Lourenço fez ini¬
cialmente uma exposição sobre otema, procurando mostrar avisão de
uma cooperativa formada principalmente de pequenos produtores. Em se¬
guida, respondeu auma série de perguntas feitas.pelos integrantes do pa¬
inel. ACocamar foi uma das pioneiras na produção de biocombustível no
País eno mundo, ainda no início dos anos 80, quando experimentou um
combustível produzido na própria cooperativa, apartir da mistura de óleo
de algodão ao diesel comum, testado durante três anos em caminhões e
tratores da própria empresa. Esse trabalho serviu de base iniciai para ou¬
tros experimentos, realizados por vários instituições do País.

t - l k ' .

I

PROE GANHA LICITAÇÃO EM MARINGÁ
0Proe Maringá ganhou alicitação para acontratação de 450 estagiários
da Prefeitura de Maringá. Aconcorrência pública se deu no último mês
de fevereiro eaproposta do Proe foi amais interessante evantajosa para
0município. Contou pontos também ofato do Programa ter sido reco¬
nhecido recentemente como de Utilidade Pública Estadual. 0programa
de estágios que foi desenvolvido pela ACIM epelo IDR está implantado
em 14 estados e210 cidades brasileiras.

VÔO DE CARGAS EM MARINGÁ REEDIÇÃO DE
UM CLÁSSICOMaringá conta,

desde ofinal de ja¬
neiro, com um VÔO
de cargas diário até

-0 aeroporto de Gua-
rulhos (São Paulo).
0serviço éopera¬

do pela VarigLog erealizado por um car¬
gueiro Cessna Caravan, com capacidade
para até 1,5 tonelada. Os vôos são de se¬
gunda asábado, saindo às 5h20 de Gua-
rulhos com chegada em Maringá às 8h05.
0VÔO de retorno sai às 20h55 de Maringá
com chegada em Guarulhos às 23h30. 0
VÔO tem conexão com toda amalha car¬
gueira aérea do país, garantindo aentrega
de mercadorias sempre no dia seguinte
ao embarque.

AACIM eaed i to ra Un ico r -
pore assinaram um Proto¬
colo de Cooperação para a
reedição do livro Terra Crua,
lançado em 1961, de au¬
toria do advogado Jorge
Ferreira Duque Estrada. 0
livro 7èr/3 Crua foi 0primei¬
ro livro escrito sobre ahis¬
tória de Maringá eéconsi¬
derado por historiadores e
m e m o r i a l i s t a s c o m o u m
clássico regional. Areedição
será um dos marcos das
comemorações dos 60
anos de Maringá.

u n i c a ç a o
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Éjustamente por
n ã o d a r e m u m t o s t ã o

pela sua idéia, que
você deve surpreender

com um discurso ousado
e s e g u r o . "

I I

(Romero Rodrigues, dono de
empresa virtual. Fatura mais

de 18 milhões de reais por ano.)

J * 5 -

Uma nova parceira para os empresários
acreditam no potencial do mundo on-line.

q u e<

envolvimento de web sites corporativos ●Lojas Virtuais (e-Coirimerce) ●Portais Inlemos de Relacionamento
Ambientes de INTRANET ■Campanhas para mídia on-line ●Consultoria em projetos de e-mail marketing
Îvimento de sistemas para internet ●Suporte técnica para web sites ●Consultoria em empreendimentos
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o n

Desenvo
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ENTREVISTA ANGELA HIRATA POR REGINA DAEFIOL

Uma executiva que foi além
AENTRADA DE ÂNGELA HIRATA NA SÃOPAULO ALPARGATAS, EM 2000, MARCOU
ÉPOCA. GRAÇAS AO SEU TRABALHO, UM DOS
PRINCIPAIS PRODUTOS DA EMPRESA, AS
SANDÁLIAS HAVAIANAS, NÃO SÓ GANHARAM 0
MUNDO, COMO SE TRANSFORMARAM NUM
ICONE FASHION. HOJE, ASANDÁLIA, PODE SER
VISTA NAS VITRINES MAIS SOFISTICADAS DO
MUNDO, ENTRE OS MAIS DE 80 PAÍSES PARA
ONDE 0PRODUTO ÉEXPORTADO. EM 2005,
ÂNGELA HIRATA SE APOSENTOU, MAS A
A L PA R G ATA S A C O N T R AT O U C O M O

CONSULTORA EXECUTIVA. ELA PARTICIPARÁ, EM
ABRIL, DO ENCONTRO REGIONAL DAS
MULHERES EMPRESÁRIAS, QUE SERÁ
REALIZADO EM MARINGÁ PELA CACINOR
(COORDENADORIA DAS ASSOCIAÇÕES
COMERCIAIS EEMPRESARIAIS DO NORTE E
NOROESTE DO PARANÁ) EPELO ACIM MULHER. 1 ' 1

QUAL FOI 0MAIOR DESAFIO QUE A
SENHORA ENFRENTOU NO PROCESSO
DE COLOCAR AS SANDÁLIAS
HAVAIANAS COMO UM PRODUTO DE
TANTO SUCESSO NO MERCADO
INTERNACIONAL?

Omaior desafio foi quebrar al¬
guns paradigmas dencro da com¬
panhia para desenvolver omer¬
cado global com amarca eopro¬
d u t o H a v a i a n a s . N o s s a i d é i a e r a

passar um conceito de brasilida-
d e m u i t o b e m d e fi n i d o e i n s e r i r

oproduto num mercado de cul¬
turas diversas, na leitura de cada
país, nos cinco continentes.

vo e, sem ainovação, cada vez
mais foram perdendo omerca¬
do da classe média, Aponto de
fazer parte da “cesta básica", ou
seja, dos produtos das classes
menos privilegiadas. Exatamen¬
te em 1994, aempresa resolveu
investir para recuperar omerca¬
do da classe média, com acria¬
ção da Havaianas Top, que tra¬
z i a c o r e s d a t e n d ê n c i a d a m o d a .
To d o 0 l u c r o o b t i d o f o i r e v e r t i d o

em propaganda eem promoção
Agrande virada se deu graçag^ para acriação da nova imagem

àreengenharia do produto, ocor- "^das san3árti4î . Assim, saiu do ar
rida em meados da década de apropaganda de décadas, com
1990. As Havaianas, até então, oChico Anísio, que tinha oeslo-
eram sandálias em cinco cores -gam “Não soltaifp as tiras, não
marrom, preto, cor-de-rosa. azul cheiram enão deformam”. E.
everde, com aparte de cima em entrou onovo conceito da mar-
branco -que hoje são chamadas ca edo produto, apresentado
de tradicionais. Estas Havaianas pela musa do momento, Malu
passaram ater cada vez maior Mader. Desde então, omarke-
participação no mercado massi- ting se preocupou em renovar a

intenso de toda equipe do depar¬
tamento formado por mim. em
c r i a r u m a f e r r a m e n t a p a r a
transformar um produto simples
num objeto de desejo de consu¬
m o d e t o d a s a s c l a s s e s s o c i a i s .

COMO FQI A“VIRADA”? OU SEJA, AS
HAVAIANAS. QUE ERAM UM PRODUTO
DE APELO POPULAR. VIRARAM UM
PRODUTO REFINADO, FASHION.
HOUVE UM REDIRECIONAMENTO DO
PONTO DE VISTA DO MARKETING?

MAIS DO QUE UM SIMPLES PRODUTO,
AS HAVAIANAS TORNARAM-SE UM
OBJETO DO DESEJO ATÉ DE
CELEBRIDADES. AQUE ASENHORA
ATRIBUI AASSIMILAÇÃO DESTE
CONCEITO?

A t r i b u o a u m t r a b a l h o m u i t o

X I

E

E
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íí Aexportação representa, hoje, ao redor de 10%
do faturamento da empresa, eas Havaianas estão
sempre muito bem posicionadas nos melhores pontos
de vendas em mais de 80 países.y Jjldas fronteiras

apresentação do produto, asso¬
c i a d o a e s t r e l a s d o m o m e n t o ,
sem perder aidentidade de co¬
m u n i c a ç ã o . s e m p r e e m t o m
brincalhão, oque representa o
espírito de brasilidade.

casos, como nas co-branding iratégia éestrutural enão con-
(parceria estabelecida entre juntural. nunca um business de
grandes marcas, para agregar oportunismo ou de imediatismo.
valor aum produto) com marcas Portanto, aexportação repre-
como Mont Blanc, Cèline, entre senta, hoje, ao redor de 10% do
outras, também foram inseridos faturamento da empresa, eas
detalhes próprios. Esta estratégia Havaianas estão sempre muito
foi de vital importância para obem posicionadas nos meihores
posicionamento da marca no pontos de vendas em mais de 80
mercado. p a í s e s .

0PRODUTO COMEÇA AENFRENTAR A
PIRATARIA NO EXTERIOR. QUE
MEDIDAS VÊM SENDO TOMADAS EM
RELAÇÃO AISSO?
Quando amarca se torna visí-

Anossa estratégia sempre foi vel edesejada, apirataria vem
exportar amarca enão simples- como conseqüência. As medidas
mente oproduto. Ou seja, aes- jurídicas cabíveis são tomadas.

EASANDÁLIA JÁ TEVE QUE PASSAR
POR ALGUMA MODIFICAÇÃO PARA
ATENDER EXIGÊNCIAS CULTURAIS DE
ALGUM PAÍS COMPRADOR?
A i d e n t i d a d e , o c o n c e i t o , o

DNA da Havaianas, nunca sofre¬
ram qualquer modificação. Ape¬
nas foram agregados detalhes,
como bandeiras de alguns países
nas t iras ecustomização, com
cristais ou missangas. Em alguns

QUALAPARTICIPAÇAO DAS
HAVAIANAS NAS EXPORTAÇÕES
REALIZADAS PELA SÃO PAULO
ALPARGATAS?

O R T O
/rfe

O R T O O Q N T I A E O R T O P E P t A F A C I A L

ttov-o M i a v i f / a

Av. Rio Branco, 624 ●Solo 2

Fona: 44. 3225-0008 ●Moríngã -PR

Av. Rio Grande do Norte, 1991-Fone: 44.3423-Ó376
44. 3423.2775 -Paranavof ●PR
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ÂNGEUHIRATAENTREVISTA

estas foram as ferramentas que
fizeram adi ferença.

mas-a nossa maior estratégia
se foca na constante inovação
e n a f o r m a d e c o m u n i c a ç ã o ,
pois os produtos pirateados são
de coleções que já se encon¬
tram nas prateleiras.

I

NUMA ENTREVISTA, ASENHORA
DECLAROU QUE“A MULHER, QUANDO
ENTRA NUM NEGÓCIO, VIRA AMESA E
FAZ ACONTECER”. QUAIS AS
CARACTERÍSTICAS QUE AMULHER
POSSUI EQUE SE APRESENTAM
COMQ VANTAGENS NA HORA DE

FECHAR UMA NEGOCIAÇÃO OU
MESMO NA ADMINISTRAÇÃO DE UMA
EMPRESA?

Oque. na verdade, eu quis
d i z e r é q u e a m u l h e r t a l v e z
possua uma sensibilidade mais
aguçada, oque lhe permite per¬
sist i r aponto de v i rar amesa
econquistar osucesso na ne¬
gociação ou na gestão adminis¬
t r a t i v a .

?.'f-, .0BRASIL TEM VÁRIOS ENTRAVES
QUE ACABAM DIFICULTANDO A
EXPORTAÇÃO DE SEUS PRODUTOS.
QUE TIPO DE ATITUDE PQOERIA SER
TOMADA PELOS EMPRESÁRIOS
PARA SUPERAR ESSES ENTRAVES?
E n t r a v e s e b a r r e i r a s s ã o i n e ¬

rentes aqualquer negócio, tan¬
t o i n t e r n a q u a n t o e x t e r n a m e n ¬
te . Uma boa a t i t ude é t rans fo r¬
mar es tes en t raves em desafi¬
o s a s e r e m v e n c i d o s . P o r t a n t o ,
o i m p o r t a n t e é o p o s i c i o n a ¬
mento da marca, do produto.
Na minha ó t i ca , ama io r d ificu l¬
d a d e a s e r v e n c i d a é a b a r r e i ¬

ra cultural. Esta não pode ser
quebrada, precisa ser respeita¬
da evencida, porque represen¬
ta as carcaterísticas próprias de
cada povo. OJapão écultural¬
mente diferente da Inglaterra,
que édiferente da Argentina.
Épreciso respeitar essas carac¬
terísticas. Para conseguir isso.
a e m p r e s a t e m q u e m u d a r e
adaptar at i tudes, como afor¬
ma de apresentar oproduto, de
c o m u n i c a r .

iü- !#■-5
. w .

uEntraves ebarreiras são
inerentes aqualquer
negócio, tanto interna
quanto externamente.
Uma boa atitude étransformar
estes entraves em desafios a

serem vencidos 7?
OFATO DE ASENHORA VIR SE
DEDICANDO DURANTE TODA SUA
CARREIRA AO MERCADO
INTERNACIONAL, COM INÚMERAS
VIAGENS ELONGOS PERÍODOS
DISTANTE DO BRASIL, INTERFERIU
MUITO NA VIDA PESSOAL, NA
CRIAÇÃO DOS SEUS DOIS FILHOS?
Fui educada para perseguir os

objetivos que completassem a
minha realização pessoal. Por¬
tanto, nunca encarei esta par¬
te da minha v ida como d ificu l¬
dade ou entrave na educação
dos meus dois filhos. Sempre
procurei organizar omeu tem¬
po disponível para ter qualida¬
d e d e r e l a c i o n a m e n t o c o n t r a a

^mporalj^ade. Oresultado foi
e x c e l e n t e . T e n h o u m a f a m í l i a
m u i t o u n i d a . U m fi l h o t e m c a r ¬
r e i r a m u i t o s e n f c e l h a n t e à m i ¬

nha, já tem família constituída
eme deu uma l inda net inha, de
um ano. Ooutro filho já está di¬
recionado em busca de seus ob¬
jetivos, etambém encaminha¬
do para formar uma família
maravilhosa.B

cesso de exportação.

COMO OS PRODUTOS BRASILEIROS
SÃO VISTOS, HOJE, NO MERCADO
INTERNACIONAL?

