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COM TODA INFRA ESTRUTURA

0Jardim Rio de Janeiro éum loteamento localizado em Sarandi ao lado do Parque Ecológico,
uma região em franca expansão eapoucos minutos do centro de Maringá. Ainfraestrutura
planejada especialmente para oJardim Rio de Janeiro éuma das mais completas da região, oque
garante avalorização constante dos lotes. As obras continuam aceleradas. Atualmente, 100% das
galerias pluviais já estão instaladas e50% da tubulação de água potável ede esgoto estão
colocadas.

MflUMENIE lUISTAAIna?
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PALAVRA DO PRESIDENTE

íi Com atecnologia mais presente
na vida dos empresários, àRevista
A C I M s e s o m a r a m o u t r o s c a n a i s

de comunicação: site, redes sociais,
email marketing eum serviço de
0800. Otrabalho ésempre pautado
nos interesses dos associados, assim
camo acontece com os serviços
prestados pela ACIM

Cinquenta anos de história einformação
Dez anos depois de sua criação, aACIM criou

oprimeiro canal de comunicação impresso com
oassociado. Era oBoletim Informativo, lançado

1963 para ajudar os empresários locais a
estar informados sobre as cotações agrícolas.
Cinquenta anos se passaram desde opioneirismo da
publicação. Ehoje ainda há motivos acomemorar:
ointormativo com tiragem de 50 exemplares deu
origem àRevista ACIM, com tiragem de 6mil
exemplares ecirculação de fevereiro adezembro.
Trata-se da mais antiga publicação empresarial em
circulação do Paraná.

Em 50 anos foram muitas as mudanças: de nome, de
projeto gráfico ede foco, de acordo com os interesses
de cada época. Anos atrás boa parte das notícias era
dedicada aos assuntos da ACIM. Pesquisas, porém,
revelaram que os associados queriam mais notícias
sobre odia adia dos negócios, por isso quase todos
os assuntos referentes àentidade passaram aser
concentrados no ACIM News, com notas de leitura
rápida. Hoje apublicação éuma revista de negócios
que traz assuntos na área de Direito, Marketing,
Mercado, Recursos Humanos, para citar alguns.

As pesquisas junto aos associados continuam
norteando otrabalho da equipe que produz a
revista. Epara garantir pluralidade de temas
abordados, há um conselho editorial que se reúne
mensalmente para discutir as pautas. Deste conselho
fazem parte profissionais com experiências esetores
de atuações bem diferentes, garantindo isonomia e

divers idade de temas.

Com atecnologia mais presente na vida dos
empresários, àRevista ACIM se somaram outros
canais de comunicação: site, redes sociais, email
marketing eum serviço de 0800. Otrabalho ésempre
pautado nos interesses dos associados, assim como
acontece com os serviços prestados pela ACIM. Quer
um exemplo? Os empresários, principalmente os de
pequeno porte, carecem de informações eatualizações
de conteúdo, por isso aAssociação Comercial passou
arealizar palestras gratuitas nos bairros, com o
projeto ACIM em Ação. Outra ação ocorreu no més
passado, quando aentidade promoveu oCongresso do
Empreendedor, trazendo especialistas de várias áreas
para apresentar cases de sucesso ediscutir economia -
aparticipação também foi gratuita.

Acapacitação profissional foi uma das metas
estipuladas por esta diretoria etemos trabalhado muito
para isto. Os associados também queriam que um
prêmio de grande valor fosse sorteado nas campanhas
comerciais como um chamariz de venda. Pois na
última edição da Maringá Liquida, que aconteceu em
agosto, sorteamos um carro zero.

Continuamos trabalhando para que aassociação
realmente seja um porto firme para as empresas
filiadas, contribuindo para osucesso dos negócios. E
estamos abertos às sugestões.

e m

£

Marco Tadeu Barbosa épresidente da Associação
Comercial eEmpresarial de Maringá ACIM)
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Por que ser empresário?
As empresas nascem das mais diferentes Formas, mas todas têm algo em
comum: os anseios por prosperar, ter independência financeira epoder
empregar na prática os potenciais ehabilidades do empreendedor.
Ser empreendedor traz diversos frutos, como opoder Financeiro, o
reconhecimento, aliberdade de escolhas eaelevação da autoestima
Entretanto, há um preço apagar.

Aenergia necessária para sustentar processos epessoas alinhadas
organização consome tempo, força criativa eenergia intelectual, oque pode
gerar uma rotina desgastante e, por consequência, estresse, Eoestresse
destempera nossas virtudes, destruindo aquilo que foi duro de construir
ADale Carnegie éespecialista em preparar pessoas para desempenharem
mais estratégicas funções nas empresas, sem que sejam consumidas pelo

◄

n u m a

a s

estresse,

Afinal, prosperidade sem qualidade de vida não faz sentido!

Conheça aDale Carnegie Training edescubra com aprincipal empresa de
desenvolvimento humano do mundo como fazer de seus colaboradores
forças propulsoras no desenvolvimento da sua empresa.

a s

100 anos, 86 países, ISO 9001:2008

www.dalecarnegie.com.br

fr Dale Carnegie Training
Your engagement partner.
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REPORTAGEM DE CAPA
Um informativo com tiragem de 50
exemplares eque trazia cotações
agrícolas deu origem àRevista
ACIM, que completa 50 anos; esta
trajetória éotema da reportagem
de capa, que traz depoimentos de
diretores, funcionários,
anunciantes eassociados sobre a
publicação de negócios mais
antiga do Paraná em circulação
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CIÊNCIA ESPECIALENTREVISTA
Um dos maiores especialistas da
América Latina em mercado de luxo,
C a r l o s F e r r e i r i n h a é o e n t r e v i s t a d o
principal; ele aborda o
funcionamento deste negócio
bilionário no Brasil, diz que opaís
tem um mercado forte, mas ainda
não demonstrou se conseguirá
sustentar ocrescimento eafirma que
hoje não há marcas de moda de luxo
genuinamente brasileiras

Formado por dez princípios nas áreas
de Direitos Humanos, Trabalho, Meio
Ambiente eContra aCorrupção, o
Pacto Global éum compromisso que
as empresas assumem em busca da
sustentabilidade corporativa; aregião
de Maringá possui um terço das
empresas signatárias do Paraná, mas
há esforços para que este número seja
ainda maior eempresas como O
Casulo Feliz possam aderir

Bons projetos encontram apoio e
assessor ia na Incubadora

Tecnológica de Maringá, que hoje
concentra empresas de
biotecnologia, mecânica, têxtil, entre
outras; orespaldo da Incubadora foi
fundamental para que obiólogo
Valério Balani pudesse criar uma
empresa que realiza exames
genéticos, aAliança Biotecnologia,
que hoje integra oGrupo São Camilo
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ANO 50 N° S36OUTUBR0/2O13
PUBIICAÇÃOMENSAL DA ASSOC1ACÃO COMERCIAL

EEMPRESARIAL DE MARINGA-ACIM
F0NE:44 302S-959S

DIRETOR RESPONSÁVEL
JoséCatlosBeibieri

Vice-presidente de Matkeling
CONSELHO EDITORIAL

AnaRitaCanassa.EtaldoPísquIni.GiovansCampanha
Helmer Romeio, João Pau/oSilw Jr„ Joclani Pi?2i, Josane Penn»

JoséCarlos Barbieri, Márcia Llamas, Miguel Fernando
Mohamad Ali Awada Sobrinho, Paula Aline Mozer Faria

PauIoAlexandtedeOliveiraeValdeitlarrosa
JORNALISTA RESPONSÁVEL

Giovana Campanha ●MTB 05255

COLABORADORES
Alan Masthio, Fernanda Bertola, Giovana Campanha

GrazielaÜ5iilho,iulianaFontanella,Luu FemanJo Cardoso
RosángelaGtise Rubia Pimenta

editora^Ao
Andréa Tragueta

REVISÃO
Giovana Campanha, Helmer Romero

Oque leva auma parceria
bem-sucedida entre agências de
propaganda eempresas?
Comprometimento na realização
do planejamento eter confiança
entre as partes contribuem para
sucesso, explica WalterThomé
Júnior, da Sol Propaganda;
publicitários afirmam que
empresários ainda são reticentes
às novas mídias

CAPA

Fectory Total

PRODUÇÃO
Textual Comunlcâ áo
Fone;44-3031-7676

texiual̂ Textuakom.com.br

FOTOS
Ivan Amorin, PauloMatias, Walter Fernandes

CTPE IMPRESSÃO
Gráfica Regente
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CONTATOCOMERCIAL
Paulo Alexandre de Oliveira

9998-0001
Sueli de Andrade

8822-0928

ESCREVA-NOS

Rua BasIlioSautchuli, 388
Caixa Postal 1033 Maringá -Paraná

CEP 87013-190
e-mall: revista^acim.com.br

CONSELHO DE ADMINISTRAÇÃO
Presidente: Marco Tadeu Bartosa

CONSELHO SUPERIOR

Presidente em exercício: Alcides Siqueira Gimes
COPEJEM ■Presidente: Rodrigo S^vallide Britto
ACIM MULHER -Presidente: AlUtDcia Megda

CONSELHO 00 COMERCIO ESERVIÇOS
Presidente: Mohamad All Awada Sobrinho

Os anúncios veiculados na Revista Acim são
de responsabilidade dos anunclan es enèo

expressam aopinião da ACM

Aredaijâoda Revista ACIM obedece oacordo
ortográfico da Lingiia Portuguesa.

ERRATA

Em relação ao texto do Associado do mês veiculado na
edição 535, do mês de setembro (página 67), informamos
que aempresa Comércio de Bananas Santomé tem sete anos
de mercado eoproprietário élldomar Bonkoski; aempresa
tem Marcos José Bonkoski (foto) como diretor comercial -na
edição anterior, publicamos erradamente afoto de um
funcionário da empresa, Luiz Fernando Muller, informando
que ele era oproprietário
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ENTREVISTA CARLOS FERREIRINHA

ao alcance de
c o n s u m i d o r e s

L u x o
m a i s

Qual é0perfil médio do consumidor
de luxo no Brasil?