Cada vez mais os produtos
brasileiros vêm conquistando
o m e r c a d o i n t e r n a c i o n a l . A s

e m p r e s a s q u e c o n s e g u e m
manter qualidade eprazo de
entrega, têm nas exportações
um mercado perene.

OFATO DE SER MULHER AAJUDOU
OU COLOCOU MAIS DIFICULDADES
NAS NEGOCIAÇÕES DENTRO DO TÃO
DISPUTADO MERCADO
INTERNACIONAL?

Aminha experiência profis¬
sional não registra nenhuma
dificuldade pelo fato de ser
mulher. Ogrande segredo é
conquistar orespeito no cam¬
po profissional emanter o
equilíbrio emocional em qual¬
quer situação ou cultura. Te¬
nho absoluta certeza de que

QUE CONSELHO ASENHORA DÁ A
EMPRESÁRIOS QUE ESTEJAM
PLANEJANDO EXPORTAR? OS
PEQUENOS TAMBÉM TÊM COMO SE
INSERIR NO MERCADO
INTERNACIONAL?

Costumo dizer que não im¬
porta otamanho da empresa,

i F e i t a a p e s q u i s a d o m e r c a d o -
Ialvo eaescolha do produto a
sser exportado, opróximo pas-
Sso éacr iação de um pro je to e
Ide um planejamento esiratégi-
*co que vão embasar todo opro-
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CAPITAL DE GIRO

GVT NO MERCADO
OE AÇÕES

çao Anual de Vendas Cocari lí

AGVT, primeira operadora de
te lecomunicações bras i le i ra
l i s t a d a n o N o v o M e r c a d o d a
Bovespa, anunciou oencerra¬
mento de sua O fe r ta Púb l i ca de

Ações no dia 1° de março, com
captação acima do esperado. A
oferta alcançou R$ 1,076 bilhão,
tendo como compradores princi¬
pais os investidores estrangeiros,
responsáveis por 75,9% do volu¬
me total de negócios na Bovespa.

Aempresa anunciou oinício da
oferta no dia 15 de fevereiro com
uma demanda 12 vezes acima da
oferta eovalor no topo da faixa
revisada, fechando em R$ 18 por
ação. Foram distribuídas 59,8 mi¬
lhões de ações, incluindo um lote
suplementar de 7,8 milhões. En¬
tre os investidores de varejo, a
maior participação éde pessoas
físicas com 8,3% das ações.

Aoperadora está presente em
62 cidades da região Centro-Sul
eparte do Norte do país, onde
funciona como competidora dire¬
ta da concessionária local etem
aproximadamente 11% de parti¬
cipação de mercado. Fora dessa
região, está presente em outras
três cidades -São Paulo, Rio de
Janeiro eBelo Horizonte, onde
a t e n d e e x c l u s i v a m e n t e o m e r c a ¬

do corporativo, além dos servi¬
ços de iQternet.

Os refeyk(;sos captados na
oferta serão utilizados, além da
antecipação do pagamento de
dívidas de lon^ prazo ede
empréstimos bancários, na ex¬
pansão da rede de atendimen¬
to da GVT com oobjetivo de
a u m e n t a r a b a s e a t u a l d e c l i ¬

entes, próxima de um milhão
d e l i n h a s .

CONVENÇÃD DE VENDAS DA COCAMAR
Realizada no final de janeiro, no resort Aguativa, aIX Convenção Anual

de Vendas Cocamar teve como eslogam "Atitude para vencer”. Produzida
pela agência de publicidade Jumpl, acampanha teve como tema oboxe.

Oobjetivo foi despertar no departamento de vendas da cooperativa a
vontade de ir àluta evencer, assim como acontece no esporte. Banners,
adesivos de chão eespelho, palco de ringue, roupão ecinturão foram
confeccionados para oencontro.

No evento, os ganhadores do concurso de vendas 2006 foram premia¬
dos com uma viagem ao PAN RIO 2007. Cerca de 100 pessoas participa¬
ram, entre vendedores, dirigentes efuncionários da equipe de vendas.

Durante aconvenção também foram realizados treinamentos para a
equipe eodirecionamento para arealização de metas para este ano,
com aapresentação do concurso de vendas 2007. Apremiação inclui
um cruzeiro marítimo eviagens para oNordeste.

SOLIDARIEDADE
AApae (Associação de Pais eAmigos dos Excepcionais) de Maringá está

arrecadando revistas, jornais elistas telefônicas. Os materiais serão utilizado»',
pelos alunos atendidos em duas escolas mantidas pela entidade para acon¬
fecção de artesanato eatividades pedagógicas.

As doações devem ser entregues na sede da Escola de Educação Especi¬
al Diogo ZulianI, mantida pela Apae, que fica na avenida Laguna, 733, em
frente ao portão lateral do Parque do Ingá. 0telefone é3227-4128. No dia
25 de março, aentidade realizará também um chá beneficente, no Centro
Português, apartir das 14 horas.

AApae mantém duas escolas em Maringá: üma que atende alunos de 0a
14 anos, eaescola profissionalizante, onde são atendidas pessoas apartir
de 15 anos. Ao todo são 850 beneficiados.

A
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NOVA SEDE
Com apresença de autoridades elideranças políti¬

cas eempresariais, oSindicato dos Lojistas do Co¬
mércio Varejista de Maringá eRegião (Sivamar) inau¬
gurou, em 12 de fevereiro, areforma eampliação da
sede administrativa.

Aobra incluiu areformulação da sala de treinamen¬
to, da presidência eda sala de reuniões/auditório. Nos
próximos três meses deverá ser concluída areforma
do primeiro andar, que abrigará mais uma sala de trei¬
namento eabiblioteca. No total são mais de 500
metros quadrados de área.

Três empresários emprestaram onome às três no¬
vas salas inauguradas na ocasião: Darci Piana presi¬
dente do Sistema Fecomércio-Pr epresidente do Con¬
selho Deliberativo do Sebrae estadual; Jefferson
Nogaroli, presidente do Sicoob Central Paraná, que
presidiu aAssociação Paranaense de Supermerca¬
dos/ Regional Noroeste (Apras). por duas gestões

I

esteve àfrente da Acim, foi vice-presidente do Sivamar
epresidente da Federação das Associações Comerciais
eEmpresariais do Paraná (Faciap); eocomerciante Kenji
Ueta, considerado ofotógrafo mais antigo de Maringá,
que éCidadão Benemérito da cidade efoi condecorado
pelo Palácio Imperial do Japão pelos serviços prestados
àcomunidade nipo-brasileira da região.

APAIXÃO
DE CRISTO
Quase 400 pessoas, entre ato¬

res eequipe técnica, participa¬
rão da encenação da Paixão de
Cristo, que será realizada nos
dias 4,5 e6de abril, ao vivo, na
Praça da Catedral, em Maringá.

Serão montados três palcos,
num total de mais de 600 me¬
tros quadrados. Aorganização
do evento éda Renovação Ca¬
rismática Católica, que, para vi¬
abilizar 0projeto, está comerci¬
alizando cotas de patrocínio.

São cinco cotas, que incluem
adivulgação dos patrocinadores
em outdoors, banners, balões
publicitários, inserção de apoio
cultural em emissoras de televi¬
são espots em carro de som.
No ano passado, mais de 30 mil
pessoas assistiram às apresen¬
tações. Mais informações pelo
(44) 3026-8811.

E

MEDICINA INTERNA, DIAGNDSE ETERAPÊUTICA
No dia 22 de fevereiro foi lançado em Maringá oCurso de Pós-Graduação

(Latu Sensu) em Medicina Interna, Diagnose eTerapêutica da Unicid (Uni¬
versidade Cidade de São Paulo), realizado pelo IMI (Instituto de Medicina
Integrada de Maringá), entidade de utilidade pública, sem fins lucrativos,
em parceria com aUniSâoPaulo.

Oevento contou com apresença de médicos, representantes de diver¬
sos órgãos do segmento de saúde, professores ecoordenadores das enti¬
dades promotoras.

Ocurso, de 456 horas/aula, édirecionado amédicos eserá ministrado

aos sábados edomingos, mensalmente, nas dependências do IMI. ^
Segundo os organizadores, esta éuma oportunidade ímpar para que os médi- í

COS clínicos de Maringá eregião possam aprimorar seus conhecimentos, já que a|-
maioria dos cursos oferecidos requer deslocamento para grandes centros.

Informações sobre inscrições pelo fone (44) 3218-1555.

%
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hora certa para
expandir os negócios
1

ALÉM DE PLANEJAMENTO ECAPACIDADE DE INVESTIMENTO, AABERTURA DE
UMA FILIAL DEMANDA MUITA PREPARAÇÃO PARA MANTER OPADRÃO DE -
ATENDIMENTO DA MATRIZ. QUE PRECISA ESTAR BEM i
ESTRUTURADA DO PONTO DE VISTA GERENCIAL EFINANCEIRO y

b̂rir uma ou mais filiais éuma ciente para gerir dez”, compara.
Agrande questão éque aaber-decisão complexa para as em¬

presas. Edecidir omomento cer- tura de uma filial não ésimples
to de expandir os negócios éain- como abrir uma nova loja com a
da mais difícil. Para não errar, mesma marca. Amatriz precisa
empresários que já enfrentaram estar bem estruturada economi-
odesafio relatam que épreciso camente eter atingido uma pa-
mui to p lanejamento, capac idade dron ização de serv iços eatendi -
de investimento, análises deta- mento que justifiquem aneces-
Ihadas de mercado eoprincipal; sidade de ampliar aempresa
t e r u m a e q u i p e m u i t o b e m p r e - p a r a e n c o n t r a r o p ú b l i c o - a l v o
parada para manter opadrão de em outros lugares,
s e r v i ç o s e d e a t e n d i m e n t o d a

■ t

●. /

Oexecutivo da BJ Santos apon- s
la três aspectos da gestão que po- f

●‘Particularmente, acredito dem influir na decisão. ‘‘O estra- |
que ocapital humano éum dos
pontos cruciais no processo de
expansão. Os recursos financei¬
ros. estoques, mobiliários eações
de marketing são arranjados de
uma fo rma mui to ma is t ranqü i -
la do que montar um bom time
de funcionários para uma nova
loja", afirma odiretor-executivo
da rede de lojas Bj Santos, Ed-
mar Aparecido de Souza.

De acordo com Souza -que atu¬
almente cuida do processo de ex- qualificada”, relata,
pansão da rede BJ Santos para os
próximos três anos -acapacidade PRECAUÇÃO
de gestão da empresa éotermô-
metro ideal para avaliar aneces-

3sidade de crescimento dos negó-
. E c i o s . “ D e n a d a a d i a n t a t e r c e m

^lojas se oempresário esua equi-
Ipe não forem competentes osufi-

m a t r i z .

tégico, que compreende ainten¬
ção da empresa em buscar novo
posic ionamento no mercado. O
tát ico, em que são anal isadas
questões de logística, mercado
concorrente, abrangência de mí¬
dia erota de distribuição. Eoope¬
racional. que leva em considera¬
ção fatores específicos, como nú¬
mero de habitantes, perfil de ren-

b é m d a m a t r i z . E x i s t e m c a s o s e m

que aabertura da fil ia l acabou
sendo ofator decisivo para ofe¬
chamento da mat r i z ” , ressa l ta o
consultor eprofessor de contabi¬
lidade eadministração do Cesu-
mar. Hermedes Cestari junior.

Oprofessor afirma que, para
a b r i r u m a fi l i a l , é f u n d a m e n t a l

da, localização comercial, regiâ^^^ue o«?jigresárlo observe oor-
de abrangência emão-de-obra çamento e^o fluxo da empresa,

além de prestar muita atenção
na relação com4js fornecedores.
“As finanças da matriz têm que
estar equilibradas para dar supor¬
te àfilial. Amatriz éque vai dar
asustentabilidade. Épreciso ve¬
rificar ofluxo de caixa, oorça¬
mento. se tem compras bem fei¬
tas, analisar omovimento de ven-

“Abrir por abrir éilusório. A
empresa não pode perder ofoco
de atenção. Se tem atendimento
de qualidade eperde ofoco, au¬
tomaticamente pode prejudicar o
r e n d i m e n t o d a n o v a fi l i a i e t a m -
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Estudo apontou
Cascavel
para oPAM
Aoperadora de planos de saúde

Paraná Assistência Médica (PAM),
fundada em 1990 em Maringá,
passou aolharcom carinho para a
cidade de Cascavel em 1995,
quando um estudo mostrou que
aquela região do Paraná sinalizava
um bom desenvolvimento pelas
características de colonização epelo
potencial do agronegócio. Até que,
em 2000, houve adecisão de abrir
uma filial.

'A decisão teve cunho intuitivo,
mas houve um apelo muito grande
pela necessidade de atender
algumas empresas que aderiram
ao plano eprecisavam de suporte
na região. Abrimos inicialmente um
escritório que, posteriormente.
com 0crescimento dos negócios e
das perspectivas, transformou-se
numa filial", conta odiretor do
PAM, Paulo Uma.

Ele explica que aatuação em
Cascavel demandou algumas
mudanças de posicionamento da

SOUZA, DA BJ SANTOS. APONTA OCAPITAL HUMANO COMO O empresa. Omarketing tem
características diferentes, queP O N T O M A I S D E L I C A D O
foram estudadas eadaptadas

para aquela região.
D e s d e a a b e r t u r a d ada dos produtos, saber quais gi-
fi l ia l fo i necessár ioram mais. São todos esses Fato-
avaliara população eores que vão suportar oinvesti- percentualde pessoas

mento", aponta. que têm plano de saúde.
Além de professor. Cestari é avaliar aconcorrência e

empresário eatualmente tem 0espaço ocupado na
analisado apossibilidade de abrir cidade, além do índice

de satisfação dosuma filial da sua empresa em
usuários dosLondr ina ou outra c idade da re-
concorrentes", diz.gião Norte do Paraná. Ele épro-

Segundo Lima,prietário da pec shop Ponto Cão. atualmente oPAM não teminaugurada há cerca de dois metas de criação de umaMaringá, eacredita ter í
a n o s e m nova filial. "Estamos s

s
chegado omomento de começar consol idando 0eixo O I

r >

aexpandir os negócios.
"Estou estruturando uma equi-

Maringá-Cascavel,
Posteriormente vamos ^
estudar novas ampliações", b-

3

PAULO LIMA: FILIAL GEROU MUDANÇA DE
POSICIONAMENTO DA EMPRESA

r >
o

.pe para que aempresa possa
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crescer. Procuro pessoas quê tra¬
balhem com 0mesmo objetivo,
com amesma p reocupação no
atendimento. Quando atingir
este nível de qualidade, aí sim
vou planejar aabertura de uma
n o v a e m p r e s a " , d i z ,

Cestari confia que há espaço
para crescer em sua atividade. “É
um ramo em expansão eaevolu¬
ç ã o t e m s i d o o b s e r v a d a m ê s a
mês. Oferecemos um tipo de ser¬
viço que tem espaço em todo e
qualquer mercado", considera.

Oempresário afirma que. num
primeiro momento, tem ainten¬
ção de buscar uma cidade maior. |
como Londrina, mas outras cida- I
des da região também estão sen- |
do avaliadas. E. depois de toma¬
da adecisão, ainda haverá um
longo caminho apercorrer. "Vai
ser necessária uma pesquisa mais
aprofundada para decidir marca,
ponto, local. Ver onde está omer¬
c a d o c o n s u m i d o r, o n d e h á m a i s
d e m a n d a " , a fi r m a .

CESTARI; "FINANÇAS TÊM QUE ESTAR EQUILIBRADAS PARA DAR SUPORTE ÀFILIAI

Metas traçadas até 2010
Odiretor executivo da BT Santos, Edmar Aparecido de Souza, revela que

nos próximos três anos aempresa pretender aumentar em 50% onúmero
de lojas. Atualmente são 42, espalhadas entre os estados do Paraná ede
São Paulo. "Os projetos estão no planejamento estratégico da empresa,
mas estão sujeitos amudanças de mercado, que podem aumentar ou
diminuir metas. Na revisão deste ano, mantivemos onosso plano de
crescimento", diz.

Souza revela que anecessidade de expansão tem relação direta com o
desempenho da economia do pais. "Como oBrasil não cresce na velocidade
desejada ehá uma limitação no poder de compra, os empresários de visão
vão ampliando sua presença no maior número de mercados consumidores
possível", explica.

Oexecutivo acredita que aexpansão dos negócios, principalmente pelas
redes de lojas, deverá marcar atônica de muitos ramos em 2007 enos
próximos anos. "As empresas precisarão ampliar sua presença, seja com
filiais, fusões ou com aaquisição de outras redes", considera.

Para encarar este mercado mais agressivo do varejo de móveis e
eletrodomésticos, aBJ Santos temsq̂ tido naqqglificação profissional dos
funcionários. "Com este forte movirnefto de expansSo de quase todas as
redes, abusca por talentos torna-se muito disputada. Nossa empresa tem
apostado na capacitação interna como um fator de motivado egeração de
pessoal para as novas lojas. Atualmente, quase metade de nosso quadro de
gerentes éformada por ex-vendedores", conta,

De acordo com Souza, aaposta em "pratas da casa" tem se mostrado
como amelhorfoima de mantera cultura organizacional da empresa.
"Como 0fator humano éapeça-chave no processo de abertura de novas
filiais, erros nesta fase implicam na forte possibilidade de fracasso do novo
empreendimento", ressalta.

ANÁLISE CONTÁBIL
Ofaturamento éoponto-cha-

ve para oempresário decidir se
émelhor ab r i r uma fi l i a l ou se é
mais vantajoso abrir uma nova
e m p r e s a , c o m u m n o v o c o n t r a ¬
to social. De acordo com opresi¬
d e n t e d o S i n d i c a t o d o s C o n t a b i ¬

listas de Maringá (Sincontábil),
José Vanderley Santana, que tam¬
bém évice-presidente para Assun¬
tos In te rs ind ica is da ACIM, cada
ramo de negócio demanda uma
a n á l i s e d i f e r e n c i a d a .

"Tem que haver um planeja¬
m e n t o t r i b u t á r i o . A d m i n i s t r a t i ¬
v a m e n t e é m e l h o r a b r i r u m a fi -

_l iai , mas tr ibutariamente pode
,'i não ser um bom negócio. Depen-

°de da atividade edo imposto co-
'c brado. Épreciso avaliar ofatu-

: 5 ramento das empresas ever.
5por exemplo, se afilial pode se
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Mercado
influencia
atuação

Você nunca pára de investir".
Esta afirmação éde Cláudio José
Marconi, diretor da Casas São Paulo,
empresa do ramo de materiais de
construção, com sede em Jandaia do
Sul. Em virtude da chegada de um
forte concorrente no mercado, ele
afirma que afilial de Maringá passou |
por uma reforma. "A idéia era abrir
mais uma fiiial, mas com achegada
de uma concorrente, reformamos a
loja Inteira ecllmatizamos o
ambiente, Se não investir, os
grandes te atropelam", aponta.

Segundo odiretor, os planos da
empresa, que tem filial também em
Arapongas, são abrirduas novas
lojas na região, "Existe a
necessidade de crescer sempre. Em
Apucarana chegamos aprocurar um

CASAS SAO PAULO: AMPU REFORMA NA FILIAL PARA ENFRENTAR NOVO CONCORRENTE

as três lojas, que trabalham
integradas com comunicação em
tempo real pela internet. "Não temos
um centro de distribuição, oque seria
bom, mas tem um custo alto. Mas
temos um caminhão girando entre as
três lojas todos os dias. Se não temos
um produto para pronta-entrega, em
24 horas conseguimos atender o
cliente", explica.

ponto. Agora estamos na expectativa
da reação do mercado para decidir o
que fazer. Aconcorrência chegou faz
pouco tempo enovas empresas
também devem passara atuar na
região", considera.

Marconi aponta que ter mais de um
ponto de venda facilita o
gérencianento do estoque edas
conpras, que acabam divididas entre

enquadrar no sistema Simples de arreca¬
dação", considera.

Santana relata que criar uma filial é
mais fácii do que criar uma empresa nova.
já que demanda apenas uma alteração no
c o n t r a t o s o c i a l . " S e t i v e r a m e s m a a t i v i ¬
dade da matriz, basta criar uma cláusu¬
la no cont ra to c r iando aF i l ia l edesta¬
cando 0endereço dela. Ena hora da
contab i l i dade , é fe i to um ún ico ba¬
lanço”, explica.

Outra vantagem da filiai é
que permite ao empresário
manter estoque único eFazer
compras conjuntas para as
lo jas. Quando éconst i tu ída
uma nova empresa, os esto¬
ques precisam ser trabalha¬
dos separadamente equal¬
quer transferência de produ->
tos exige uma venda de uma
'empresa para outra. H JOSE VANDERLEY SANTANA RESSALTA AIMPORTÂNCIA DO PLANEJAMENTO TRIBUTÁRIO
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DEMANDA
Sócio-proprietário da Marco’s

Boutique de Pão, Moacyr Augusto
Costa afirma que aexpansão da
empresa, há dois anos, veio da
necessidade de aumentar os
negócios da famíiia. "Somos uma
empresa famiiiare afamíiia
cresce também, Assim, tivemos a
necessidade de expandir.
Apostamos na idéia de que, com
uma fiiiai, teríamos uma
abrangência maior do mercado e,
conseqüentemente, maior
faturamento emaior lucro",
c o n t a .

Segundo Costa, não foi fácii.
Eie reveia que oinvestimento foi
aito e, com os processos de
inovação implantados ecom a
produção passando aser feita em
apenas uma loja, aempresa
precisou mudar muito. "Vários
processos de transporte e
administração mudaram. Partir da
primeira para asegunda ioja éum
processo compiicado. Ocomeço é
difícii, mas hoje digo que a
expansão vaieu apena".

Para decid i r o locai de abertura

COSTA AFiRMA QUE 0PROCESSO DE ABERTURA OA FILiAL FOI DIFÍCIL, MAS VALEU APENA

de uma filial na mesma cidade, os
proprietários da Marco' sBoutique
de Pão observaram uma série de
fatores. "Temos um perfil de
clientes. Então, procuramos uma
área nobre, com um fluxo grande de
carros ecom espaço para fazer um
estacionamento", conta.

De acordo com Costa, aempresa
chegou afazer uma pesquisa para
analisar apossibilidade de abrir a

segunda loja na avenida Cerro
Azul, mas foi aZona Sque se
mostrou mais atraente.
"Percebemos que abrindo na Cerro
Azul iríamos tirar muitos clientes
da matriz, no centro. Assim,
procuramos um lugar para atrair
um público diferente. Hoje, vemos
que apenas uns 5% ou 10% dos
clientes da matriz passaram para
anova loja".

, ● <

P R O F I S S Õ E S D A S A Ú D E

Av. Colombo, 9727 -Km 130

CEP 87D70-810- Maringá ●ParanS

Fone: |44| 3225-5009
www.uninga.br
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COMPORTAMENTO vanessabellei

i t Levance acabeça! Cr ia tura
sem limites! Não esqueças

ser parte do universo, só farás se
permit i res!” . Assim como neste
trecho do poema “Mulheres”, de
L o u r d e s F e r r e i r a M o t t a , m u i t a s

ainda não perceberam ou, sim¬
plesmente. não acreditam, no po¬
tencial que possuem. “Ainda per¬
c e b o u m a a u t o - e s t i m a b a i x a e m

algumas mulheres. Elas não acre¬
ditam serem tão capazes quanto
os homens", confirma apsicóloga
esexóloga Eliane Maio.

Mães, profissionais, esposas,
donas-de-casa... As funções são
muitas, eépreciso “se desdobrar
em vime” para atuar com compe¬
tência em cantas frentes, caracte¬
rística da maioria das profissionais
que também são mães, esposas,
d o n a s - d e - c a s a . S e r á u m d o m e x ¬
c l u s i v o d a s m u l h e r e s ?

Especialistas acreditam que cer¬
t a s c a r a c t e r í s t i c a s f e m i n i n a s a c a ¬

bam ajudando na tarefa de dar
c o n t a d a c o r r e r í a d o d i a - a - d i a .
De l i cadeza , sens ib i l i dade e refle¬
xão são traços inerentes ao sexo
feminino, que podem ser trabalha¬
dos como diferencial no competi¬
tivo caminho para se destacar pro-
fissionalmence ou nos negócios. |

“Essas características próprias |
da mulher acabam sendo grandes |
a l i a d a s n o t r a b a l h o . F o m o s t ã o

subjugadas, por tanto tempo, que
só agora estamos percebendo que
temos essas qualidades só nossas
eque épreciso aproveitá-las", res¬
salta apsicóloga Eliane Maio.

Ela cita como exemplo os car¬
gos de gerência, em que muitas
mulheres vêm se destacando de- por duas franquias da marca Lee,
vido às citadas características, uma em Maringá eoutra em Lon-
“Estamos acostumadas aolhar drina. Sua experiência endossa

^para tudo. casa. faculdade, mari- que amulher tem particularidades
I do, trabalho, filhos... Ena gerên- que são interessantes para este
é cia épreciso ter esse olhar geral, tipo de cargo. “A delicadeza e o
™ de supervisão, eessa agilidade”, carisma da mulher acabam a j u -
I explica apsicóloga. dando em algumas situações. Mas

Um toque feminino
ALGUMAS CARACTERÍSTICAS NATAS DAS MULHERES ESTÃO FAZENDO COM
QUE ELAS CONQUISTEM UM ESPAÇO CADA VEZ MAIOR, SEJA NO MERCADO
DE TRABALHO, NA POLÍTICA OU NA TOMADA DE DECISÕES. COM
PROFISSIONALISMO ECOMPETÊNCIA, ELAS FORAM ÀLUTA E
VENCERAM. MAS AINDA HÁ OBSTÁCULOS ASUPERAR

—1quando ela tem de ser
5*^ firme, ela é. Etambém
_ ^ s a b e s e r p r á t i c a e t e r
Z uma visão geral do que

. — e s t á a c o n t e c e n d o " .

-—: P a r a G i u i i a n a , a l é m
.desses a t r ibu tos , amu-
Iher está conquistando

^seu espaço profissional
?5ípor causa de sua dedi-

cação eperseverança.
' . . “ Q u a n d o a g e n t e t e m
f^um objet ivo. lu tamos

c o m u n h a s e d e n t e s a t é

alcançá-lo”.
Um exemplo dessa

g a r r a é a e m p r e s á r i a
Leonita Tarosso. Hoje,
proprietária de três
franquias de confec¬
ções -duas em Maringá,
e u m a e m L o n d r i n a -

Leonita começou como
s a c o l e i r a h á c e r c a d e

vinte anos. “Sempre fui
u m a m u l h e r m u i t o a t i ¬

va. Aos 12 anos. eu já
vendia produtos de porta em por-
Uenào'i4î iha preguiça. Se esti¬
vesse chovendo, eu pegava oguar¬
da-chuva esa ia" , recorda.

C o m t o d a e s s a k v o n t a d e d e t r a ¬

balhar ecoragem de enfrentar
qualquer dificuldade. Leonita ex¬
pandiu seus negócios ehoje ven¬
de algumas das marcas mais fa¬
mosas no Brasi l eno mundo. Ela
éproprietária de duas franquias
da Zoomp euma da Ópera Rock.

ELIANE MAIO; CARACTERÍSTICAS PRÓPRIAS DO GÊNERO
TORNAM-SE UM DIFERENCIAL NA PROFISSÃO

GARRA

Há I1anos ocupando cargos dfr.
gerência no setor de confecções,
Giuiiana Bassi hoje éresponsável

R E V I S TA A C I M M a r ç o1 8 i



Prêmio ACIM Mulher
Para homenagear mulheres

maringaenses que fazem adiferença,
0ACIM Mulher (Conselho da Mulher
Empresária eExecutiva) ciiou, em
2004,0 Prêmio ACIM Mulher, que
tem aGVTcomo parceira. A
homenageada deste ano éa
empresária Fátima Zubioli, sócia-
proprietáría da fiação artesanal de
seda OCasulo Feliz. Formada em
zootecnia, há cerca de 13 anos
Fátima deixou aprofissão para ajudar
0marido -Gustavo Serpa Rocha -na
fiação, que não parava de crescer,
"Chegou num ponto em que ele não
estava dando conta sozinho epediu
minha ajuda. Larguei tudo efui
ajudá-lo no departamento financeiro".