No mercado brasileiro há todos os
níveis de consumidores. Há muito clien¬

te novo, com novo padrão de riqueza e
um impacto forte de clientes de classe
aspiracional. Aclasse média éoque
temos chamado de luxo democrático,

que consome produtos na área de beleza,
calçados evestuário. Oconsumidor de
altíssimo poder de renda no Brasil éo
que chamamos de luxo absoluto ecom¬
pra lancha, barco, avião ehelicóptero.
Então, não há hoje um padrão médio
de consumo no Brasil, existem diversos
níveis de consumidores de luxo.

(C-

0perfil do cliente de luxo brasileiro
émuito diferente do restante do
m u n d o ?

Existem diferenças esemelhanças.
OBrasil éum país contemporâneo,
atualizado eomercado daqui sempre
demonstra muito mais capacidade do
que realmente entrega, mas de uma
forma geral oBrasil tem uma ligeira
semelhança com aChina evem bus¬
cando outros caminhos territoriais. A.
concentração deste mercado em São
Paulo começa adissipar. Obrasileiro é
mais atualizado do que orusso, chinês e
oindiano, oque ocoloca num patamar
muito mais interessante para as grandes
marcas de luxo. Apeculiaridade éque o
brasileiro não poupa, émuito impulsivo
no consumo eparcela acompra.

As vendas no mercado de luxo no Brasil chegaram aR$ 20,7 bilhões
arto passado. Mais de 40 grifes internacionais começaram aoperar
Brasil desde 2009 enão épreciso viajar para fora do país para

compcai' novidades da Chanel, Miu Miu, Gucci, Lanvin ou Dolce &
Gabbana. Antes restritas aSão Paulo, as marcas cobiçadas começaram
aoperar em outros centros urbanos do país: Curitiba ganhou lojas
exclusivas da Louis Vuitton eda Tiffany em setembro. Recife já tem loja
da Burberry. Brasília eBelo Horizonte também ganharam lojas caras e
exclusivas de marcas internacionais.

Eeste mercado de luxo tem como um dos maiores especialistas
da América Latina opaulista Carlos Ferreirinha, que foi executivo da
Louis Vuitton em dez países ehoje está àfrente da MCF Consultoria,
empresa que tem entre os clientes Burberry, Marc Jacobs eDiesel.
Ferreirinha esteve em Maringá em 19 de setembro aconvite do Sebrae
edas indústrias do vestuário para ministrar uma palestra. Efala nesta
entrevista sobre como funciona omercado de luxo, as oportunidades e
os desafios, principalmente para as empresas de moda. Confira:

n o

n o

E
Você considera oBrasil um mercado
forte em grifes de luxo?
Hoje oBrasil se apresenta como um

mercado forte, mas ainda não demons-

o
u
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Se você perguntar se oBrasil tem condições de
se tornar um polo produtor de luxo na área da
confecção, hoje te digo não. Porque temos ainda uma
visão muito limitada. Identifico calçados, relógios e
hotelaria, mas têxtil não. Mas há uma oportunidade
enorme para que surjam marcas de luxo brasileiras

tróu se vai conseguir sustentar. Os es¬
pasmos de consumo têm sido altos nos
últimos anos, mas se opaís se tornará
realmente maduro ainda éum questio¬
namento. Falta equilíbrio. Somos um
país de muita complexidade social e
econômica eamelhoria dos indicadores

tende afavorecer aatividade do luxo. É
preciso adescentralização de consumo,
0que está acontecendo, para gerar a
possiblidade de um mercado maior.
Outro ponto éque precisamos de me¬
nos burocracia, menos complexidade
esermos menos onerosos . Ocus to no

Brasil émuito elevado, oque sacrifica
apossibilidade de crescimento einves¬
timento contínuo do mercado de luxo.

que até amarca Issa, da Daniella He-
layel, que foi aestilista que produziu o
vestido usado por Kate Middleton no
anúncio do noivado com oPríncipe
William em 2010, era pequena, voltada
para poucos. No momento em que a
marca foi vendida, há um conceito de
capitalismo muito claro. Tanto que a
Issa fez campanha nos Estados Unidos e
entrou num processo maior de vendas.
AChanel étotalmente pautada para
um consumidor do topo da pirâmide,
mas tem aestratégia dc vender perfu¬
mes para alcançar uma
porque precisa apresentar resultados e
crescer. Ouço muitas pessoas falarem
coisas equivocadas, do tipo que oluxo
está disponível para qualquer um. Não
éisso. Éque onúmero de
renda maior aumentou.

aHermès. Agora vivemos numa so¬
ciedade de consumo de mui tos novos

padrões econsumidores eoque temos
éuma democratização desse consumo
do luxo. Há um conceito chamado

massive, que éacapacidade de levar
para as marcas oacesso aprodutos de
marcas eserviços prestigiosos, como
as perfumarias eprodutos de beleza,
esse éoexercício de massificação das
marcas de luxo.Como se reconhece um produto de

luxo?

Não existe ninguém no mundo nem
um órgão que reconheça isto. Oluxo
não éuma indústria, éum segmento
que cresceu muito nos últimos 30 nos.
Ecomo não tem uma regulamentação,
não éuma atividade perceptível como
aindústria de automóveis, por exem¬
plo. Existe um senso comum, uma
inteligência de mercado de marcas que
foram certificadas ereconhecidas como
tal nos últimos 100, 50, 20 ou 10 anos
enão cabe questioná-las. Trabalhamos
com apercepção de que oluxo éopa¬
tamar absoluto da excelência eaí entra

um conjunto de ações: matéria-prima,
história da produção, mão de obra uti¬
lizada efatores indiretos.

Grandes empresas varejistas de
moda brasileira, aexemplo da C&A
eRiachuelo, fazem parcerias com
estilistas renomados para agregar
valor ao produto. Esta éuma medida
assertiva?

Mais do que assertiva éuma me¬
dida quase que necessária. Oestilista
pautado para poucos utiliza aC&A e
Renner para fazer com que seu nome
alcance um número muito maior de
consumidores eestas empresas utilizam
oprestígio deste estilista para elevar seu
patamar perante oolhar do consumi¬
dor. Éimportante dizer que quando a
C&A disponibilizou acoleção assinada
pela Stella McCartney, para oproduto
da Stclla tratavam-se de peças muito
mais acessíveis, só que tinham um valor
muito mais elevados do que produtos
tradicionalmente vendidos na C&A.

m a s s a m a i o r .

pessoas com

ARiachuelo vai inaugurar ainda
neste ano uma loja-conceito na rua
Oscar Freire, um dos endereços mais
charmosos de São Paulo, onde estão
lojas de grife. Este tipo de ação éo
suficiente para aempresa agregar
novos consumidores?
Só essa ação não ésuficiente, mas se a

empresa estiver usando isso para intro¬
duzir uma cultura de diferenciação sim.
Esta loja-conceito precisará de produtos
diferentes ede um conceito diferente e

Existe diferença entre luxo e
alto luxo. Já que algumas marcas
massiticaram mais seus produtos?
Nós acreditamos no luxo, nem baixo

nem alto. As estratégias de gestão ede
penetração das marcas nas lojas são
alternadas, então de um lado no mer¬
cado de luxo há marcas que oferecem
produtos esão de uma categoria muito
elevada, pautadas dentro de uma quase
percepção de inacessibilidade, como

se isso servir como aprendizado, pode
ser muito benéfico em diversos níveis.
Oque aRiachuelo está fazendo

Há empresas de luxo que
investem em mais marcas para
públicos diferentes, como a
A r m a n i . . .

Gosto sempre de acrescentar que
omundo da gestão não éum mundo
robotizado, poético. Oque quero dizer

nao e^
diferente do que acontece em outros |
países. As maiores marcas que estão na q.
Champs-Élysées, em Paris, ena Quinta f,
Avenida, em Nova York, não são mais 3
as marcas de luxo t rad ic ionais . Então

Outubro 20131 1R E V I S T A A C I M



ENTREVISTA CARLOS FERREIRINHA

T e m m u i t a m a r c a n o

sul do Brasil que é
capricho do dono: ele
faz acoleção que gosta
enão para omercado.
Temos uma inegável
capacidade produtiva,
disciplina erigor,
mas falta acrença de
marca, da emoção, do
design de moda. Tem
muita gente fazendo
produto bem feito em
todo lugar do mundo,
mas épreciso ser mais
corajoso

énatural que esses símbolos, assim
como oJardins, em São Paulo, atraiam
marcas que têm muito poder financeiro
para bancar amanutenção da loja e
utilizem oprestígio dessas regiões para
se elevar perante oconsumidor. Éum
exercício muito inteligente eestratégico
da Riachuelo.

Maringá tem um polo confecdonista
forte. Como empresários da cidade
podem perceber se éomomento de
partir para omercado de luxo?
Os empresários temem que oluxo

possa afastar de alguma forma
sumidores. Éjustamente ocontrário.
Qualquer marca de qualquer segmento
pode aprender com aatividade do
luxo fazer uma categoria diferente de
produtos. Introduzir numa coleção um
elemento novo de uma matéria-prima
mais elevado, por exemplo. São muitas
as transgressões da atividade do luxo
que podem beneficiar odia adia de

o s c o n -

sileiras poderosas que tomam em um
segundo adecisão de investir numa
máquina que vai acelerar oprocesso
produtivo, mas demoram seis meses
para decidir contratar um estagiário
de moda, porque não conseguem ver
valor nisso. Não investem em design
eestilismo. Tem muita marca no sul
do Brasil que écapricho do dono: ele
faz acoleção que gosta enão para o
mercado. Temos no sul uma inegável
capacidade produtiva, disciplina e
rigor, mas falta acrença de marca, da
emoção, do design de moda. Demorei
anos num projeto em Santa Catarina,
oSanta Catarina Moda Contempo¬
rânea, para introduzir acultura de
inovação. Eram empresas gigantes e
extraordinárias na produção que não
conseguiam aumentar ovalor de base
do produto porque não tinham marca,
tinham produto bem feito. Tem muita
gente fazendo produto bem feito em
todo lugar do mundo, mas épreciso ser
mais corajoso. No Brasil são poucas as
marcas como Osmoze, Lança Perfume
eMorena Rosa, que são ousadas e
transgressoras. B

d i f u n d i d a d e i n v e s t i m e n t o e m m a r c a .