Hoje ela éresponsável também
pelo setor administrativo. OCasulo
Feliz, no mercado há 19 anos, conta
com 50 colaboradores. Os dois filhos
do casal também trabalham no
negócio. Glicínia de 27 anos éa
designer da empresa eAluísio
trabalha no financeiro.

Aempresa está localizada no
Conjunto Santa Felicidade, uma das
comunidades mais pobres de
Maringá. Boa parte dos funcionários
mora no próprio bairro. Aliás, esta foi
uma das propostas da empresa
quando foi criada: promovera
inclusão social dos moradores.

Fátima Zubioli também é
presidente regional do Amor
Exigente, instituição social que apóia

famílias de dependentes
químicos.

No ano passado, oPrêmio
ACIM Mulher foi para a
empresária Pity Marchese,
proprietária do Haddock
Buffet. Em 2005, a
homenageada foi apresidente
do Lar Escola da Criança de
Maringá eda SER (Sociedade
Eticamente Responsável), irmã
Cecília Ferrazza. Amédica
oftalmologista Edna Almodim
foi aprimeira areceber a
premiação, em 2004.

3

LEOKITA TAROSSO: AOS 12 ANOS VENDAS DE
PORTA EM PORTA EHOJE DONA DE TRÊS
FRANQUIAS

PENSANDO EM CUIDAR
DA SUA SAÚDE BUCAL?

Para ela. aquela mulher do “pas¬
sado”. dependente do marido e
com medo de en f ren ta r omerca¬
do de trabalho está desaparecen¬
do, “As mulheres estão batalhan¬
do muito eacreditando, cada vez
mais. em seu potencial”, avalia.
“ A n t e s 0 s e x o m a s c u l i n o l e v a v a

vantagem no mundo profissional,
hoje não émais assim. Éum pá¬
reo duro, para alguns homens,
competir com as mulheres, porque
elas estão se posicionando ega¬
rantindo seu espaço”, afirma.■

I

r

AlexE Motim Junor
o n s i t i

a m i k i u . Q i m . c f m
t m o o o n m

tMgohKowbná
PndMia
kiftaMs

boia Motim
i l ins

Ano

FONOUDlOlOU

bMri tMMnpÉNcD. eme
«wk. nEk|DtIo,
4qlufi(éo<Ui

ESSA DUPLA
ENTENDE DO ASSUNTO.

B r u o d M o r t M h i

s

Ruo Luiz Goma, 359 ●Solo 2●Zono 4
Fone (44) 3025-2032-Moringó-PR

fGlecom@ferrGrimolim.odo.br

n
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FÁTIMA ZUBIOLI ÉAHOMENAGEADA DO
PRÊMIO ACIM MULHER 2007

O
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Asociedade assumindoAPOSSE DO NOVO SECRETÁRIO
MUNICIPAL DE CONTROLE INTERNO
CONSOLIDOU OTRABALHO DE

FISCALIZAÇÃO DOS GASTOS
PÚBLICOS QUE VEM SENDO
DESENVOLVIDO PELO

OBSERVATÓRIO SOCIAL COM
APOIO DO PREFEITO SÍLVIO
BARROS, OS VOLUNTÁRIOS
DO ÓRGÃO ACOMPANHARAM
DIVERSAS LICITAÇÕES,
TRABALHO QUE GEROU A
ECONOMIA DE MAIS DE R$ 4
MILHÕES PARA O
MUNICÍPIO

- f 4 ^
aringá viveu, no dia 15 do mês
passado, oque se pode cha¬

mar de uma noite histórica: pela
primeira vez um prefeito deu pos¬
se aum secretário indicado pela
sociedade civil para fiscalizar os
gastos da prefeitura. Pode parecer
coisa de ficção para quem não
acompanhou este processo, mas
para quem conhece otrabalho de
u m a e n t i d a d e c h a m a d a O b s e r v a ¬
t ó r i o S o c i a l F i c a f á c i l v i s u a l i z a r o

que acon teceu .
Aposse de Zanoni Luiz Fávero

n a S e c r e t a r i a d e C o n t r o l e I n t e r n o
foi acoroação de uma parceria
i n é d i t a e n t r e a P r e f e i t u r a e o O b ¬
servatório Social, entidade ligada
aSER (Sociedade Eticamente Res¬
ponsável) formada por voluntári¬
os treinados para realizar audito¬
ria em licitações eacompanhar o
emprego dos recursos públicos em
Maringá.

Esta parceria já trouxe para os
cofres do município uma economia

-S de R$ 4.389 milhões, em apenas
aseis meses. Foi justamente osuces-
éso desta iniciativa que levou opre-
~feito Silvio Barros asolicitar ao
IObservatório Social aindicação de

T s

,<2

ARIOVALDO COSTA PAULO MOSTROU 0RESULTADO DOS TRABALHOS DO
OBSERVATÓRIO SOCIAL

intuito de conferir se os preços
praticados pelos vencedores eram
m e s m o o s m e n o r e s .

Quando encontrados preços aci¬
ma dos praticados no mercado, os
voluntários sugeriram medidas
para correção dos valores e, em al-

um nome para assumir aSecreta¬
ria de Controle Interno, que tem
como função controlar eauditar a
administração municipal.

Todo 0trabalho realizado pelo
Observatório Social foi apresenta¬
do durante asolenidade de posse
do novo secretário pelo presiden¬
te da en t idade , A r iova ldo Cos ta
Paulo, que étambém presidente
do Conselho do Comércio da ACIM.
Aliás, aACIM teve grande atuação
na criação da SER, de onde nas¬
ceu oObservatório Social (leia box).

ATUAÇÃO DECISIVA
Durante aapresentação, Costa

Paulo colocou que oprefeito Sil¬
vio Barros deu sinal verde aos vo¬
luntários da entidade para oacom¬
panhamento das licitações

SILVIO BARROS EMPOSSA NOVO

SECRETÁRIO: CONSOLIOAÇÃO DA PARCERIA
COM ASOCIEDADEc o m 0

REVISTA ACIM Março 20072 0



0controle QUEM ÉO NOVO SECRETÁRIO?
B r v n â M o r e s c h l

guns casos, ate mesmo ocan¬
celamento das licitações.

Em uma licitação para a
compra de material escolar,
duas empresas que ofereci¬
am os preços menores fo¬
ram desclassificadas, por não
cumprirem pequenos deta¬
lhes previstos no edital. Ven¬
c e u a c o n c o r r ê n c i a u m a t e r ¬

ceira empresa, que orçou os
produtos em R$ 1.179.855,08,
enquanto uma das desclassi¬
ficadas apresentou um valor
bem menor: R$ 713.062,00.

Aatuação do Observató¬
r i o S o c i a l f o i d e t e r m i n a n t e

para aredução dos preços
apresentados pela vence¬
dora. Um exemplo; aem¬
presa havia cotado 100 fo-

jlhas de papel sulfite, forma-
to A4. aR$ 9.35.

Na mesma empresa, no bal¬
cão. as 100 folhas foram ven¬
didas aum voluntário do Ob¬

servatório aR$ 2,60. Com adiscre¬
pância comprovada, aPrefeitura can¬
celou alicitação, evitando um prejuí¬
zo calculado em mais de R$ 400 mil.
Apartir desse caso, oprefeito Silvio
Barros solicitou oRcialmente aajuda
do Observatório no acompanhamen¬
to das compras.

í

l

n ZANONIFÁVERO FOI INDICADO PELO OBSERVATORIO SOCIAL PARA ASSUMIR ASECRETARIA

Zanoní Luiz Fávem éformado em Direito pela Universidade Estadual de
Maringá (UEM), pós-graduado em Direito Empresarial ecnm MBA em
Gestão de Negódos. Já ocupou ocargo de gerente Administrativo, Jurídico
ede Responsabilidade Sodai da Cocamar.

ASecreforia Municipal de Controle Interno foi criada em 15 de julho de
2005, pela Lei Complementar 561/2005.0 administrador de empresas
José Luiz Bovo foi oprimeiro secretário. Bovo implantou todos os
pnxessos de controle da secretaria.

dos como oatual, de estabi l idade
de preços eaté de deflação.

Ampliar aparticipação da soci¬
edade orgatjizada no controle da
Prefe i tura éameta do prefe i to
S i l v i o B a r r o s e d o n o v o c o n t r o l a -

OQUEÉO
OBSERVATÓRIO SOCIAL?
0Observatório Sodal nascsu

praticamente dentro ACIM, na
gestão do ex-presidente Aiiovaklo
Costa Pauk), cxrlocando em prátka
um projeto da Sociedade
Ebcamente Resptwisávd (SER). O
órĝ  surgiu da neceŝ ade de se
abrir um canal através do qual a
sodedade fwdesse acompanhar o
emprego dos recursos públicos.

Os vc^untáríos que babalham no
órgão, na maioria [wafessores e
profísáonais liberais aposartados,
foram treinados pelo Tribunal de
Contas epela CcMitroladoria Geral
da União pata atuarem drxu
áreas: saúde, educação, recursos
humanos, lidta^es egastos do
poder legislativo.

dor geral. Zanoni Luiz Fávero. O
prefeito fez questão de ressaltar
que, quando constatou na prãtica
aeficiência do trabalho do Obser-NOVOS TEMPOS

Esta parceria possibilitou tam¬
bém constatar uma prática co¬
mum nas licitações públicas, inde¬
pendente de quem administra;
preços acrescidos de 20% em re¬
lação àúltima licitação. Segundo
explicou opresidente do Observa¬
tório, Ariovaldo Costa Paulo, esta
prática era justificável nos perío¬
dos de inflação elevada, mas é
rotalmente inaceitável em perio-

vatório Social não teve dúvidas em
E s t a m o s a b r i n -firmar aparceria,

do as entranhas do poder público,
como nunca foi feito em Maringá”.

Ao discursar onovo secretário
frisou que os próximos passos serão
aintensificação da observação edo
controle das licitações, oajuste de
preços máximos, buscando reduzir
ainda mais os preços das compras
realizadas pela Prefeitura. ̂

í
£
£

o

3
i - i
o

3
o - ■

r e v i s t a M C m M a r ç o 2 0 0 7



PORTO SECO GIOVANA CAMPANHA

GRUPO QUE ASSUMIU A

ADMINISTRAÇÃO DA ESTAÇÃO
ADUANEIRA DE INTERIOR (EADi)
TEM COMO PRINCIPAL DESAFIO
RECONQUISTAR ANTIGOS
CLIENTES EOFERECER
SOLUÇÃO DE LOGÍSTICA
POTENCIALIZANDO O
INTERESSE DE NOVOS
USUÁRIOS

Em busca de
novos mercados

f

1°de Fevereiro um grupo de
iiMSTB»empresá r i os manngaenses as¬

sumiu aadministração da Esta¬
ção Aduaneira de Interior deMa-
ringá (Eadi), também conhecida
como Porto Seco. que já foi con¬
siderada pela Receita Federal
uma das mais rápidas do Brasil no
desembaraço de documentação
aduaneira. Esta agilidade garan¬
tia operações de exportação eim¬
portação mais baratas.

U m a s é r i e d e a c o n t e c i m e n t o s

acabou comprometendo esta agi¬
lidade -entre eles aoperação pa¬
drão desencadeada pela Receita
Federa l en t re 2005 e2006 -a fas¬
tando muitas empresas que utiliza¬
vam os serviços da estação adua¬
neira de Maringá, chegando are¬
d u z i r e m m a i s d e 5 0 % o n ú m e r o

de importações em 2006. Com isso,
aMaringá Armazéns Gerais, em¬
presa detentora da concessão para
aadministração do Porto Seco.
acabou pedindo odesalfandega-
mento para aRece i ta Federa l .

Estima-se que mais de 300 em¬
pregos eram gerados pelas trans¬
portadoras, seguradoras edespa¬
chantes que atuavam junto ao
Porto Seco. Esegundo aReceita
Federal, com adesaceleração das
operações, houve uma redução de
RS 120 milhões na arrecadação de
impostos em 2006 em relação ao

s
e

UM GRUPO DE empresários MARINGAENSES ASSUMIU AADMINISTRAÇÃO
DO PORTO SECO DE MARINGÁ

custos de armazenagem, de distri¬
buição eagilidade dos serviços. E.
por conseqüéncia, melhorando a
competitividade dos produtos.

“Estamos estabelecendo parceri-
Iho para que os negócios prospe- as com armadores, operadores de
rem. Osuperintendente do Porto terminai de contéiner rodo-ferrovi-
Seco, Marcos Capellazzi, dirige oário eaAmérica Latina Logística para
Foco para atração de importado- viabilizar aexportação de carnes de
res eexportadores que possuem frango ebovina, móveis emercado-
negócios com oMercosul, aprovei- rias industrializadas na região Noro-
tando alocalização estratégica da este. Assim, agilizaremos ebaratea-

remosíís custos das indústrias na co-
Capellazzi enfatiza que anov̂ ^ocaçâo daS^ercadorias no merca-

administração priorizará na im- do exterior, que éum importante
portaçâo aviabilização do Porto item de competi|^vidade”.
Seco como um centro de distribui- Paralelo aessas ações, já vem
ção de mercadorias vindas do sendo desenvolvido pelos novos
Mercosul para as grandes regiões administradores um projeto de
metropolitanas do Brasil, na for- Porto Seco Indústria. "Contamos,
ma de entreposto aduaneiro (cen- ainda, com incentivos fiscais
trai de distribuição), proporcio- (ICMS) do governo do Paraná para
nando economia com transporte, produtos certificados com origem

a n o a n t e r i o r .
O d e s a fi o d o s n o v o s a d m i n i s t r a ¬

dores agora éreconquistar anti¬
gos clientes eprospectar omer¬
cado. Não fa l tam torc ida ecraba-

estaçâo aduaneira.

j a
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Permissão é
de 20 anos
Oprojeto de viabilidade para a

instalação do Porto Seco foi elaborado
em 1989, na gestão do então prefeito
Ricardo Sarros. Mas oinício das
operações só aconteceu sete anos
depois, em meados de 1996.