Falamos muito em marketing, só que
esquecemos que marca éum elemento
vivo eprecisa de outros tipos de ali¬
mentos. De forma geral, acultura nas
empresas brasileiras tende àmá gestão
de marca etemos muita dificuldade de

uma empresa. Mas se você perguntar
se oBrasil tem condições de se tornar
um polo produtor de luxo na área da

nfecção, hoje te digo não. Porque
temos ainda uma visão muito limitada.
Identifico calçados, relógios ehotelaria,
mas têxtil não. Mas há
d a d e

c o

criar marcas fortes. Voltando àper¬
gunta sobre aimplantação da cultura
de inovação, gosto de usar um termo,
eéaté um risco, falta humildade nos
gestores edonos de empresas. Épre-

humilde para entender que

uma oportuni-
m a r c a senorme para que surjam

de luxo brasileiras. No vestuário épre¬
ciso ser muito persistente eacreditar
fortemente na

c i s o s e r

não se écapaz de fazer tudo otempo
inteiro, ainda mais num mercado que

segmentação contínua
{ratificações. AArmani

mcsi la coluna vertebral, mas cria todas
.imificaçòes possíveis, desde Ar¬

mam Jeans aArmani Collezioni
est ratificar oconsumidor. São

e e m i ^
u s a a

tem velocidade descomunal, porque o
consumidor está inetralhado de coisas
boas eopções. Épreciso humildade
para reconhecer que énecessário ajuda
einvestir continuamente em inovação.
Enào precisa ser um caminhão de
dinheiro, mas éum investimento con ●
sistente eperseverante. Na cultura bra¬
sileira tudo éde curto prazo. Empresas
de moda fazem um desfile eacham que
0inundo tem que se ajoelhar. Não há
mágica de gestão, acredito em trabalho
ehumildade. Conheço empresas bra-

. i s r

1, para
m u i t a s

as possibilidades que oBrasil tem e
estamos agora começando agerar
nova base-de consumidores.

u m a

Como se pode incentivar mais a
cultura de inovação nas empresas
epromover mais investimentos em
marcas?

Não temos no Brasil uma cultura

A

E
o

E
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Uma homenagem da equipe
PAM SAUDE eI.
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Maringá:443218-1515 |Cascavel;45 3322-5150

Campo Mourõo: 44 3017-0051 [Ubirotã: 44 3543-4186
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ALCANCE MAIS
DO QUE NÚMEROS
Quando acomunicação da sua empresa atinge opúblico certo,
os resultados são outros. Para se aproximar do consumidor
maringaense, fale com quem está ligado aele por mais de 30 anos.
As empresas do Grupo Maringá de Comunicação são líderes em
informação eentretenimento em Maringá eregião.
Seja nosso parceiro edeixe asua empresa falar mais alto.

grupo moringa
de comunicacão

ACHIEVE MORE THAN MERE NUMBER5
When the communication of vour buçinfl<= r=.,..kr«ults are completely dilferlnt To r^rh ® aud.ence. lheinoçp whn arp rnpp .A. .u ' ^ consumers of Maringá, talk Ioinose wno are connecled to lhem forover anupprc tk« _● . iup lhe Communications Group of Martnql are latL n ®
entertainment in Maringa and its surroundmg region Becofte"*̂
and let your company speak out louder. o u r p a r t n e r:

/ 0 \ c .C B N M I X wJmRnnat i i
WÍÈ!P‘*1L M A f M N G A

C N T t t S T l N I M e N Te
HÁmffGÀ 95.5 W*

m u i - T i * ' -

L i d e r a b s o l u t a c m

audiéncta na região.
L í d e r e m a u d i ê n c i a

entre opúblico qualificado.
Líder absoluta

entre opúbUco jovem
com 0dobro de audiência

da concorrência.

Projetos sob medida
para asua marca.

O s m a i o r e s

eventos de Maringá.
Maringá

se vê por aqui.

J
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CAPITAL DE GIRO ii
oCOOPERATIVA

DE CRÉDITO
PATROCINARÁ
AUTO DE NATAL

Gerador de Ozôn'

OBanco Cooperativo do Brasil
S/A (Bancoob), cujo controle
acionário pertence às cooperativas
de crédito do Sicoob, será
patrocinador master do Auto de
Natal deste ano. Entre os dias 9e23
de dezembro serão apresentados
cinco autos: três na praça da
Catedral, com apresença do Coral
Cesumar, eoutras duas encenações
nos bairros.

I

11.1o
l . '

f J ' J/II

ÁGUA LIMPA SEM CLORO
AHidrovita Soluções Tecnológicas eAmbientais de Maringá apresenta o

ozônio como alternativa ecologicamente correta no tratamento de água.
Ogás tem um poder de limpeza da água 3.120 maior que ocloro ecom
100 vezes mais eficácia. Oprocesso de limpeza acontece deforma rápida
eeficiente porque ogás oxida as substâncias orgânicas einorgânicas
presentes na água.

As aplicações do ozônio, quando comparadas aoutros modos
tradicionais de filtragem, mostra que osistema éoúnico que elimina a
cloramina (agente cancerígeno). Há outros benefícios àsaúde, porque o
ozônio preserva apele, não provoca irritações ou ardência nos olhos, é
inodoro enão causa problemas respiratórios ou qualquer tipo de agressão
agarganta ou aos pulmões.

As aplicações do ozônio estão adequadas ao uso em casa, na empresa
indústria porque éum processo sem resíduos. Ogás pode ser

5 .No enredo, um avô contará
netos ahistória do nascimento
do menino Jesus. Durante a
narração, ele irá misturar as
próprias lembranças do convívio
das famílias de uma colônia em
uma fazenda de café. Haverá
referências àFolia de Reis efestejos
do universo agrícola cafeeiro da
década de 50,

Opalco fixo será montado três
semanas antes efuncionará como
Presépio Oficial de Maringá. A
Estrela de Belém será representada
pela Catedral de Maringá que ficará
visível ao fundo do cenário da
montagem fixa.

Oprojeto receberá

a o s

o u n a

utilizado no tratamento de piscinas, poços artesianos, cisternas, caixas
dagua, sanitização de alimentos, entre outros. Oozônio éum gás
atóxico, sem riscos àsaúde no armazenamento ou manuseio. Para mais
informações, otelefone da Hidrovita, que oferece esse sistema, é(44)
3032-8888. Na foto, oengenheiro elétrico Werenilson Carlos Jorge.

w

recu rsos do
banco por meio da Lei Rouanet
(Lei de Incentivo àCultura).
Esse mecanismo possibilita
empresas apliquem parte do
Imposto de Renda em projetos
culturais. Ovalor do patrocínio do
Bancoob será de R$ 260 mil

ASMARINGAENSESQUESAO
AS MAIORES DO BRASILq u e

No ranking das 500 maiores do sul do Brasil, da Revista Amanhã, 12 empresas
maringaenses foram listadas. São elas: Usina de Açúcar Santa Terezinha,
Cocamar, Cia Sulamericana de Distribuição, Gonçalves eTortola SA (Frangos
Canção), Viapar, Noma do Brasil, CPATrading SA, Rivesa -Ribeiro Veículos,
Pneumar Ribeiro, Unimed Maringá, Plant Bem Fertilizantes eAuto Ricci. Já a
construtora Plaenge, com sede em Londrina ecom operação também em
Maringá, éamaior construtora do sul do Brasil, de acordo com olevantamento.

Com análise técnica da PwC -Pricewaterhousecoopers, oranking listrou
175 empresas paranaenses, com base em balanços financeiros das empresas.
Alista completa, da 23® edição, está disponível em wwv/.amanha.com.br

e a

aplicação de recursos foi possível
já que oSicoob Metropolitano,
cujos postos de atendimento
ficam em Maringá eregião, éuma
das principais cooperativas do
sistema eindicou opatrocínio do
projeto.
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WILSON FILHO É
reconduzido À
PRESIDÊNCIA DO SINEPE

AÇÂO PARA OCOMBATE DO CÂNCER
INFANTOJUVENIL
Nos últimos 24 anos, oInstituto Ronald McDonald realiza todo último

sábado do mes de agosto oMc Dia Feliz, uma ação para ajudar entidades
acaptar recursos para contribuir com oaumento dos índices de cura do
câncer infántojuvenil. Em Maringá, aedição 2013 do McDia Feliz foi em prol
do projeto Terapia da Vida, da Rede Feminina de Combate ao Câncer -o
objetivo do projeto éoferecer assistência psicológica para as famílias de
crianças com câncer.

Antes da ação, que aconteceu em 30 de agosto, foram vendidos todos
os 12,5 mil tickets de compra antecipada de Big Macs. De acordo
coordenadora de captação de recursos da Rede Feminina de Combate
Câncer, Janaína Mantovani, os cinco restaurantes da rede na cidade tiveram
movimento acima do esperado."Fora isso, comercializamos 1.325 bonecos
João Bobo doados pela Construtora Plaenge, totalizando R$ 1.575, emais
275 copos, por R$ 1.525.0 pessoal também contribuiu espontaneamente
depositando moedas nos cofrinhos identificados com alogo da Rede
Feminina", comemora.

No ano passado, acampanha arrecadou para aRede Feminina R$113 mil.
Nesta edição foram mais de 500 voluntários nos bastidores emais dezenas
de anônimos, tora os clientes que compraram os lanches. Aentidade ainda
não finalizou obalanço de 2013.

Com chapa única, oSindicato dos
Estabelecimentos Particulares de
Ensino do Noroeste do Paraná (Sinepe/
NOPR) realizou em 12 de setembro a
eleição para escolha da diretoria que
dirigirá aentidade no biênio 2013-
2015. Wilson de Matos Silva Filho,
vice-reitor da Unicesumar, eJosé
Carlos Barbieri, diretor da Faculdade
Cidade Verde, foram reconduzidos aos
cargos de presidentê evice-presidente,
Fespectivamente -ambos são diretores
da ACM.

Anova diretoria quer dar
continuidade ao plano de agregação de
novos filiados eexpansão dos serviços
do sindicato eplaneja aconstrução de
uma sede própria.

c o m a

a o

.\Venda, assistência técnica ehigienização
em ar condicionados splits, centrais e

Jcompactos de todas as marcas
Ar Condicionado para Empresas eResidências

C E N T E R S U L
A k C O N D I C I O N A D O

PA R C E L A M O S
EM ATÉ

6 X
N O C A RT Ã O

I l
PROMOÇÃO
Na compra do seu

ar condic ionado
. Í 3 U

ganhe um
aparelho

u m í d i fi c a d o r
u l t r assòn i co
de 3,5 litros

V E N H A C O N H E C E R N O S S O S H O W - R O O W l
O U V I S I T E N O S S O S I T E :
w w w . c e n t e r s u l a r c o n d i c i o n a d o . c o m . b r

44 3229-0972 |44 3029-0972 |44 9847-6990 |44 8416-2036
Rua José Ferminio Barbosa, 20 -Sala B-Jardim Internorte -Maringá-PR
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MINISSÉRIEDA
RECORD SERÁ FILMADA
EM MARINGÁ
Parte das cenas da nova minissérie

da Rede Record, "Os Milagres de Jesus"
será filmada em Maringá. Aconfirmação
foi feita em setembro por diretores da
emissora erepresentantes da equipe de
produção.

Aminissérie terá 18 episódios enarrará
em cada um uma história independente,
em formato de telefilme. Aestreia está
prevista para ocomeço do próximo ano e
as gravações devem começar entre ofim
de outubro einício de novembro. Para
acomodar os envolvidos na gravação,
serão necessárias mais de 800 diárias
duplas de hotel, além de serem adquiridas
pelo menos 240 passagens aéreas.

Maringá foi escolhida devido às
extensas plantações de trigo, ideais para
comoor ocenário da minissérie bíblica.
Aintenção éque as filmagens na cidade
durem cerca de duas semanas. Além
de Maringá,Teresina, no Piauí, também
servirá como cenário para aprodução.

m o s t n i

C a s a . c o m
ü i i

MOSTRA CASA.COM COMEÇA NO DIA 12 1
Arquitetos edesigners de interiores serão responsáveis

pelos projetos de 30 ambientes da mostra de arquitetura,
decoração epaisagismo Casa.com, que será aberta no dia 12
deste mês econtinuará até 10 de novembro. São esperados
cinco mil visitantes. No dia seguinte ao fim do evento, em 11
de novembro, haverá oSpeciolSale, quando móveis eobjetos
usados na composição dos ambientes serão vendidos por um
preço especial.

Uma das novidades deste ano éum concurso voltado para
estudantes de arquitetura edesign de interiores, que distribuirá
mais de R$ 22 mil em prêmio para os melhores projetos da suíte
dos avôs, que deverão seguir requisitos de acessibilidade.

AMostra Casa.Com éuma realização da Revista Casa.Com eda
Associação dos Engenheiros eArquitetos de Maringá (AEAM) e
tem oapoio da ACIM. Oimóvel que sediará amostra fica na rua
Saint Hilaire, 96, zona 5.

AGENDA INTEGRADA
DE EVENTOS I

Para evitar aprogramação de eventos
de maior porte na mesma data,
Maringá eRegião Convention &Visitors
Bureau disponibiliza uma agenda
seu site, que pode ser atualizada por
entidades epromotores. Oobjetivo éque
os eventos não concorram por público,
fornecedores eautoridades,

Para se cadastrar, basta acessar o
www,maringacvb.com.br, ir até aopção
"Eventos" clicar em "Cadastre seu evento"
epreencher as informações solicitadas.
Já para ocadastro econsulta de eventos
internacionais, oMeet Mundi, filiado ao
Maringá Convention, pode ser acessado
em www.mee tmund i . com.

o

FARMACÊUTICOS PODEM
PRESCREVER MEDICAMENTOS

e m

Uma resolução do Conselho Federal de Farmácia (CFC), aprovada em
agosto, institui aprescrição de medicamentos por farmacêuticos.

De acordo com otexto da proposta, aprescrição farmacêutica
poderá ser feita para os medicamentos isentos de prescrição médica,
as plantas medicinais, as drogas vegetais eos fitoterápicos também
isentos de prescrição. No caso de medicamentos que exijam prescrição
médica, faculta-se ao farmacêutico oestabelecimento de acordos de
colaboração com os prescritores. Para isso, oCFF proporá ao Ministério
da Saúde, protocolos institucionais ou normativas técnicas aser
estabelecidas pelo órgão edemais esferas de gestão sanitária.

. o

E

E
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www.sicoobpr.com.br

Fique tranquilo nesse nm de ano.
Aproveite aLinha de Crédito
13? Salário Pessoa Jurídica.
Até 100% do valor da FOPAG do último mês*

0fim de ano está chegando e, com ele, aduplicidade de
pagamento de salários, que pode desequilibrar ofluxo de
caixa da sua empresa. Foi pensando nisso que oSicoob
disponibilizou uma linha de crédito* especial para você,
empresário, aumentar seu capital de giro erealizar, sem
aperto, opagamento do décimo terceiro de seus
funcionários. Aproveite. Só no Sicoob você conta comK

vantagens exclusivas eagilidade para ter acesso aum
crédito fácil esem burocracia.
●Opwjtio\u|fln i,wüli< caincmtjo dt (rfdito. ComulK cond̂ on optr̂ kwwdc

ASSOCIADO AVOCÊ.

ÜVIDOSI®800725 09%,
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EDIÇÃO DO CAFÉ
COM TURISMO TRAZ
ESPECIALISTA PAULISTA
Mais de 100 pessoas

participaram da primeira
edição do"Café com Turismo"
entre lideranças, representantes
de entidades eempresários
do trade turístico regional. O
evento, que foi realizado em
12 de setembro, no Pérola
Park, contou com apalestra
"Destinos hospitaleiros"
ministrada pelo presidente
executivo do São Paulo
Convention &Visitors Bureau,
Toni Sando.

Sando falou sobre os
caminhos para que uma
cidade se consolide como
destino turístico, ressaltou a
necessidade do envolvimento
de todos os profissionais
que lidam com opúblico
para divulgar opotencial da
cidade ou região edestacou as
características do turismo de
negócios."Nem todo destino é
encantador, mas todos podem
ser hospitaleiros. Policiais,
taxistas, jornaleiros, lojistas,
garçons erecepcionistas, por
exemplo, podem orientar
os turistas. São atitudes que
transformam viajantes em
visitantes" acrescentou.

OCafé com Turismo foi
realizado pelo Maringá eRegião
Convention &Visitors Bureau
etevp oapoio de diversos
parreiros.

MULTINACIONAL ITALIANA SE INSTALA EM MARINGA
Amultinacional DimSport Sudamérica instalou em Maringá aprimeira

unidade brasileira. Ainauguração aconteceu em 12 de setembro. Aempresa -
que pertence ao grupo HolDim -traz propostas de alta tecnologia para veículos
movidos adiesel. Fundada na Itália em 1991, amultinacional éuma das principais
no campo da eletrônica automotiva, agrícola, marítima emotores estacionários,
sendo referência no mercado mundial. Hoje ela está presente em toda aEuropa,
na Ásia, Austrália, América do Norte eEmirados Árabes.

Entre as novidades traadas pela multinacional está aEcomotive Solutions, um
sistema que permite aconversão de qualquer motor diesel para funcionamento
com 0gás. Desta forma, oveículo poderá funcionar com os dois combustíveis
simultaneamente. Osistema permite reduzir oconsumo de óleo diesel em cerca
de 50% nos motores de caminhões eônibus, podendo chegar a80% nos motores
estacionários, sem alteração das caraaerísticas eperformances originais. Aempresa
fica na avenida Joaquim Duarte Moleirinho, no Jardim Cidade Monções.

c

I

FIA ESPERA ARRECADAR MAIS DE R$ 2MILHÕES
Não se trata de doação de dinheiro, mas da destinação de parte do imposto

de renda devido. Contribuir com oFundo da Infância eAdolescência (FIA) ecom
0Fundo Pró-ldoso éuma forma de pessoas física eJurídica ajudarem entidades
sociais da cidade eacompanharem como os recursos são aplicados, que ficam na
cidade. Olançamento da campanha de dedução do imposto aconteceu na sede
da ACIM em 12 de setembro.

Aexpectativa éque este ano aarrecadação, para os dois fundos, ultrapasse
os R$ 2milhões de 2012. Para ajudar as entidades que estão aptas areceber as
destinações, ocontribuinte pode destinar até 6% do Imposto de Renda devido de
pessoa física ou 1% do lucro, no caso de empresas tributadas pelo lucro real. Oprazo
para destinação éaté abril de 2014. Acampanha écoordenada pela Secretaria de
Assistência Social eCidadania (Sasc), pelos conselhos Municipal dos Direitos da
Criança edo Adolescente edos Direitos do Idoso eoSindicato dos Contabilistas.

'i
(

CURSOS SUPERIORES DE MARINGÁ ENTRE OS MELHORES DO PARANÁ
Oranking universitário da Folha de S. Paulo 2013, que

mede aq.ualidade de 192 instituições de ensino superior
do Paraná, traz vários cursos oferecidos por instituições
maringaenses entre os três melhores do Paraná. São eles-
Administração da DEM (2“), Arquitetura eUrbanismo da
UEM (3°), Biologia da UEM (2°), Ciências Contábeis da FCV
(2°) edo Cesumar (3°), Direito da UEM (3°), Educação Física
do Cesumar (3°), Engenharia Civil da UEM (3°), Engenharia

Mecânica da UEM (2°), Farmácia da UEM (2°), Fisioterapia
do Cesumar (3°), Jornalismo do Cesumar (3°), Publicidade
ePropaganda do Cesumar (3°), Matemática da UEM (3°),
Medicina da UEM (2°) eNutrição do Cesumar (2°).

Para aelaboração do ranking, aFolha avalia pesquisa,
inovação, internacionalização, ensino emercado. O
conteúdo completo está disponível em ruf.folha.uol.com.
br/2013
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Ul t ima Chance A
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para você adquirir seu terreno em
um Condomínio Horizontal, dentro
da cidade ecom ótima locálização.