Oprimeiro gerente operacional foi o
atual superintendente do Aeroporto,
Marcos Valêndo. Ele explica que a
estação aduaneira do interiortem
administração privada, com uso público.

"O Porto Seco évital para a
economia eservirá de suporte para as
operações de comércio exterior, caso
seja concretizado oprojeto de
internacionalização do aeroporto",
explica Valêndo.

Aintemacionalização do Aeroporto
de Maringá éum projeto político-
empresarial convergente com a
existência do Porto Seco,
"locomotivas" do desenvolvimento
sócio-econômico regional.

CAPELAZZI: FOCO
NA ATRAÇÃO DE
IMPORTADORES E
EXPORTADORES

QUE POSSUEM
NEGÓCIOS COM 0
MERCOSUL

Aestrutura física compreende
67 mil metros quadrados de área
total, com 24 mil metros quadra¬
dos de pátio pavimentado para
estacionamento edepósito de con-
têineres, 7,3 mil metros quadra¬
d o s d e a r m a z é m e u m a c â m a r a

da América Latina eimportados
através dos Portos de Paranaguá
e A n t o n i n a o u v i a a é r e a ” .

RECOMEÇO
Hoje 16 pessoas trabalham na

administração do Porto Seco, que
já disponibiliza aos empresários frigorífica com capacidade de 730
u m c o n s u l t o r e m c o m é r c i o e x t e - m e t r o s c ú b i c o s .

rior, objetivando prestar assesso-
ria esuporte, sem custos, como
parte da nova diretriz de ação.

Apalavra do momento para o
empresário Rui D*Andréa é“recome¬
çar". Proprietário da Ingá Express,

11

I )

ihegou!
Apartir de agora, para enviar asua encomenda
aqualquer hora do dia ou da noite, ésó chegar no
guichê rodoviário mais próximo da Viaçõo Garcia,
credenciado com oserviço GARCIA fXPRfSS.

* P a r a n á * S ã o P a u l o ● R i o d e J a n e i r o

* M a t o G r o s s o d o S u l * M i n a s G e r a i s

sE N C O M E N D A S R A P l D A S

ivww.viacaogarcia.com
£
£

Q >
n
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Sua encomenda com hora marcada, de rodoviária para rodoviária. n
I O

3
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I
PORTDSECO

empresa especializada em Despa¬
cho Aduane i ro , D ’Andréa abr iu o
negócio ism 1996, quando aestação
a d u a n e i r a i n i c i o u s u a s a t i v i d a d e s .

No começo, eram apenas quatro
funcionátrios- Depois aequipe foi
aumenta da para 12 eboje são nove.
Aempreísa chegou afazer odespa¬
cho de 200 containeres por mês.

H o j e D ’ A n d r é a n ã o r e v e l a a i
quantidadií, diz aipenas que omai- ,
or desafio, assim como para os
administrao'ores c'o porto, éatra- f
ir novas empresas. “Estou bastan- 1
te confiante, princ,'palmente por- |
que ogrupo que ass.umiu éforma- |
do por empresários Ic^cais, que têm
in te resse no desenvc ’ l v imen to de

Maringá eregião", afirma.
Ele conta que alguns despachan¬

tes fecharam as portas nos últimos
meses, em função da desaceleração
das operações do Porto i^eco. mas
espera que os negócios volte mapros¬
perar em breve. "Faz pouco mais de
um mês que aestação retomo uas ati¬
vidades. Ainda écedo para pAecisar
quanto tempo levará para que \/olte
a t e r o m o v i m e n t o n o r m a l . M . a s e s ¬

tou fazendo minha parte, prospoctótn-
do novas empresas”, afirma. ■!

RUI D‘ANDRÉA, DA INGÂ EXPRESS, ESTÂ CONFIANTE NA RETOMADA DAS
ATIVIDADES DO PORTO SECO

Desenvolvimento regional
Aretomada dos serviços alfandegados no Porto Seco do Noroeste do

Paraná por empresários locais éagarantia da arrecadação de impostos
para omunicípio, geração de postos de trabalho, desenvolvimento de
negócios das empresas existentes epotenciaiização para acriação de
novas empresas de comércio exterior.

Integram ogrupo que assumiu aEADI os empresários Cláudio
Adamucho, Ariovaldo Costa Paulo, Carlos Tavares Cardoso, Marcos Falleiro,
Wilson de Matos Silva eSilvana Ferraz, além da empresa Santa Terezinha
Participações S.A.

Não faça de sua íTlOrCQ apenas mais uma no rn©rCQClO.

e x c u s i v i d a d e .G a r o i n t a 4 »

®

marcas &pa ten tes^^esde 1994

Av. Paissandu, 853 -Zona 3
Fone; (44) 3226 3254
CEP; 87050 -130 -Maringá/PR

A m a r c a é o m a i G ' r

pa t r imôn io de su (D
e m p r e s a . P r o t e j a - c i !
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0800 6431626&r a
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f Você pode medir
asaúde da sua empresa

pela satisfação
d o s s e u s c o l a b o r a d o r e s

Santa Casa Saúde. Um piano de amor àvida.
ASanta Casa de Maringá, reconhecidamente um dos melhores hospitais de Maringá e

região, oferece um plano de saúde acessível ecompleto para sua empresa.
PRIMEIRO PLANO COM HOSPITAL PRÓPRIO
ATENDIMENTO NACIONAL -Sistema ABRAMGE

k

atendimento 24h *Ginecologia eObstetrícia, Pediatria
e C l í n i c o G e r a l

CARÊNCIA ZERO*
O c t X i t C l v . C l

S a ú d eA N S 3 3 . 6 8 3 - 1^'CsrêriDB zoro p3r3 consult3S, ox3rnss Í3bor3torÍ3ÍS; ôxôrnâs ■(is rsio^x 6u)trâ'Sorn.

Solicite avisita de um dos nossos representantes-Rua Santos Dumont, 463 -Vila Operária -Maringá -PR
www.santacasamaringa.com.br 44 3027.5724



MARINGÁ LIQUIDA VANESSA BELLEi

SEGUNDO PESQUISA REALIZADA PELOS ORGANIZADORES, AMARINGÁ LIQUIDA DESTE ANO DEIXOU OS LOJISTAS
SATISFEITOS. OS CONSUMIDORES APROVARAM NÃO SÓ OS DESCONTOS, COMO TAMBÉM OFECHAMENTO
DE TRECHO DA AVENIDA BRASIL, NO DOMINGO, PARA ATIVIDADES RECREATIVAS

M O r ^ S C h i

t J j
OS CONSUMIDORES RESPONDERAM ÀS BOAS OFERTAS DA MARINGÁ LIQUIDA

Consumidores lotaram ocomércio
A10® edição da Maringá Liqui¬da, promovida pela ACIM e
pelo Sivamar erealizada entre os
dias 9e11 de fevereiro, agradou
os comerciantes que participaram.

1. De acordo com pesquisa realizada
pelo Depea (Departamento de Pes-

'qu isa eEs ta t í s t i ca da ACIM) , 92%
dos lojistas entrevistados aprova¬
ram acampanha eoutros 83% fi-

i caram satisfeitos com os resultados
I obtidos com as vendas.

Oproprietário da loja Osmoze.
Ricardo dos Santos, foi um deles.

S“Esse ano surpreendeu. No sábado
évendemos odobro do que vende-
gmos no mesmo dia na Maringá Li-
Iquida do ano passado etrês vezes

dos na pesquisa, ovalor médio gas¬
to por pessoa ficou acima de R$ 50.
Amaior parte das vendas foi feita
àvista -71 %-sendo que 52% de¬
las foram pagas com cartão de cré¬
dito. já as compras aprazo corres¬
ponderam a23% do movimento,

go. para arealização de atividades.,̂  As constatas realizadas ao Serviço
recreativas para as crianças.

Aorganização da Maringá Liqui¬
da foi elogiada por 88% dos entre¬
vistados eadivulgação do evento
atendeu às expectativas de 85%
deles. Okit promocional -formado
por bandeirolas, adesivos, balões e
cartazes.- também foi aprovado pela
maioria dos entrevistados -95%,

Segundo os comerciantes ouvi-

mais que em um sábado normal. Na
s e x t a t a m b é m a c o n t e c e u a m e s m a
coisa”, informa. Assim como ele,
m a i s d a m e t a d e d o s e n t r e v i s t a d o s

pela pesquisa aprovou aabertura do
c o m é r c i o e o f e c h a m e n t o d e u m
trecho da aven ida Bras i l no domin-

"^^tral de*'Proteção ao Crédito
(SCPC) durante aMaringá Liquida
aumentaram em ̂ ,47% compa¬
radas àedição do ano passado.

Apesquisa foi realizada com 60
lojistas que participaram da cam¬
panha. Desses, 38% são do ramo
de confecções, 18% do ramo de
calçados econfecções, 15% de só
de calçados e8% do ramo de mó-

3REVISTA ACIM Março 2007
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v e i s e e l e t r o d o m é s t i c o s .

Neste ano, oCopejem (Conselho do
Jovem Empresário da ACIM) foi res¬
ponsável pela organização da Marin¬
gá Liquida. Osler Colombari Filho,
presidente do conselho, ficou anima¬
do com os resultados. “Boa parcela
dos lojistas participantes realmente
trabalhou com descontos significati¬
vos. Opessoal da região compareceu
eomovimento aumentou signifíca-
tivamente no final de semana da Ma¬

ringá Liquida”, avalia:
Os parceiros tiveram um papel

importante para osucesso da cam¬
panha. APrefeitura deu importan¬
te apoio ao evento, através das se¬
cretarias de Esportes, de Cultura, de
Transportes ede Indústria, Comér¬
c i o e Tu r i s m o . A U n i v e r s i d a d e E s t a ¬

dual de Maringá (UEM) levou cerca
de 100 pessoas àavenida Brasil, no
domingo, para organizar erealizar
a s a t i v i d a d e s r e c r e a t i v a s .

Acampanha contou também com
aparticipação do Centro Universi¬
tário de Maringá (Cesumar), Unian-
drade. Banda Joubert de Carvalho,
Paraná Assistência Médica (PAM),
Santa Casa Saúde, Polícias Militar e
Rodoviária. Corpo de Bombeiros,
Núc leo Se to r ia l de Academias eEs¬

colas de Ginástica (Nusa) eServiço
Social da Indústria (Sesi). ■

PEDRINA, ODiLIA ESOLANGE: VIAGEM DE 70 QUILÔMETROS PARA CONFERIR AS OFERTAS

Avaliação positiva dos consumidores
Consumidores da região também

movimentaram ocomércio durante
acampanha. Segundo apesquisa,
pessoas de 20 cidades da região
vieram para acidade durante a
liquidação. Pedrina Waki, Solange de
Oliveira eOdila Gonçalves vieram
de Alto Paraná para comprar na
Maringá Uquida. "Rcamos sabendo
da promoção pela televisão epelo
rádio enão perdemos tempo.
Achamos os preços muito bons e
compramos roupas esapatos para a
família toda", explicou Pedrina.

Uma outra pesquisa foi realizada
com 150 consumidores que estavam
na avenida Brasil, no último dia da
campanha. As novidades da Maringá
Liquida 2007 contaram com a
aprovação da maioria dos
entrevistados: 93% avaliaram como
positivo 0fechamento de um trecho
da Brasil eoutros 87% se
declararam satisfeitos com ohorário
de abertura do comércio no domingo
-das 13 às 19 horas.

Em relação às compras, 92%
dos consumidores entrevistados
declararam que compraram ou iriam
comprar dqfante aMaringá Uquida,
Confecções foram os produtos mais
procurados, seguidas por calçados e
eletrodomésticos. 49% dos
consumidores afirmaram ter gasto
até R$ 100 durante aliquidação;
29% gastaram entre R$ 100 e
K$ 200; eoutros 22% afirmaram
ter gasto mais de R$ 200,

Oauxiliar de escritório
Aparecido Procópio dos Santos Filho
aproveitou odomingo de ofertas
para comprar otênis que estava
precisando, "Os preços estão
ótimos. Vale apena aguardar a
Maringá Liquida para comprar".
Agda Ricardo também aprovou as
promoções. Ela comprou sapatos
com 4(í% de desconto.

O r u n « M o m c h i

m -
: -

T(10 WH'I t S T H DueSSSc APARECIDO PROCÕPIQ APROVEITOU
0DOMINGO DE OFERTAS PARA
COMPRAR UM PAR DE TÊNIS

RICARDO DOS SANTOS, DA OSMQZE; "ESTE
ANO SURPREENDEU”

R E V I S T A A C I M Março



ECONOMIA

IMPULSIONADA PELAS OBRAS NO

NOVO CENTRO, ACONSTRUÇÃO CIVIL
VOLTA ACRESCER EFAVORECE 0
MERCADO IMOBILIÁRIO. ALÉM
DISSO, OUTROS RAMOS DE
ATIVIDADE TAMBÉM VÊM
R E G I S T R A N D O
AQUECIMENTO,
ESPECIALMENTE AQUELES
QUE FORNECEM PRODUTOS
ESERVIÇOS PARA OBRAS

Setor registra reaquec

Segundo dados da Seduh (Secre-caria Municipal de Desenvolvi-
menco Urbano. Planejamento eHa¬
bitação), no ano passado foram
aprovados, no município, 3.136 pro¬
jetos de novas obras, oque repre¬
s e n t a u m a á r e a d e 5 9 1 . 3 7 3 m e t r o s

quadrados. ONovo Centro respon¬
de por boa parte destas estatísticas.
Atua lmente cerca de 20 ed i f íc ios es¬
tão em construção naquela região
da c i dade . Só em 2006 , aSeduh
aprovou 27 projetos no Novo Cen¬
tro, oque representa cerca de 318
mil metros quadrados.

Segundo oconstrutor Everaldo
Belo Moreno, houve uma valori¬
zação imobi l iár ia mui to grande

ATUALMENTE CERCA DE 20 EDIFÍCIOS ESTÃO EM CONSTRUÇÃO NO NOVO CENTRO

naquela área nos últimos anos.
Isso em função de vários empre¬
endimentos que estão sendo lan¬
çados. “O ritmo das construções
n o N o v o C e n t r o é u m d o s f a t o r e s

que demonstram apujança deste
segmento eacredibilidade no se¬
tor da construção civil", avalia.