V I N H E D O ^

✓

U l t i m a s U n i d a d e s

Entrada R|
apartir de

* P a r c e l a s K $
apartir de 2 . 3 9 92 6 . 1 0 0

9̂  Condomínios dentro da cidade;
Conforto eSegurança para sna Família;

Fibra ótica. Rede de Gás, Portaria 24h,
A r e a d e C o n v i v ê n c i a .

Venha conhecer essa grande oportunidade em nosso Show Room
na Av. Horácio Racanello, 5200 econheça as excelentes opções de financiamento.

3 0 2 8 - 3 5 8 9wegg.com.br ( 4 4 ) 1 0 T 6 A M 6 N I 0 5 - C O S S T R U C A O ● « M C O N R O R A C A O

Segurança egarantia desde 1976.

●Valores (Ia cnirada edas pnreela* referenife auiiidado 32 do Coiidiimínio Horizoiilul \'iiilu-(li>. Siijcilo uaprovação dc or̂ ililo («Ia inaliluiçao financeira.



AntesdesuaveRãoatuala Revista Adm já foi Boletini Informativo eoiofonnativo
Comércio &Indústria. Onome Revista Acim foi usado apartir de 1988. Veja algumas capas criadas ao
longo dos SOanosde história desta que éa mais antiga publicaíâo pararwense voltada para empresários.LINHA DO TEMPO
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Uma revista
cinquentona
cheia de notícias
para contar

Há 50 anos aACIM

mantém uma publicação
que auxilia no dia a

dia dos empresários,
trazendo informações de
negócios emantendo-
os informados sobre

tendências de mercado;
trata-se da mais antiga
publicação empresarial
do Paraná em circulação

Rubia Pimenta vam ser mensais. “Na época de safra
as cotações eram mais frequentes,

á50 anos aACIM lançou seu por isso às vezes havia tiragens
primeiro veículo de comu- quinzenais. Oinformativo trazia
nicação, na gestão de Emílio cotações, situação do mercado, ten-

Germani. Muito diferente da revista dências de altas ebaixas. Oboletim

social, cotações do FGTS eIPI.
“Era muito útil. Os comerciantes
guardavam os exemplares para fazer
consultas posteriores, pois eram in¬
formações que faziam parte do nosso
dia adia eajudavam no trabalho”,
conta Pismel.

H
atual, os primeiros periódicos eram foi muito importante para os em-
feitos em mimeógrafos aálcool epresários da época, pois os grandes
continham, basicamente, cotações mercados impunham os preços. Para
agrícolas etendências de mercado.

Oboletim foi acompanhando a
modernização da impressão gráfi¬
ca. Na década de 70 ele já contava
com propagandas, capas ilustrati¬
vas, figuras eaté uma página

produtor da nossa região ter uma
Com tantas formas imediatas de remuneraçãojusta, era preciso estar

comunicação que há hoje édifícil bem informado”,
imaginar, principalmente para as ge- Antônio Sérgio Gabriel, hoje
rações mais novas, que para se fazer superintendente administrativo da
um telefonema para São Paulo ou Coamo Agroindustrial Cooperati-
Curitibaem 1960 era preciso esperar va, era na época oresponsável por
quase um dia. “Imagina adificuldade datilografar oboletim. As matérias
que era para saber opreço da saca de passavam pela aprovação do pri¬

meiro secretário da ACIM, Herbert

c o m

piadas etextos de entretenimento.
Oconteúdo técnico, no entanto,
continuava tomando grande parte
do informativo.

C o m é r c i o & I n d ú s t r i a

Em maio de 1979, na gestão de
Sidney Meneguetti, oBoletim Infor¬
mativo ganhou novo projeto gráfico
enovo nome; Comércio &Indústria.
Aimpressão era em past up, um
método de criação ede layout feito
sem ouso de recursos eletrônicos e|
computador. N

As matérias jornalísticas come- h
çaram aaparecer. As capas eram P
coloridas ehouve aampliação do ''

café nos principais centros comer¬
ciais do país. Para evitar que nossos Mayer (já falecido),
produtores fossem explorados, cria- Aos poucos operiódico foi ga¬
mos oBoletim Informativo”, lembra nhando “corpo”: de mimeógrafo a
oex-presidente da ACIM, Manoel álcool passou-se autilizar tinta, eas
Mário Pismel, que era secretário da informações do ramo empresarial
entidade quando oprimeiro exem- foram sendo incorporadas. Obole¬

tim dejaneirode 1968, por exemplo,
Pismel recorda que os boletins tinha 23 páginas einformações sobre

alei que regia oatestado médico de
funcionários, férias eprevidência

piar foi lançado, em 1963.

tinham tiragem de 50 exemplares,
contendo poucas folhas ecostuma-

23REVISTA O u t u b r o 2 0 1 3



. N

, j - ^^ÕI^ClElI DE p\l|
número de páginas. Oprocesso foi
conduzido pelo jornalista Ernesto
Piancó Morato, considerado um dos
melhores profissionais da época ejá
falecido.

Já na primeira edição do Comér¬
cio &Indústria percebe-se uma
preocupação em debater temas que
causavam polêmica na época. O
periódico trouxe uma reportagem
especial sobre odesaparecimento
das Sete Quedas. Por meio da pu¬
blicação, aACIM defendeu u m a

campanha para transformar Guaíra
em Zona Franca, evitando que se |
transformasse em “cidade fantasma”.
uma vez que oturismo era aprinci- I
pai fonte econômica do município

época. Areportagem também
abordou acorrida que se formou
para dar adeus às cachoeiras, que
desapareceram em 1982.

Com 28 páginas em média,
material mantinha os boletins téc-

0ex-presidente da ACIM Manoel Mário Pismel lembra que quando o
informativo que deu origem àrevista foi lançado atiragem era de 50
exemplares, trazendo cotações agrícolas

n a

Francisco Ferreira, transformar oin- um órgão de comunicação social
oformativo numa revista, ampliando efetivo, que realmente atinja aclasse

as informações epublicando entre- empresarial”, dizia otexto,
nicos como foco principal, mas vistas. Demorou um pouco para aDesta forma, em outubro de 1988
sempre trazia conteúdo jornalístico diretoria aprovar, porque aimpres- operiódico passou ase chamar
que interessava aos empresários da são passaria aser numa gráfica eisso Revista ACIM. Oobjetivo, segundo
época, como aluta da região por aumentaria ocusto, mas oprojeto oeditorial, era promover mais de¬
mais locomotivas evagões eacrise foi bem-sucedido” lembra Pacheco, bates, com artigos independentes e
do petróleo. q advogado Carlos Previdelli, que opinativos, que fossem de encontro

era gerente da entidade, também aos interesses de toda acomunidade,
acompanhou aevolução do veículo.
“Nosso grande desafio foi consolidar significou
arevista econquistar credibilidade postura em relação àrevista, uma
no mercado. Como vender espaços vez que as atividades quase foram
em um produto novo que nem era encerradas por falta de recursos
conhecido? Mas ao longo da traje- financeiros edirecionamento edi-
tória esse objetivo foi conquistado”, torial. Para solucionar oproblema,

que resultou em aumento do número diz. Previdelli trabalhou na ACIM Luiz Carlos Masson, que trabalhou
de associados emaior interação com
os empresários” conta Henriques.

Ojornalista Edmundo Luiz Pa¬
checo, que trabalhou na entidade de

«'i

I-

opróximo passo, revista
Em junho de 1985, aACIM trans¬

formou operiódico definitivamente
em revista, sob agestão de Fernando
Henriques. “Percebemos que arevis¬
ta traria mais projeção para aentida¬
de. rui uma modificação acertada,

Intemamente amudança de nome
uma transformação de

por 15 anos. na ACIM por 20 anos, assumiu o
cargo de diretor da revista echefiou
osetor por 14 anos.

“A primeira ação que fizemos foi
Revista ACIM
Na edição de setembro de 1988 o

1984 a1987, participou do processo editorial da revista Comércio &In- montar uma equipe com pessoas
de transição. Não foi programado, dústria anunciava transformações: aaltamente qualificadas, tanto na área

gOinformativo era mimeografado erevista mudou de nome, houve uma de comunicação, como na parte grá-
servia mais para comunicados inter- grande reformulação gráfica eedito- fica. Abusca por patrocínio ficou sob

Jnos dirigidos aos associados. Sugeri rial, com oobjetivo de aumentar aminha responsabilidade, em razão
Ientão ao gerente da ACIM, Edney abrangência de assuntos. “Tornar-se dos muitos conhecidos que tinha na

1
1

i
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ARecco Praia eFitness comemora s e u 3 0 2
aniversário no mesmo ano que Revista ACIM
completa 50 anos de vida. Eoque poderia
parecer uma coincidência éapenas. m a i s u m a
prova de que oamor pela cidade de Maringá o
respeito pelo cidadão, eoprofissionalismo não
são apenas características comuns entre nós
mas valores cultivados por décadas ao longo
de todo ocaminho rumo ao sucesso. !

ARecco Praia eFitness parabeniza todos o s
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Desde 1988 oprincipal via na sala do SPC ena contabilidade
da ACIM. As fotos eram em filme
preto ebranco ou colorido”, recorda
Galleti, que foi assessor de imprensa
da entidade entre 1991 e1995.

Em 1997, aequipe recebeu um
desafio: produzir uma revista intei¬
ra colorida. “Foi no final da gestão
do Hélio Costa Curta. Ele chegou
enos disse: ‘se vira no patrocínio,
quero uma revista cm cores”, lembra
Masson, ressaltando que teve todo
oapoio necessário para aconfecção
da revista. “Todos os presidentes que
passaram por lá sabiam da impor¬
tância da revista para consolidação
do nome da ACIM e, por conta disso,
sempre procuravam promover me¬
lhorias”, lembra.

Herrero, que foi superintendente
da ACIM, esteve diretamente li¬
gado àrevista por 15 anos, dando
sugestões ediscutindo pautas nas

do conselho editorial. “O

Imeio de comunicação com
0associado leva onome de
Revista ACIM; na transição de
conteúdo editorial, Luiz Carlos
Masson ficou responsável pela

ĉomercialização de anúncios

para deixar oempresário bem
informado sobre assuntos que
interessavam tanto no dia adia

quanto nos negócios”, lembra
M a s s o n .

No início, arevista era feita
de forma totalmente manual.

Após produzir as matérias,
Baddini diagramava, montava
eentregava omaterial para a
gráfica fazer os foíolitos eim-

yprimir. “Depois de um tempo,
IaGráfica Clichetec, que era
Iresponsável pela impressão
§da revista, passou arealizar

adiagramação emontagem”, r e u n i õ e s

lançamento da primeira edição co¬
lorida da história da Revista ACIM

cidade”, lembra Masson.
Quem assumiu aedição nesta

nova empreitada foi José Marcos
Baddini, que atuou como assessor
de imprensa da ACIM entre 1987 e
1988. “Esse cargo foi um desafio. So¬
bre amudança de nome, eu conside¬
rava onome Comércio &Indústria
pouco chamativo ecriativo, por isso
sugeri ao Masson que apublicação
.SC chamasse simplesmente ACIM”.

Aprimeira edição da Revista
A('I :abordou as vendas para
Di;- das Crianças, tinha 32 páginas
1. üragem de 1,5 mil exemplares. Os
cadernos técnicos continuavam com
de.staque para aárea contábil, mas
também ganhavam espaço os cursos
eserviços oferecidos pela ACIM.

Ocaráter Jornalístico ganhou mais
força. “Trazíamos sempre entrevistas

Icom ministros, governadores, se-
.| cretários epessoas importantes que
2passavam pela entidade, além de re-
Iportagens sérias, com credibilidade,

r e c o r d a .

aconteceu na edição 379, em agosto
de 1997. Oprojeto foi da Odara De-
sign”, recorda.

C o r e s
Adécada de 90 consolidou aRe¬

vista ACIM como um importante
veículo junto aos associados etam¬
bém para divulgação do nome da
entidade. Colunas tradicionais da
revista surgiram nesta época, como
“Penso Assim” (1990), Capital de
Giro eLeitura Empresarial (ambas
de 1994). Também foi em 1990 que
aRevista passou acontar com um
departamento comercial, que tinha
como responsável Claudomiro Ve-
nâncio, que hoje éempresário. Ele
ocupou afunção por quase nove
a n o s .

Neste período, jornalistas impor¬
tantes passaram pela revista, como
Regina Daefiol, Dirceu Herrero e
Cláudio Galleti. “No começo redi¬
gíamos em lauda na máquina de es¬
crever, que já era elétrica; um avanço
para aépoca. Computadores só ha -

Breve pausa
Entre dezembro de 1998 eagosto

de 2000 aRevista ACIM sofreu pe¬
ríodos de tiragem irregular. Ehouve
uma breve pausa de nove meses
entre dezembro de 1998 esetembro
de 1999. Na edição de setembro, o
então presidente, JcfFcrson Nogaroli,
explica oocorrido. “Foi uma parada
estratégica para que pudéssemos
promover algumas mudanças”.

Nesta época, aACIM passou por
grandes transformações adminis¬
trativas, incluindo amudança de
serviços para aatual sede, na rua
Basílio Sautchuck. Em 2000 arevista

teve sua primeira publicação apenas
em junho, circulando normalmente
até hoje, apartir de agosto de 2000.

o
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Revista ACIM éaprovada
por 93% dos associados
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TA Para conhecer aopinião dos
associados sobre aRevista ACIM,
bem como para ajudar amanter o
nível de excelência da publicação
etrazer reportagens de interesse
dos empresários, oDepartamento
de Pesquisa eEstatistica da
ACIM (ACIM) realiza anualmente
pesquisa entre os associados eos
a n u n c i a n t e s .

Olevantamento realizado entre
u m a

matéria da Revista ACIM fiquei
sabendo de projetos do Sebrae para
consultoria em microempresas e
comecei aparticipar" exemplifica.

As informações abordadas
na revista, segundo Joice, são
importantes para manter o
empresário bem informado."As
reportagens são interessantes
etrazem exemplos de Maringá.
Muitas vezes leio jornais que
trazem reportagens apenas de

s n m .

£ l i S E
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£
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£ m .
H agosto esetembro com

amostragem de 150 associados
apontou que 93% estão satisfeitos iniciativas importantes na área dos

arevista. Em relação ao

r * '
S S 3 S

outras regiões. Quando vemos que£ m s

m negocios acontecem com pessoas
próximas anós émuito mais

c o m

conteúdo, 91 %aprovam. A
credibilidade éconsiderada alta
para 80% dos entrevistados. O proprietário da Ana Lu Modas,

Aapresentação estética também JaimeTadashi Shiraga, começou a
ler arevista há dois anos. "Fico odia
todo no comércio eacabo não tendo
muito tempo para pesquisar. Por
meio da Revista ACIM fiquei sabendo
de uma linha de crédito da Fomento
Paraná que me ajudou bastante.
Recentemente vi uma reportagem
sobre cuidados na hora de pensar
em mudar oponto, oque me ajudou
muito, pois estou fazendo este
planejamento no momento" conta.

Aproprietária do Ponto das

£
in te ressan te " .TAm

£
K R R

foi elogiada, avaliada como
"excelente" por 45% dos leitores e
muito boa"por 50%, resultando

índice de aprovação de

m r i í t í : s n s

JS .TkS. m ,
£ u

e m u m

9 5 % .£

Aproprietária da Milano Móveis
Joice Rapazzi, acompanha a
revista há oito anos. Ela diz que
gosta de ler operiódico, pois
traz informações importantes
para oempresariado local, alem
de conteúdos que ajudam nos
negócios."Por conta de uma

ES £ /

RI R R

a n g n r £g m ! TA

R R £ £

JESS. R R
£ a £

Bicicletas, Lucenir de Fátima de
Oliveira, acompanha as publicações
da ACIM desde que começou
atrabalhar no comercio, há 27
anos."Leio todos os meses.Tem
exemplares que costumo guardar
por trazerem assuntos que acho
interessante. Aedição de 60 anos,
por exemplo, mostrou de uma forma
bem didática ahistória da cidade,
relembrando situações que estavam
se apagando da memória. Gosto de

31 S E E

Lucenir de

IFátima deOliveira, do
Ponto das
Bicicletas, lê
mensalmente
arevista e

|É guarda alguns mostrá-la para amigos efamiliares de
exemplares outras cidades" conta.
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como jornalista responsável Alessan¬
dra PajoUa. “Com aterceirização, pu¬
demos realizar os investimentos ne¬

cessários para dinamizar aprodução,
integrando edando mais suporte aos
profissionais envolvidos em todas as
etapas, do jornalismo àdiagramaçâo
evendas. Aterceirização possibilitou
um ganho de qualidade, agilidade e
eficiência no processo”, conta.

Em abril de 2003 houve uma edi¬
ção histórica em comemoração
50 anos da ACIM. As seções eas ma¬
térias factuais foram substituídas por

resgate da trajetória da entidade.
Não foi fócil. Tivemos pouco tempo ̂

emuitas fontes aconsultar,
atas de reuniões ao longo de cinco 1
décadas, revistas antigas, vídeos de
um projeto de resgate histórico, além
de entrevistarmos ex-presidentes,
diretores efuncionários que fize- ciai de balanço dos quatro anos da

parte da trajetória da entidade, gestão de Ariovaldo Costa Paulo,
A-.'diçâo comemorativa trouxe apublicada em abril de 2006, com
biografia de todos os presidentes, mais de 250 páginas. Ele foi um
lembrou os funcionários 'pratas da presidente que realizou muitas ações
casa, ouviu aopinião de lideranças ee, por este motivo, aquantidade de
de associados. Considero essa edição material para colocarmos na edição
comemorativa um legado importan- era enorme. Foram meses de traba-
te do presidente Ariovaldo Costa
Paulo para oregistro da história da
entidade”, destaca Alessandra.

Na gestão de Costa Paulo adire¬
ção da revista esteve sob
bi lk iadc do

'1

I
a o s

u m

c o m o

Reunião do conselho editorial: encontro mensal para discutir as pautas
da próxima edição; pluralidade de opiniões eexperiências

desde 2002, quando começou como
estagiária. Quando aprodução da
revista foi terceirizada, Giovana
trabalhou junto com Alessandra Pa-
jolla edepois como sócia de Regina
Daefio l .

“Faz mais de 11 anos que traba¬
l h o c o m a R e v i s t a A C I M . D u r a n t e

afaculdade tive uma oportunidade
importante de vivenciar na prática
oque estava aprendendo, como a
produção de pautas etextos, seleção
de imagens, revisão de textos, entre
outros”, diz ela, que hoje ésócia da
Textual Comunicação ao lado do
marido, Paulo Alexandre de Oliveira.

Desde ofinal de 2008, Giovana
é a e d i t o r a d a R e v i s t a A C I M . E l a
conta que tem sido um desafio
trazer reportagens atuais evoltadas
aos assuntos da classe empresarial,
como negócios, marketing, gestão
de pessoas edireito. Outro desafio
étrazer profissionais destacados
em suas áreas nas evistas principais,
como ojornalista Luis Nassif (três
vezes vencedor do prêmio de Melhor
lornalista de Economia da Imprensa

r a m

1

Iho”, narra Regina.
Ajornalista ainda acompanhou

eformulação do projeto gráfico,
em 2005, que foi concebido por Caco

aresponsa- Bisol, de São Paulo, um profissional
^^^Pi^^^sário Guilherme renomado na área. “A mudança

Faven; Nosso desafio era aumen- possibilitou não só um novo visual,
:-lumero de exemplares. Uma como também consolidou arevista

da;, primeiras ações foi distribuir a

u m a r

I
t a r '

i como um veículo interessante para OS
revista no Aeroporto Regional de anunciantes. Onovo projeto gráfico
Maringá nos horários que antece¬
diam os voos. Um desafio constante
era aliar aqualidade editorial com a
venda de'anúncios eoaumento da

i
foi um divisor na história da revista,
que passou também adar mais ênfase
aassuntos gerais”. Foi neste ano que
oslogan “A Revista de Negócios do
Paraná” foi incorporada àpublicação.tiragem”, recorda.