Além de ter se tornado um ver¬
d a d e i r o " c a n t e i r o d e o b r a s ” , o
N o v o C e n t r o a c a b o u s e t r a n s f o r ¬
m a n d o n u m f e n ô m e n o d e v e n d a s

de imóveis, dada àrapidez com
que os lançamentos são comerci¬
alizados. Segundo João Granado,
proprietário da Granado Imóveis,
os cinco prédios que aconstruto¬
ra está executando foram vendi¬
dos ainda na planta.

“ O N o v o C e n t r o é u m l o c a l o n d e

há poucos terrenos, então existe
uma grande procura por imóveis
naquela área”, afirma oempresário.
"Maringá éuma das poucas cidades
brasileiras de porte médio que têm
oprivilégio de ter aárea central ain¬
da livre para aconstrução,”

AConstrutora J. Gomes também
não teve dificuldades na comercia¬

lização dos imóveis que está cons¬
truindo nessa área. “Nós disponibi¬
lizamos 0projeto aos investidores
efizemos também várias permutas.
Pagamos pelo terreno conforme o
que ficou determinado no acordo de
permuta. Na região central oque
favorece éque um terreno pode
abrigar odobro de metros constru¬
ídos", explica José Francisco Gomes,
proprietário da construtora.

B r u n a M o r c & c h l

BERTUCI NETO: APOSTA NA BOA SAFRA. NAS
FACILIDADES DE CRÉDITO ENO MOMENTO
DA ECONOMIA

EVERALDO MORENO: SETOR TEM POTENCIAL
EOS EMPREENDEDORES ESTÃO INVESTINDO
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imento em Maringá Efeito cascata
Oreaquecimento da construção

civil na cidade também trouxe reflexos
positivos para outros segmentos,
espedalmente para os fornecedores
de produtos eserviços para osetor.

Oempresário José Carlos dos
Santos, proprietário da metalúrgica
Metal Santos, viu ofaturamento da
empresa crescer nos últimos meses
em função da grande procura por
containers de lixo para condomínios,
que hoje representam 30% das
vendas da empresa.

Segundo ele, em média, são vendidas
de quatro adnco unidades novas por
mês ecerca de seis são reformadas
semanalmente. Isso sem ialar nos
serviços de manutenção, que têm
registrado de dnco adez p̂ idos por dia.

boas perspectivas
Especialistas eprofissionais ex¬

perientes do mercado da constru¬
ção civil avaliam que operíodo é
de reaquecimento eoutras áreas
da cidade também devem regis¬
trar expansão no número de
obras. Osecretário municipal de
Desenvolvimento Urbano, Plane-

tencial muito grande para ser ex¬
plorado eos empreendedores es¬
tão percebendo einvestindo.”

Julio Bertuci Neto, proprietário
da cons t ru to ra Ber tuc i &Garc ia ,
atribui as boas perspectivas para
0mercado da construção civil às
expectativas positivas com aagri¬
cultura este ano, além das facil i-

jamento eHabitação. Walter Pro- dades do financiamento imobiiiá-
giante, cita como exemplo ario edo momento de estabilidade
Zona 10 eparte da Zona 9. entre por que passa aeconomia,
a s a v e n i d a s S ã o P a u l o e P e d r o

Taques. “São regiões que têm ar¬
mazéns econstruções antigas, de
madeira, eque irão se desenvol¬
ver, com novas obras, em função divulgação das medidas do PAC
do Novo Cent ro ” .

"O Sinduscon (Sindicato da indús¬
tria da Construção Civil) elevou a
projeção de crescimento do setor de
4.9% para 6% para 2007. após a

pela construção civil. “Houve va¬
lorização não apenas das obras em
si, mas também dos profissionais
da área. Atualmente, oato de bus¬
car um profissional qualificado
para odesenvolvimento de proje¬
t o s e e x e c u ç ã o d e o b r a s é v i s t o
c o m o i n v e s t i m e n t o e n ã o c o m o

custo extra", pondera oempresá¬
rio. Para eie, esta mudança de
c o n c e i t o t r a z c o m o r e s u l t a d o a
melhoria da qualidade eaconse-
qüenie valorização do imóvel. ■

(Programa de Aceleração do Cres-
"Se você se deslocar para qual- cimento) pelo governo federal",

quer loteamento que tenha sido afirma Bertuci. Oempresário lem-
lançado nos últimos três anos, verá bra que aentidade também elevou
que praticamente todos estão ocu- aprojeção de crescimento da eco-
pados com construções. Os condo- nomià,brasileira para este ano. de
mínios horizontais se proliferaram 3.5%'para 4%. “Isso vai refletir di-
etodos com uma taxa de ocupa- retamb'bte no mercado regional e
ção altíssima”, pondera oconstru- acredito que esse índice possa ser
tor Everaldo Moreno, ressaltando superado em Maringá.”

B e r t u c i l e m b r a o u t r o r e fl e x oque isso demonstra que omerca¬
do está aquecido. “Temos um po- positivo deste momento vivido

OGERENCIAMENTO DE SUA EMPRESA REQUER PROFISSIONALISMO ESEGURANÇA
Nosso Software oferece as ferramentas necessárias para ocontrole das suas informações gerenciais.

(For Windows<B>)G e s t ã o A D M I N I S T R A T I V A G e s t ã o F I N A N C E I R A

G e s t ã o C O M E R C I A L G e s t ã o l o g í s t i c a

G e s t ã o S U P R I M E N T O S G e s t ã o r O M . E X T E R I O R

T U A LG e s t ã o I N D U S T R I A L
S T t m d S

✓ ^ntabilidade Rscal eGerencialAfellse de Rentabilidade. Ponto de
Integração com oSis tema Bancar

Automâ gplO õ̂niercial (Palm. Imt̂ ssor̂ . Leitores)
Q^R64>Te de ImporMio e€x
C o n t r o l e d e F r o t a
SMiuIador (Vencfels. Compr
m / C O M E R G A U â

ui l íbr io. DRE. Etc.
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Atua! Consultoria cSistemas Ltda |Fone (44) 3058 -0123 |Access wwwatualcs com br |E-Mail: atual@atualcs com br
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MARKETING 'MURILO GAÜI

Muito além da propaganda
COM INTERFERÊNCIAS
ESTRATÉGICAS NAS MAIS DIVERSAS
ÁREAS, 0MARKETING ÉCADA VEZ
MAIS INDISPENSÁVEL DENTRO DAS
EMPRESAS. MUITO MAIS DO QUE
VENDER, OS PROFISSIONAIS
DESTA ÁREA PLANEJAM
ESTRATÉGIAS PARA
FIDELIZAR CLIENTES,
M E L H O R A R A

COMUNICAÇÃO E
CONQUISTAR OMERCADO

i k .

■ r

' ' j

T r .

0marketing tem conquistado
espaço cada vez maior no mun- -

do corporativo. E, principalmen- |
te. nas grandes empresas, já que 1
deixou de ser visco apenas como I
um departamento encarregado
pela criação de propagandas ea
coordenação de campanhas pu¬
blicitárias. Aquestão éque omer¬
cado consumidor tem exigido
mais e. com isso, omarketing
p a s s o u a s e r u m a f e r r a m e n t a
cada vez mais importante na con¬
dução dos negócios-

Ao contrário do que costuma
co loca r osenso comum, omarke -

REGINA PEREIRA: MARKETING COMO FERRAMENTA PARA
ENTENDER NECESSIDADES DO MERCADO

tendências de mercado, as neces¬
sidades dos consumidores eacon-

Éatravés destas infor-

dony, Regina Pereira.
Um dos maiores objetivos des¬

ta ferramenta, ressalta, épossi¬
bilitar um grau de desenvolvi¬
mento ede entend imento que
a t e n d a m à s n e c e s s i d a d e s d o s c l i -

c o r r e n c i a .

maçôes que criamos ações estra¬
tégicas para destacar egarantir
um bom desempenho eposiciona¬
mento das marcas eprodutos".entes no mercado de atuação

das empresas. “Temos de garan¬
tir asatisfação, oferecendo pro-

explica.cing atua numa área muito vas¬
ca, que envolve desde aconstru¬
ção de uma marca, passando pela dutos eserviços que agregue

v a l o r, e c o n s t r u i r u m r e l a c i o n a -
VALOR DA MARCAm

Ogerente de comunicação e
mento para que os clientes se fi- *̂ î r̂sos «L̂ manos da Viapar.
delizem". afirma. Jose Nasc imen to , f az uma ava l i -

“Uma empresa com um marke- ação ainda mais complexa, Ele
ting ativo corna-se mais atraente acredita que os ii^escimentos
aos olhos do cliente, que passa aem marketing ena consolidação
confiar ereconhecer melhor ada marca geram, inclusive, mai-
marca”, avalia Marcelo Pajolla. or valor agregado numa eventu-
assessor da área da Cocamar. al venda de uma empresa.

consolidação de um posiciona¬
mento no mercado edesagüan-
d o n a b u s c a c o n s t a n t e d a s a t i s f a ¬
ção do cüente.

“O marketing éindispensá¬
vel. pois éum processo que en¬
volve comunicação, criação, re-

^lacionamemo, estratégia e
gações da empresa para chegar

I' .i ao cliente final”, aponta ares-
Î ponsãvel pelo departamento de os profissionais deste setor reali-
iImarketing da rede de lojas Du- zarn escudos constantes sobre as

I

Ele refaia que, na cooperativa. “Quando analisamos opreço de
algumas companhias, sejam naci¬
onais ou internacionais, percebe-

mREVISTA ACIM Março 2007 «



Afinal, como
definir marketing?
Segundo aAmerican Marketing

Association (AMA), "o marketing éuma
função organizacional eum conjunto de
processos que envolvem acriação, a
comunicação eaentrega de valor para
os clientes, bem como aadministração
do relacionamento com eles, de modo
que beneficie aorganização eseu
público interessado".

Há quem julgue que otermo é
ainda mais abrangente. Segundo
autores da área, como Philip Kotier e
Kevin Lane Keller, "é um processo
social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtêm aquilo de que
necessitam eoque desejam, com a
criação, oferta elivre negociação de
produtos eserviços de valor com
outros". Complicou ainda mais?

Então vamos aum pouco de
história. Omarketing surgiu como
ciência logo após ofim da Segunda
Guerra, época em que os países não
envolvidos diretamente no conflito
dispunham de um parque industrial
com disponibilidade de produção, ao
mesmo tempo em que existiam países
inteiros para serem reconstruídos. A
ordem era vender.

Durante quase três décadas, omundo
conviveu cxtm aidéia de que fazer
marketing era vender. Com arecuperação
da indústria na Europa, ocrescimento da
indústria japonesa eosurgimento dos
Tigres Asiáticos, as vendas começaram a
se tomar mais difíceis.

Foi neste período que ofoco do
marketing foi deslocado das vendas,
para abranger também otrabalho de
manutenção de clientes, hoje
conhecido como fidelização. Neste
contexto, surgiram as ações de pós-
venda, visando fortalecer os laços
entre empresa ecliente.

Oconceito contemporâneo de
marketing envolve aconstrução de um
relacionamento satisfetório alongo prazo
-0famoso ganha-ganha-no qual
pessoas ou grupos obtêm oque desejam. $

Hoje em dia as ações de marketing |
são usadas para "vender" idéias eaté “
mesmo programas sociais. Isso sem f
falar no mundo da política eem muitos S
outros aspectos da vida moderna. ̂

NASCIMENTO

APONTA LIÇÃO DO
MEDIA
TRAINNING:
ATENDER SEMPRE,
EDA MELHOR

FORMA5

Abertura etransparência
Um dos últimos investimentos da Viapar em marketing foi um curso de

media traíning para um grupo de 35 líderes. "A ação envolveu diretores,
gerentes, supervisores eencarregados de setores efunções, Ofoco foi dar
noções para um melhor relacionamento com amídia. Como atender os
jornalistas eestará disposição para repassaras informações", conta.

Aprincipal lição, segundo Nascimento, éque, independente da situação,
os funcionários da empresa precisam atender sempre eda melhor forma
possível.

De acordo com ogerente de comunicação, otrabalho não serve apenas
para melhorar orelacionamento com amídia) mas também com os usuários.
"Eles são nossos clientes potenciais, para quem precisamos oferecer um
relacionamento àaltura. Todos os nossos projetos de comunicação são
integrados e, em todos eles, buscamos atingir sempre os usuários,
formadores de opinião ecolaboradores", destaca.

B r u n a M o r a s c t ^ l

mos que não écotado pelo que
vendem, peli^ patrimônio ou pe¬
los equipamentos, mas sim pelo
posicionamento do nome eda
marca no mercado”, considera.

Nascimento reforça que oma¬
rketing demanda um investimen¬
to dc inédio elongo prazos eapon¬
ta que as empresas têm que pla¬
nejar suas ações nesta área “em
tempos de paz enão de guerra".
"Empresas que não se organizam
em termos de comunicação em¬
presarial, marketing eassessoria
de imprensa nos períodos em que
tudo está bem, não conseguem
gerenciar as crises, porque não
têm gente preparada enem his¬
tórico para isco”, avalia. ■

PAJOLLA; "MARKETING ATIVO TORNA
EMPRESA MAIS ATRAENTE AOS OLHOS
DOXLIENTE"

B
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CARDCELL
0PRIMEIRO SISTEMA MULTIBANDEIRA ON-LINE VIA CELULAR

CardCell® éum sistema M-payment que proporciona
mobilidade esegurança para qualquer transação comer¬
cial, até mesmo as realizadas por internet edelivery.

CardCell* émobilidade -realiza transações de qualquer
lugara qualquer hora.

CardCell* ésegurança -as transações são criptografadas
ecertificadas (AES256), eliminando os riscos com
clonagem efalsificação.

CardCell* éeconomia -menores investimentos para a
criação ou ampliação de sua rede de captura.

c a r d c e l C
Seguran̂ m movimento

Faça parte dessa evolução.