Em 2004 arevista passou aser
Ieditada novamente pela jornalista
éRegina Daefiol, que exerceu afunção
âté novembro de 2008. “Um desafio

Ienorme foi produzir arevista espe-

Hoje
Aatual editora da Revista ACIM é

ajornalista Giovana Campanha, que
está ligada àAssociação Comercial
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Dormir bem éum hábito ([ue se adquire desde aprimeira infância eciue
deve continuar por toda nossa làse adulta, representa mais vida, pois
nosso sono mantêm as defesas do corpo mais fortes interferindo
diretamente na nossa qualidade de vida.

Aexperiência do sono éparticular eelevar essa (lualidade do sono
significa melliorar amaneira como pensamos, recordamos, planejamos.
nos sentimos, enfim como vivemos.

Então que seja da melhor forma, com os produtos da F. A, COLCHOES.

0 0 0 9 7 1 / 2 0 1 2v l l l W I I i
^nnuiHaaaiii* M' ^ C o m p u l s ó r i o P M M C m O

pernwncnlc contra
ácaros ehiclérías

Adquira produtos certificados pelo INER eINMETRO
eque possuam atecnologia de íons de Prata, que elimina
permanememente ácaros ebactérias pelo contato.
Eagarantia de quem se preocupa com seu confotto há 50 anos.

□ 3meucokhao.com.br
/ m e u c o l c h a o
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Escrita), oâncora da CBN Carlos
Alberto Sardenberg, ocomentarista
esportivo Juca Kfouri, ojornalista
maringaense eautor de best sellers
Laurentino Gomes, oapresentador
Carlos Roberto Massa (o Ratinho),
além do ex-presidente da República
Fernando Henrique Cardoso.

Giovana frisa que aprodução da
revista só épossível graças atodos

profissionais envolvidos, como
repórteres, fotógrafos, diagramadora,
vice-presidente de Marketing, conta¬
to publicitário, além dos membros do
conselho editorial, que éformado por
funcionários ediretores da ACIM,
garantindo pluralidade de opiniões.

ARevista ACIM hoje épublicada
de fevereiro adezembro, com no
mínimo 60 páginas por edição etem
tiragem de 6mil exemplares.

Para ovice-presidente de Marke¬
ting da ACIM, José Carlos Barbieri,
que éodiretor responsável da revista
h3seis anos, oveículo éessencial
interação da entidade com os
ciados. “E também com acomunida¬
de maringaense epor que não dizer
paranaense”.

Barbieri frisa que aRevista ACIM
éamais antiga publicação empresa¬
rial em circulação no Paraná
seguiu estabilidade graças àcredibi¬
lidade. “Busc.amos publicar matérias
que alendem desde oempreendedor
individual, omicroempresário
grande. Onosso conselho edito- §
rial tem sempre esta preocupação.
Somos uma revista de negócios e,
pf)rtanto, os conteúdos têm que
de fácil entendimento eatender às
necessidade do empresariado. Acre¬
dito que estamos conseguindo esta
difícil tarefa, pois há anos aRevista

■“ ACIM ébem avaliada. As pesquisas
de opinião só aumentam anossa

.1 responsabilidade de buscar cada vez
^mais conteúdos que possa atenderá
Iclasse empresarial”.

Anunciantes aprovam retorno
Como uma publicação

dirigida, aRevista ACIM dialoga
corn aclasse empresarial,
sendo entregue aos mais
de 4,3 mil associados da
Associação Comercial,
em consultórios médicos,
odontológicos ede advogados,
além de órgãos públicos. Nas
empresas, segundo pesquisa
feita com os associados, o
periódico, édisponibilizado em
salas de espera, recepção eaos
funcionários, oque permite
que seja lida por um público
ainda maior.

Conhecendo esta vantagem,
oRAM Saúde procura estar
presente em todas as edições.
"Temos um bom retorno de
empresas que vêm oanúncio,
se interessam enos procuram.
Arevista também atinge
funcionários, que podem ver
nossos produtos", explica
ogerente de Marketing do
RAM Saúde, Fernando Hisashi
Matsu i .

ADesign Construtora é
anunciante da revista há cinco
anos. “Escolhemos aRevista

ACIM pela credibilidade epor ser
voltada para onosso público-
alvo, que são empresários e
profissionais liberais", fala o
proprietário, oengenheiro civil
Wilson Yabiku. Para ele, arevista
éex t remamente ú t i l . "Traz
informações importantes eé
uma leitura obrigatória para os
empresários da região, por isso
achamos importante associar
n o s s o n o m e a e l a " .

Um levantamento feito em
setembro pelo Departamento
de Pesquisa eEstatística da ACIM
(Depea) com 20 anunciantes
mostra que 65% deles estão
sat i s fe i tos com os re to rnos ob t idos .

Dentro do grupo, 34% afirmaram
anunciar na revista para atingir
opúblico-alvo, 21% escolheram
pela boa aceitação do periódico e
outros 10% pela credibilidade.

Mais da metade (55%) não
anuncia em outros veículos. Na
avaliação geral dos anunciantes,
9 5 % e s t ã o s a t i s f e i t o s c o m

arev is ta e85% cons ide ram
a c r e d i b i l i d a d e a l t a . To d o s

disseram aprovar oconteúdo
divulgado. ■

o s

l
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Wilson Yabiku, da Desing Construtora,
éanunciante da revista há cinco anos;
éuma leitura obrigatória para os
empresários da reglâo, por isso achamos

s e r

importante associar nosso nome

C J
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Mais um empreendimento
que faz parte desta história!
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CIÊNCIA

Com auxílio de pesquisadores
eapoio mercadológico, boas
idéias podem sair do papel na
Incubadora Tecnológica de
Maringá; propostas precisam
f o c a r d e s e n v o l v i m e n t o d e

produtos, processos ou
serviços com emprego de
tecnologias inovadoras

Tecnologia
produzida
em Maringá

\Rubía P imenta

\

Por que investir em ciência e\tecnologia? Em um país com i_
tantos problemas sociais como
oBrasil, tais incentivos podem /'
parecer luxo, afinal são áreas
que necessitam de capital eanos i
de dedicação. Uma pesquisa do '
Conselho Americano de Ciência e

Tecnologia desmistifica esse pen¬
samento: olevantamento mostra
que quanto mais um país investe
em tecnologia, maior éonível de
qualidade de vida. 1

OJapão éoque mais aplica
recursos em pesquisa, destinando
3,4% do PIB do país. Os Estados |
Unidos aparecem em seguida, com |
2,6%. Oíndice ideal, segundo of
Conselho Americano, é3%. OBra- §
sil, porém, está longe, com 1,1%.

Uma das soluções para tirar
atraso brasileiro são as incuba-

I

f

I
í

"A taxa de sucesso nos negócios da Incubadora Tecnológica de Maringá éde
85%", aponta odiretor Marcelo Farid Pereirao

doras tecnológicas, organizações tecnologias limpas, novos mate-
seni fins lucrativos que têm por riais, comunicação, entre outras”,
objetivo aproximar universida- explica odiretor da Incubadora
des, empresas eboas idéias. Em Tecnológica de Maringá, Marcelo
Maringá, ela foi criada em 1996 Farid Pereira,
d e n t r o d a U n i v e r s i d a d e E s t a d u a l

quadrados, onde ficam os barra¬
cões do extinto Instituto Brasileiro
do Café (IBC), na Zona 8, para
ampliar os projetos. “Quando nos
instalamos no novo endereço eram
11 empresas em gestação ehoje são
25”, conta Farid.

Aincubadora oferece apoio para
odesenvolvimento de produtos de
inovação tecnológica eque tenham
apelo mercadológico. Às empresas
incubadas são oferecidos espaço

Aincubadora conta com oapoio
de Maringá (UEM). “Inicialmente de dezenas de entidades

-Q existiam apenas projetos na área pio da UEM, ACIM, Federação
gde tecnologia da informação, das Indústrias do Estado do Pa-
j’ mas oleque foi se abrindo ehoje raná (Fiep) eprefeitura. Em 2010,

t̂emos empresas de biotecnologia, aentidade recebeu uma área de
Imecânica, mecatrônica, têxtil, aproximadamente 16 mil metros

, a e x e m -
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eaixüio de pesquisadores para a
concretização do projeto, além de
assessoria de marketing, vendas,
contábil financeira ejurídica.

Farid explica que são realizadas de residuos, remédios, produção
parcerias com pesquisadores para de tecidos em seda, aparelhos
desenvolver técnicas, produtos ou de academia com baixo impacto
máquinas que possam trazer solu- ergonômico, produtos de limpeza
ções para problemas encontrados sustentáveis eprojetos na área
em empresas ou na sociedade. Es- de mobilidade para deficientes
sas idéias são colocadas em prática físicos,
dentro da incubadora

Entre os projetos que estão em
“gestação” há aparelhos movidos
àenergia solar, produção de ma¬
teriais de construção por meio

e e m u m

prazo de cerca de três anos ganham
0mercado. “Nossa taxa de sucesso

“Professor Pardal”
Com todas as propriedades da

nos negócios éde 85%”, ressalta. madeira, aTrama Flex éfeita com
Aincubadora também auxilia resíduos de indústrias, como restos

na captação de recursos para ode rótulos, cola, papel, sobras de
desenvolvimento de projetos, tan- tecido eplástico -materiais que
to entre entidades que financiam iriam para olixo, mas agora po-
pesquisas quanto entre empre- dem ser utilizados na construção
sas. “Grande parte da tecnologia civil econstrução pesada.

Omaterial foi desenvolvido na

Clínica Dr^. Márcia Hoyos
TRANSPLANTE DE CABELOS

CIRURGIA DA CALVÍCIE

●12 ANOS DE EXPERIÊNCIA ●produzida no Brasil éfinanciada
pelo governo, diferente de países Incubadora Tecnológica por Nil-

Maximiano, também chamado
de “Professor Pardal”. Ele, que

oEnsino Médio,
Megassessão

sem sair de Maringá
desenvolvidos, onde as empresas son
são as grandes apoiadoras. Que¬
remos mostrar ao setor privado cursou apenas
que revertendo esse quadro, as tinha uma empresa de reciclagem,

que trabalhou por 20 anos
quando largou tudo para entrar

Um levantamento da Unicamp Incubadora Tecnológica. ‘A ideia
mostra que as indústrias em países surgiu quando vi aquantidade de
como Japão, Estados Unidos eAle¬
manha são responsáveis por mais
de 60% dos recursos destinados àpois nao

descartá-los no Paraná. Fiquei

\

próprias empresas serão as mais área em
beneficiadas”, ressalta Farid. n a

resíduos que iam para um ater¬
ro especial em Santa Catarina,

há local adequado para
pesquisa -só no Japão elas respon¬
dem por 70%. No Brasil asituação três anos trabalhando aideia até
éinversa; 70% dos investimentos que conheci aIncubadora emeu
em ciência etecnologia vêm do projeto foi aceito.