^ 0
www.cardcell.com.br 1 4(f 32abc0 0
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Ins t i tu to Super io r de s
Educação do Paraná

Uma Organização de Maringá
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C.Portaria do MEC 590/06 >GESTÃO PÚBLICA
>EDUCAÇÃO ESPECIAL
>tecnologia educacional
>administração, supervisão e

ORIENTAÇÃO educacional
>EDUCAÇAO INFANTIL
>ARTE-EDUCAÇÂO
>alfabetização
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Descontos especiais para
servidores municipais eestaduais

Aulas com professores
m e s t r e s e d o u t o r e s
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Pós-Graduação em
c m p r e e n d e d o r i s m o
escubra as habilidades necessárias

para ser um empreendedor de sucesso!
Atualize-se eaumente seus conhecimentos
especializando-se com oINSEP
R$ 162,00*

*para pagamento e m d i a

Informações
(44) 3225-1197

Rua dos Gerâninç .Rnrba Gato- MarinQ'
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quanto vale asua marca
No mundo moderno eglobalizado, as marcas são de

tamanha importância que passaram aconstituir -se no
principal Ativo das empresas; enão bastasse isso,
mais recentemente, Philip Kotiere David Gertner
enfocam que: Um pdís tômbém pode ser promovido
como marca ecomo produto.

Basta que se olhe para países que cada vez mais
investem em suas imagens. Essa éagrande realidade da
força dos intangíveis, que agregam valor não só para
emprasas, mas, também, para países. Éaforça da nova
economia. Nesse contexto, ogrande desafio égerenciar,
não só amarca-empresa, mas, também, amarca-país.

As marcas passaram aser tratadas no contexto de
"Brand Equity", ou seja: tudo mais gira em tomo de um
nome. No ápice de todo um conjunto de investimentos
existe um símbolo um nome! Aliás, em 1818 Goethe já
dizia: Tudo oque acontece ésímbolo e, como representa a
si mesmo perfeitamente, aponta para todo oresto.
Outrora, oque tinha valor eram as Imobilizações. Hoje,
são os nomes eprincipalmente os símbolos. Equanto vale
um símbolo, até então considerado intangível? ede
questionável avaliação?

Porque razão, em matéria do jornal Gazeta Mercantil-
la semana de setembro de 99 -a"Coca-Cola" foi avaliada
pela Bolsa de Valores de Nova York por 151 bilhões de
dólares, enquanto que as 237 companhias cotadas na
Bolsa de Valores de São Paulo, na mesma semana, valiam
134 bilhões de dólares, portanto, 17 bilhões amenos que
uma só empresa? Ou melhor, que uma marca!

Será que boa parte ou amaior parte da avaliação da
"Coca-Cola" não se deve àsua marca?

Não cabe aqui entrar no mérito dos critérios das
cotações da Bovespa ou do conjunto de marcas que
representavam aquelas 237 companhias; mas, será que
suas marcas foram consideradas? Ou somente oseu valor
patrimonial ou lucros momentâneos?

Aliás, parece que as marcas estão virando até
referenciais de unidades de medida (valor), porque,
novamente, por volta do início de dezembro de 2003,
noticiou-se que aBovespa havia conseguido valorização de
"Uma Coca-cola".

Porque houve amega-fusão da "Brahma" com a
"Antarctica", criando-se a"AmBev"? Seria somente por
causa dos milhões de hectolitros de "comodities" (cerveja
erefrigerante), engarrafadas ou enlatadas? Ou,
principalmente, por causa do conjunto de expressivas
marcas que estão possibilitando à"AmBev" ser uma
"Global Plaven?

Em futuro breve, qualquer”Global Player"será um
icone, um símbolo e, como tal, jogará para ter lucros e

^cada vez maiores, aliás, alguns já estão jogando, basta ver
Ios noticiários. Que tal participar desse delicioso jogo, de

I

ganhar dinheiro, mesmo que seja em pequena dimensão,
dentro da sua própria região ou segmento de atuação?

Para isso algumas regras básicas de "marketing", que
não só ditarão ofuturo, mas já ditam opresente,
deverão ser observadas, segundo opresidente de uma
das maiores agências de publicidade do mundo, asaber:
"Investimento no conhecimento das marcas. Muito do que
foi ensinado sobre como cultivar uma marca étão
necessário hoje, quanto foram as máquinas de escrever
no início do século passado.

No mundo de hoje, tudo que não puder ser
quantificado éinexistente!

"Outrora, aindústria não tinha capacidade de suprira
demanda existente. Hoje, temos um excesso de bens de
consumo, oque gera a"comoditização".
Os produtos se tornam iguais equalquer um pode copiar o
que você produz, mas não asua marca. Com isso as
vendas caem eolucro também. Oimportante écriar um
elo entre ocliente eamarca. Éassim que mais de 90%
dos clientes serão disputados. Amarca necessita, para ser
poderosa, de diferenciação, relevância, estima,
familiaridade e, evidentemente, ter um valor. Por que
então não avaliá-la? Por menor que seja uma marca oseu
valor sempre trará um benefício àsua titular, porque
passará aser tratada egerencigda como algo palpável,
como um lastro patníhDnial, com5*om investimento, como
aprimeira imagem de uma empresa, enfim, como o
vértice de uma ponta de lança onde todo oconjunto do
corpo vem atrás.

Mesmo que asua empresa esteja no estágio de
competir com preços, ou que venha apresentando
prejuízos, pense na sua marca, fortaleça-a, reconstrua-a,
zele por ela, valerá oesforço!

4 »
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B SERVIÇO: Muitmarcas Marcas ePatentes
Avenida Paissandu, 853, Zona 3
Fone (44) 3226-3254
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AGRÁFICA REGENTE COMPLETOU 37 ANOS ECONTINUA EM FASE DE CRESCIMENTO!
Nos Últimos anos, aRegente foi agráfica que mais cresceu no sul do país. Investindo em equipamentos ena
qualificação de profissionais, conquistou sua posição entre as maiores emelhores gráfica do Brasil, Mas aRegente
sabe que para se manter na dianteira de um mercado tão competitivo, épreciso um constante aprimoramento. Por
isso vai continuar buscando oque há de meihor no mercado gráfico, proporcionando avocê esua empresa, todas as
vantagens que atecnologia, aliada àexperiência, podem oferecer.

Av. Paranavai, 1146 ●CEP 87070-130 ●Maringá ■PR

Fone: (44)3220-7010
comercial@graficaregente.com.br

S M / i m M www.graficaregente.com.br I



CULTURA EMPRESARIAL

0que estou
CARLOS EDUARDO DE TOLEDO, PROPRIETÁRIO DA DUPARTS I ILENDO

BRUNA MORESCHUORNALISTABARULHINHO BOM -MARISA MONTE
Cantora, compositora eprodutora, Marisa Monte estudou canto, piano
ebatería quando criança. Ao todo gravou oito COs, Barulhinho Bom e
0quarto trabalho da cantora. Um CD duplo composto por um disco
gravado em estúdio -com sete músicas inéditas -eum ao vivo. A
capa de Barulhinho Bom causou grande polêmica por ter um desenho
do artista pornô-naif Carlos Zéfiro. Nos CDs podem ser encontradas
canções como Panís Et Circenses, Beija Eu eAinda Lembro.

DO JEITO DA GENTE -RIO NEGRO ESOLIMÕES
José Divino eluis Felizardo se inspiraram na união dos rios Negro e
Solimões eformaram onome da dupla. O‘‘forró-counlry”, estilo de

música cantada por eles, éuma mistura de violão, rabeca eacordeom. “Do jeito da gente" éoIA" CD
dessa dupla de mineiros, que aos poucos foram deixando as violas caipiras para formar um estilo um
pouco mais pop.

É . M Á Í I U
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UE' PAESA -120 ANOS DA IMIGRAÇAO
ITALIANA NO BRASIL
EM 010 lUISI
EDITORA: FOTOGRAMA EDITORA E
FOTOARQUIVO LTDA
71 pAginas
Olivro foto-etnográfico êresultado de
15 anos de trabalho do fotógrafo Emidio
Luisi. Ahistória da imigração italiana
ao Brasil se desvenda em imagens
belíssimas eno texto de Wladimir
Catanzaro. Luisi toma como ponto de
partida em sua pesquisa os bairros de
concentração desses desbravadores na
cidade de São Paulo. Utiliza imagens
antigas de acervos familiares etambém
viaja àItália para registrar regiões de
onde veio grande parte desses
imigrantes.

Vale apena

i ; SSISTIR
filhos, lAichael (Adam SandIer) chega um dia
cansado em casa, depois de ter feito serão no
trabalho e, sem conseguir achar ocontrole que
liga atelevisão, decide comprar um controle
remoto universal. Mas ele não sabe que sua
vida poderá também ser coordenada por esse
aparelho.

ROSIMARA APARECIDA LDPES RAMDS -
VENDEDDRA OA DREIP

Um Amor Para Recordar -
Adam Shankman (2002)
Landon Carter éogaroto mais popular da
escola. Depois que uma brincadeira sai
errado, ferindo uma pessoa, éobrigado a
participar de uma peça de teatro como
punição. Sem ter amínima idéia de como
contracenar, conhece Jamie Suilivan, uma
garota certinha ereligiosa. Com aajuda de
Jamie, uma nova pessoa começa asurgir
dentro de Landon. 0amor nasce, pregando
uma peça no destino dos dois.

*umA'mÓT ̂
p o r a R e c o r d a r

A I I S > 1 S A N l > I

C L I C K RDSÁNGELA APARECIDA BASSO -
PRDPRIETÁRIA DA FLYWDRLDJ l M >

PORQUEClick-Frank Coraci (2006) ot Homem Faifm lexo
eat mulher» Fazem Amor?

NMl |r Ia M» « taM

Michael Newman éuma daquelas pessoas que só
pensam em trabalho ena chance de serem
promovidas. Casado com Donna, com quem tem dois

Vale apena CLEBER JDSÉ SEMENSATE SANTDS -CVC
CDNSULTORIA EM SOFTWARE ECONSELHO
EDITORIAL DA REVISTA ACIM

l U mAVE t

Aliene BerbereRNie

http://portal.mec.gov.br
Endereço que traz informações sobre tudo oque está acontecendo na área da educação no Brasil.

virww.almanaquebrasil.com.br
Site para aquelas pessoas que querem conhecer um pouco mais sobre acultura popular brasileira.

n t i u m E
MULHERi
ALLAN EBARBARA PEASE
EDITORA SEXTANTE
240 PÁGINAS _
Os autores visitaram diversos países e
conversaram com cientistas na busca de
entender melhor ouniverso teminiro e
masculino. Fizeram aanálise de estudos
psicológicos, da Biologia Evolutiva e
entrevistaram pessoas. No decorrer do
livro há um teste para que oleitor
descubra se ocomportamento dele é
mais masculino ou leminino.

:os NOMENS FAZEM SEXO EAS
ES FAZEM AMOR?

www.pescar.com.br
Endereço indicado para os apaixonados por pescaria. Dicas sobre equipamentos, iscas, receitas com
peixe e, claro, “causos” de pescaria.

www.administradores.com.br
0portal do administrador de empresas, que traz notícias, artigos, eventos, cursos ediversos //Mssobre
0 a s s u n t a .
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Indicações para oCultura Empresarial podem ser enviadas para oe-mail textual@textualcom.com.br$

REVISTA ACIM Março 2007



estilo empresarial DAYSEHESS

Casualidade na medida certa
ÉNESTA HORA QUE UMA DAS GRANDES DÚVIDAS DO UNIVERSO MASCULINO ENTRA EM PAUTA: ÉPOSSÍVEL COMBINAR
CALÇA JEANS EGRAVATA?

B r u n a M o r e s c h i ● G e n ( l l « z a : L o k a l

Por simples que elepareça, ojeans pe¬
de alguns cuidados es¬
peciais para mancer a
e legânc ia do v isua l ,
m e s m o n a c a s u a l i d a d e .

Homens elegantes sa¬
bem que amelhor com-
b i n a ç ã o é c o m u m a
b o a c a m i s e t a b á s i c a . A

escolha do sapato tam¬
b é m d e v e s e r c u i d a d o ¬
s a . O s m e l h o r e s s ã o o s

tênis ou sapatos mais
esportivos, opção mais
indicada para quem usa
ojeans na hora de ir
t r a b a l h a r .

Já para associar a
gravata aesse visual,
épreciso seguir um có¬
digo próprio. São elas que dâo o
toque de criatividade no traje
masculino, graças às cores, listras
ou estampas, que devem ser sem¬
pre discretas.

Os mais tradicionais garantem
que gravata só vai bem mesmo
com terno. Mas. se vocè éum ho¬
mem arrojado, até poderá ficar
bem ao combinar jeans egravata.

Em primeiro lugar, para ser chi¬
que, esqueça as confeccionadas
em material sintético efique de
olho no comprimento, que nào
deve ultrapassar ocós da calça.
Mais precisamente, deve encostar
n o c i n t o .

Mas isso não ésinônimo de li¬
berdade total. Muito cuidado! Pri¬
meiro. porque épreciso ter muito
estilo. Quem faz operfil clássico

’ou tradicional deve. no máximo.

por uma camisa não muito formal.
Oblazer deve ser estruturado (mas
não colado) ao corpo, oque confe¬
r e u m a r d e m o d e r n i d a d e .

Mas se oevento exigir esporte-
fino. esqueça oconjunto jeans e
gravata. Em outras ocasiões, em
que oconvite não pré-estabeleça
ofigurino, vocè também pode usar
ojeans. sem parecer tão casual.
Para isso, aposte em camisas com
bom corte, que podem ser lisas ou
l i s t r a d a s .

Seguindo essas regras simples,
você pode tirar bom proveito da
velha companheira de todas as
horas efazer do jeans uma peça
curinga, como acontece no guar- s
da-roupa das mulheres.

experimentar. Então, opte por
uma calça reta. sem muitos deta¬
lhes. Rasgadinhos, nem pensar! E
lavagem só as discretíssimas. Acor
também çrecisa ser discreta, de
preferência, escura.

Optando pelo jeans egravata,
esqueça camisas sociais de man¬
ga curta. Aliás, elas não devem ser
usadas com gravata de maneira
alguma. Com adupla jeans egra¬
vata. dê preferência para uma
bonita camisa social, assim como
um belo par de sapatos. Enão es¬
corregue nas meias, por favor;
b r a n c a s s ó c o m t ê n i s .

Aquerida calça jeans também
pode ser usada com um blazer. Ele
éoseu passaporte para acertar na
dobradinha jeans-gravata. Sem ele.
os ricos de parecer brega são multi¬
plicados por mil. Nesse caso, opte

s

3

Dayse Hess éjornalista,
especialista em design de moda 3
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COPEJEM DOA MATERIAIS ESCOLARES
B A j n a M o r e s c h i

OConselho Per¬
manente do Jovem
Empresário de Marin¬
gá (Copejem) reali¬
zou, no dia 9do mês
passado, adoação de
R$ 1.300 em materi¬
ais escolares para a
Associação Viva a
Vida. Aentidade as-
sistencial éligada à
Igreja São José e
existe há cinco anos, ̂
damente 200 crian-
ças eadolescentes.

Parte do dinheiro foi arrecadada na Festa do Brinquedo, realizada
pelo Copejem em dezembro do ano passado, no MPB Bar. Outra parte
foi doada por 12 empresas que patrocinaram ainiciativa dos conse¬
lheiros do Copejem.

Segundo opresidente do Copejem, Osler Colombari Filho, adoação
foi uma forma encontrada pelo Conselho de realizar um trabalho social
na cidade. "Os materiais escolares ajudarão essas crianças aestudar,
para conquistar um futuro melhor”, avalia,

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

,■FEEDBACK COMO FERRAMENTA
: NA SOLUÇÃO DE CONFLITOS

Instrutora: Patrícia Carla de Souza
'Data; 12 a15 de março

Horário: 19 às 23 horas

■MOTIVANDO EFORTALECENDO
SUA EQUIPE OE TRABALHO

Instrutora: Maria Alice Pinatti
Data: 14 a16 de março
Horário: 19h30 às 22h30

I

■CÁLCULO EM DEPARTAMENTO PESSOAL
IInstrutor: Claudinei Oliveira

Data: 19 e23 de março
!Horário: 19 às 23 horas

■ATENDIMENTO TELEFÔNICO; A
PRIMEIRA IMPRESSÃO 00 CLIENTE
SOBRE SUA EMPRESA

Instrutor: Jane Eyre Colombo
Data: 20 a22 de março
Horário: das 19 às 22 horas

NOVA MESA DIRETORA
OConselho de Desenvolvimento Econômico de Maringá (Codem) elegeu,

no dia 14 de fevereiro, anova mesa diretora para agestão 2007/2008, Como
houve chapa única, aeleição foi por aclamação, uma tradição em dez anos
de existência do Conselho.

Anova diretoria tem como presidente oprofessor Wilson Matos Silva,
reitor do Centro Universitário de Maringá (Cesumar), ecomo vice oempre¬
sário Ariovaldo Costa Paulo, proprietário da Arilu Distribuidora epresidente
do Conselho do Comércio eServiços, do Conselho Superior da ACIM edo
Observatório Social de Maringá. CÍ|ecretário-gerat éLuis Fernando Ferraz,
proprietário FA. Maringá eCamisarl̂ WacionaTé^etor da Federação das
Indústrias do Estado do Paraná -Fiep. Aposse da mesa diretora aconteceu
n a m e s m a r e u n i ã o .

Oempresário Valdir Scalon, que deixou apresidênciâ feo Conselho, afir¬
mou, na solenidade de posse, que “Wilson Matos éapessoa certa, no mo¬
mento certo, na atual conjuntura política que Maringá vive, para responder
pelo órgão”. Oprefeito Sílvio Barros destacou o"novo momento do Codem".
Para eie, asociedade -representada pelo órgão -precisa de "diálogos mais
contundentes para ajudar opoder público aencontrar soluções para os inú¬
meros problemas que se avolumam na cidade, como aviolência urbana, por
exemplo”.

■FORMAÇAO DE AUDITORES INTERNOS DA
QUALIDADE -NORMA ISO 9001

Instrutor; Osmar da Cruz Martins
Data; 24 e31 de março (sábados)
Horário: 8às 12 horas e13h30 às
17h30

■LIDERANDO COM EXCELÊNCIA
Instrutor; Jozimar Lopes de Oliveira
Data: 26 a30 de março
Horário: 19 às 23 horas

■REDAÇÃO ECOMUNICAÇÃO
EMPRESARIAL PARA SECRETÁRIAS

Instrutor: Sérgio Gini
Data: 26 a30 de março
Horário: 19 às 23 horas

B

■marketing EVENDAS
Instrutor; Evaldo Garcia Reinas
Data: 28 a30 de março
Horário: 19 às 23 horas
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PRO-EMPREGO
POSSE DE ENIO VERRI

OCentro de Capacitação da ACIM
está aceitando inscrições para no¬
vas turmas do programa Pró-Empre-
go. Oobjetivoécapacitar jovens que
procuram oprimeiro emprego epes¬
soas que estão fora do mercado de
trabalho, assim como portadores de
deficiência física, que não têm con¬
dições de investir em cursos para
capacitação profissional.

Otreinamento, realizado no perío¬
do da tarde, tem duração de aproxi¬
madamente 30 horas eédividido em
dois módulos. Oprimeiro aborda te¬
mas comportamentais, como auto-
conhecimento, elaboração de um
bom currículo ecomo se portar em
entrevistas de trabalho. No segundo
são oferecidos cursos de capacitação
profissional nas áreas de atendimen¬
to, vendas, auxiliar-administrativo,
secretária, telefonista/recepcionista,
departamento pessoal, redação, in¬
glês, copeiro, zelador egarçom.

Os interessados podem se inscre¬
ver no Centro de Capacitação da ACIM.

i
Um grupo de 45 em-|

presários, representan¬
d o a A C I M , 0 S i v a m a r

(Sindicato do Comércio ^
Varejista) eaSociedade ^
Rural de Maringá, este¬
ve presente na solenida¬
de de posse do marin-
gaense EnioVerri na Se¬
cretaria de Estado do Plane¬
jamento eCoordenação Ge¬
ral, no dia 13 de fevereiro.

Antes da posse oficial, os
empresários organizaram um
café-da-manhã para recepci¬
onar 0novo representante de
Maringá no governo estadual. Além dos empresários, estiveram presen¬
tes os deputados federais Odílio Baibinotti eOsmar Serraglio; os deputa¬
dos estaduais Erton Welter ePéricles Melo, do PT, eos prefeitos de Saran-
di. Alto Paraná, Paraíso do Norte, Nova Esperança, Cruzeiro do Oeste,
Santo Inácio eIvatuba.

No final da reunião, os empresários Luiz f̂ oberto Marquezini, Adilson Emir
Santos eJefferson Nogaroli entregaram urriá placa de reconhecimento da
comunidade empresariai de Maringá ao novo secretário estadual.

'fà

NEGÓCIOS FORA 00 PAÍS ICCM DE FEVEREIRO
Oíndice de Confiança do Consumidor de Maringá

(ICCM) de fevereiro registrou pequena queda se com¬
parado ao mês anterior: de 126% foi para 125,1%. O
motivo foi aqueda dos índices de satisfação financei¬
ra, consumo eexpectativa nacional.

Já os índices de expectativa de emprego erenda cres¬
ceram. "A pesquisa indica que arecuperação apartir de
março ocorrerá por meio da geração de emprego. Os
setores industriais ede serviços continuam sendo os ií-
deres na geração de emprego, mas certamente asafra
agrícola fará com que ocomércio tome aliderança", opi¬
na 0coordenador da pesquisa, oeconomista Joiison Dias.

Ainadimpiência também subiu de acordo com apes¬
quisa: opercentual deconsumidoresque declararam não s
possuir contas em atraso diminuiu de 72,9% para 71,5%. .*
Oestudo, que ouviu 540 consumidores, érealizado men- |
salmente pela ACIM, em parceria com oDepartamento de n
Economia da Universidade Estadual de Maringá.

Empresários de todo oParaná estão tendo aoportuni¬
dade de participar de duas grandes feiras de negóciíis in¬
ternacionais, por meio do Instituto Mercosui. Oórgão está
organizando uma comitiva que levará empresários àFiar -
Feira Internacional da Alimentação de Rosário, na Argenti¬
na -epara aExpo-Alimentos, em San Juan, Porto Rico.

AFiar será reaiizada entre os dias 9e12 de maio eéconsi¬
derada uma das mais importantes feiras do setor alimentício
da América do Sul. Neste ano está prevista apresença de 600
expositores e80 mil visitantes, de 25 países. OInstituto Mercosui
terá um estande no evento, em parceria com aFaciap.

AExpo-Alimentos, uma feira internacional de alimentos,
bebidas eprodutos de higiene pessoal, será realizada nos
dias 14 e15 de abril. OInstituto Mercosui, com oapoio do
Serviço Comercial dos Estados Unidos, está selecionando
um grupo de empresas com potencial para exportar para o
mercado caribenho. Oórgão dará toda aassessoria para
Js empresas participantes em ambos os eventos. . 3
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Faca uma lista de tudo
g

0que você teve que
pensar hoje. Agora

risque oitem telefone
e I n t e r n e t ,

Risque porque aGVT pensou em você e
criou 0Unique, uma solução completa em
telefonia eInternet para asua casa,
em um plano único epagando menos.

Comece apensar em você.
Mude já para aGVT.

Ligue 0800 600 2000\
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●^OM 0UNIQUE VOCÊ PODE: ●Falar 600 minutos em ligações locais já incluídos no plano ●Navegar em até 10 Mbps
com 0Turbonet MAXX. aBanda Larga da GVT ●Fazer interurbanos aqualquer momento do dia com descontos
●Acompanhar ouso do seu telefone com oserviço de Conta Detalhada. Para saber mais, acesse www.gvt.com.br
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A C Ê MBRASIL, PERDENDO
OPORTUNIDADES AREVISTA OE

NEGÚCIOS DO PARANA

COMO LUGAR PARA SE FAZER NEGÓCIOS,
NOSSO PAÍS OCUPA HOJE UMA DESONROSA
119° POSIÇÃO ENTRE AS 155 NAÇÕES
PESQUISADAS PELO BANCO MUNDIAL”
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COMERCIAL EEMPRESARIAL DE MARINGÁ -
ACIM /FONE; 44 3025-9595

DIRETORA RESPONSÁVEL
Tinlnha Rodrigues

Vice-presidente de Marketing

Já ésenso comum aimportância da primeira impressão em qualqtier
relação interpessoal. Quem pretende ser bem-sucedido numa entrevista de
emprego, por exemplo, já cansou de ler conselhos dos especialistas sobre
como se vestir para passar uma boa imagem aquem deseja impressionar.
Fazendo uma analogia entre acaptação de investimento estrangeiro ea
busca por emprego, oBrasil, pelo visto, não seria contratado na maioria das
e m p r e s a s .

Ao apresentar opaís aum investidor estrangeiro, as roupas ou ocartão
de visitas que temos aoferecer éum prospect de nosso ambiente de
negócios. Ou seja, tentamos mostrar que, de forma geral, ébom colocar
dinheiro aqui em investimentos produtivos. Aviabilidade do negócio
oferecida seria como ocurrículo do entrevistado, ou seja, oconteúdo que o
interessado na vaga tem aoferecer.

Oproblema éque o"candidato Brasil" chega àsaía de entrevista
maltrapilho. Como lugar para se fazer negócios, nosso país ocupa hoje uma
desonrosa 119° posição entre as 155 nações pesquisadas pelo Banco
Mundial em seu relatório "Do/ngSus/ness 2006; Creating Jobs". Eaía
análise do currículo fica por vezes prejudicada.

Para se ter idéia, aqui se leva 152 dias para abrir uma empresa. Em
países desenvolvidos, amédia éde 20 dias. Para se fechar uma empresa, o
prazo previsto éde 10 anos, contra 1,5 de lugares mais atraentes ao
investimento. Os tributos, por sua vez, representam 147,9% do lucro bruto
de uma empresa, contra 45,4% de países ricos. Ou seja, osalário do
"candidato Brasil" éomaior entre os interessados, complicando ainda mais
as suas chances.

Um outro diferencial negativo no nosso currículo éaausência de
autocrítica. Somos incapazes de corrigir nossas deficiências. Projetos de
Reforma Tributária dormem em nosso Congresso há anos. APrevidência, por
sua vez, passou por diversas reformas superficiais que jamais corrigiram o
sistema na sua essência, que éode arrecadar mais do que se paga. Uma
Reforma Política, dando fim acampanhas milionárias, também nunca saiu do
plano das idéias ou de medidas paliativas. Todas essas informações estão na
mesa do entrevistador enão há como esconder isso dele.

Enfim, chegamos ao fim da entrevista em manifesta desvantagem em
relação aos demais candidatos. Se não tivermos um negócio extraordinário,
realmente acima da média em relação aos outros países, estamos fora da
disputa. Isso talvez explique por que opaís, quando oassunto é
investimento produtivo, continue aprocurar emprego.
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—Antes de fà lzer PU
f^nòvàr oseu segure , .

pãsse sempre

a u t o m ó v e l .
r e s i d e n c i a l
e m p r e s a r i a l
CONDOMÍNIO

VIDA AP PREMIADO
VIDA empresa

amparo social
COLHEITA GARANTIDA

MULTIRISCO RURAL
RISCO equipamentos/rural

e x c l u s i v o s
PARA COOPERADOS;

VIDA CORRENTISTA -PRESTAMISTA

Visite um de nossos Postos de Atendimento ao Cooperado:
PAC COLOMBO (<14) 3027-6969
PAC SARANOI <44] 3035-2021
PAC CIANORTE (44) 3629-9800
PAC ASA MODA (Cianorte) (44) 3631 -9996
PAC SANTA RITA (44) 3028-4148
PAC ASTORGA (44) 3234-6544
DAr u r i AnPFRÁRIA Í441 i n>5 -6767

^SICOOB
Metropo l i t ano

PAC CENTRO (44) 3027-6900
PAC AVENIDA CENTER (44) 3027-6980
PAC LIBERDADE (44)3028-0177
PaC MARIALVA (44) 3232-5240
PAC AEROPORTO (44) 3027-8362
PAC CERRO AZUL (44) 3025-4746
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FEIRA DE PRODUTOS
ESERVIÇOS

r o d a d a d e
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www.negociosambientais.org.br

De 29 de agosto a1de setembrç de 2007
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