- " N a i n c u b a d o r a M a x i m i a n o
Mas já há sinais de mudança desenvolveu uma máquina para

mater ia l . “E le

g o v e r n o .
Tecnologia aserviço do mir.roiransplante

de cabelo com unidades loliculares

Segurança ed'*’ 'içao no tratamento
da calvície de ..omens emultieres

neste quadro. Apróxima empresa produzir onovo
que iniciará as atividades na incu- parece madeira, mas éaderente ao
badora maringaense trabalha na gesso, resistente, pode ser pintado,

pregado, utilizado para construção
de tubulações, trilhos etc, com o
diferencial que nenhuma árvore
édestruída eolixo, que antes

em aterros, ganha
nova utilidade”. Com baixo custo

área de nanotecnologia epesqui¬
sará aditivos para aplicação em
plástico. Oprojeto possui investi¬
mentos de US$ 1,5 milhão vindos
de uma empresa, cujo nome não éficava parado
divulgado.

s

Av. Dr. Luiz Teixeira Mendes, 2418
{Próximo ao Teatro Calil Haddad)

Maringá-PR
Tel. (44) 3262-5571
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CIÊNCIA
F C ^ r n a n í e S

C O M O S E R U M A
E M P R E S A I N C U B A D A%

PROCESSO DE INCUBAÇÃO
Pode ser externo ou interno
e d u r a a t é 6 0 m e s e s

OOS CANDIDATOS
Pessoas físicas ejurídicas.
Precisam passar por um
processo de seleção,
apresentando propostas
focadas no desenvolvimento
de produtos, processos ou
serviços com emprego de
tecnologias inovadoras

PLANO DE NEGÓCIOS
Épreciso apresentar um
plano de negócios,
cu r r í cu lo ece r t i dões
negativas da empresa,
bem como re latór io onde
conste asituação da
empresa perante aSerasa e
SCPC, apresentação em
PowerPoint ecronograma
de t raba lho

Nilson Maximiano desenvolveu '"sterial que parece madeira, mas leva
composição restos de cola, tecido, plástico eoutros materiais; ele procura

parceiros para aprodução em grande escala
n a

de produção, aempresa de Maxi-
miano procura parceiros para a
produção em grande escala.

portador de paralisia cerebral
tem pouca coordenação motora, é
importante que esteja bem fixo no
veículo enão realize movimentos
bruscos”, explica.

Aequipe recorda os primeiros
um tes tes rea l i zados . “Trouxemos

alguns deficientes para utilizar
aPetra. Eles ficaram tão felizes

u m

0AVALIAÇÃO
Uma banca aval iadora
éresponsável por analisar
as propostas.

Tricicleta para deficientes
Há cerca de um ano oempresá¬

rio Fábio Cesar Cruzes recebeu
desafio: construir uma “tricicleta”
com acessórios que permitissem
que uma pessoa com paralisia re i i j

,..f. , q u e c o r n a m p a r a t o d o s o s l a d o srebral utilizasse oveiculo Cm?»»® ^ - . 1, ● ● j^ruzes, enos lamos atras com medo deque éproprietário da metalúrgica algum
'Concept, estava na Incubadora
liá seis meses desenvolvendo

.Ü

MAIS INFORMAÇÕES
pelo site

www.incubadoramaringa.org.br
epelo telefone (44) 3029-9161 íincidente. Um deles, que

segundo os professores raramen-
,, j l e v a n t a v a , fi c o u e m p é s ó

relhos para academja com baixo para andar na Petra. Osorrisoimpacto. Fo, um desafio mas dele comoveu atodos” conta o
recebemos auxilio de engenheiros empresário
mecânicos eprofessores de eduea- oresultado deu tão eerto
ção rtsica econstruímos aPetra”,

venção tem um custo estimado
de R$ 2mil eéaúnica construí¬
da especifícamente para pessoas
com paralisia cerebral. “Existem
modelos parecidos no exterior,
mas custam mais de R$ 5mil.

Agora estamos buscando par¬
cerias para produzir em larga
escala . Nossa ide ia é fabr icar as
tricicletas evender os acessórios

separados”.

íq u e
aPetra foi levada para aBósnia,
onde aconteceuc o m e n t a .

A“tricicleta” Petra tem três mundial de
'Irodas, banco adaptado para pren-
,Eder oquadril eum peitoral que que manejou aPetra foi ovence-

^sustenta otórax. Oguidão permite dor na corrida de triciclos
Iuma torção de apenas 15®. “Como

um campeonato
pessoas com paralisia

cerebral. Um atleta de Curitiba
.

Feita com tubos de a ç o , a i n -
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CIÊNCIA
I

Sexo das aves por DNA
Um dos maiores casos

de sucesso da Incubadora
Tecnológica éaAliança
Biotecnologia. Aempresa, que
hoje está integrada ao Grupo
São Camilo, realiza mais de 250
exames genéticos nas áreas
humana, veterinária eindustrial,
para todo opaís eexterior.

AAliança começou com
um projeto de um grupo
de mestrandos em Biologia
Molecular eGenética da UEM, em
2005. Hoje são 22 funcionários
(entre técnicos edoutores) que
trabalham na realização de mais
de 10 mil exames por mês.

"Lembro-me do dia em
que um professor chegou
com várias penas de pássaros
na mão, nos pedindo para
descobrir osexo dos animais",
conta obiólogo Valério
Balani, fundador da Aliança.
Ele explica que em 50% das
aves do mundo osexo não é
reconhec ido v isua lmente. "O
teste érealizado por DNA e
todos 05 criadores da região o

faziam em São Paulo. Oprofessor
nos desafiou arealizá-lo na UEM".

Oprojeto foi abraçado ecom a
ajuda da professora Maria Aparecida
Fernandez, entrou na Incubadora
Tecnológica. Após as aves, vieram
os exames genéticos humanos.
Em 2008, aAliança se fundiu ao
Grupo São Camilo, que até então
não oferecia exames genéticos.
"O grupo viu nosso potencial e
fomos integrados. Hoje atendemos
mais de 500 laboratórios em 17
estados, realizando testes que só
são encontrados em Curitiba ou São
Paulo".

Durante aepidemia de Gripe
Aem 2009, aAliança foi oúnico
laboratório do sul do Brasil
autorizado pelo Ministério da
Saúde afazer oteste molecular
para H1N1. Aempresa também
foi aprimeira do sul aconceder
oselo Cibal Halal, indispensável
para comercializar alimentos no
Oriente Médio. "Verificamos se não
há genes suínos nos alimentos.
Atendemos clientes como Nestié,
Ferrero Rocher ePiraju" comenta o

f u n d a d o r .

Atualmente, omaior
faturamento da empresa vem
de testes humanos, como oque
permite conhecer osexo do bebê
apenas oito semanas após a
concepção. Mas em quantidade, a
sexagem de aves continua sendo
oserviço mais requisitado."© que
mais fazemos aqui étrocar nome
de passarinho", brinca Balani. A
Aliança atende 40% do mercado
nacional nesta área etambém
tem clientes estrangeiros. Okit do
produto pode ser solicitado pela
internet echega àcasa do cliente.
"Basta pegar três penas ou uma
gota de sangue, colocar no kit de
coleta enos enviar. Em dois dias
úteis sai oresultado. Opreço é
bastante competitivo, apenas R$
12,90".

Apesar do sucesso, aempresa
não se acomoda eplaneja realizar
novas parcerias com aIncubadora
Tecnológica para desenvolver mais
produtos. "Trabalhamos em uma
área onde apesquisa deve ser
cons tan te " . ■

I

I

w a l l e r F e r n a r > d M

Incubada,
aAliança
Biotecnologia
desenvolveu um

teste por DNA que
determina 0sexo

das aves ehoje
está fundida ao

Grupo São Camilo;
na foto 0biólogo
efundador da

empresa, Valério
Balani
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FAZER NEGOCIOS COM A
GRANADO IMÓVEIS -JOÃO GRANADO

AGORA ÉSMARTFÀCIL

1 . B a i x e u m l e i t o r
de QR Code de

preferências u a

a S f A a

VENDE-SEi .●i.v
9 í

2 . T i r e u m a f o t o d o Q R c o d e

impresso em nossas placas.

3. As informações
aparecerão na

s u a t e l a .

Com esta nova funcionalidade você pode
acessar fotos do imóvel evisualizar as áreas
útii eprivativa, além de consultar valores e
outras informações em apenas alguns toques.
Simples assim! Faça otestr eveja como a
Granado Imóveis -João Granado acaba de
deixar sua vida mais prática.

4 4 4 0 0 9 - 1 9 9 9 G R A N A D O
I M Ó V E I SRua Arthur Thomas, 252 -Maringá ●PR
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REPORTAGEM ESPECIAL

C o n s i d e r a d o u m a d a s

maiores in ic ia t ivas de

valorização humana desde
aDeclaração Universal
dos D i re i t os Humanos ,
Pacto visa mobil izar a

comunidade empresarial
para adoção de práticas
sustentáveis em 10

princípios; Maringá possui
um terço das organizações
signatárias do Estado

Pacto Global,
0caminho para
asustentabílidade
corporativa

Internacional do Trabalho (OIT)
sobre Princípios eDireitos Funda¬
mentais no Trabalho; na Declara¬
ção do Rio sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento; ena Convenção
das Nações Unidas Contra aCor¬
rupção.

Apesar de ter sido lançado há 13
anos, ainiciativa da ONU demorou
um pouco aemplacar no Paraná
e, em especial, nos municípios do
interior. Tudo começou em 2010,
quando aFederação das Indústrias
do Estado do Paraná (Fiep) deu um
passo importante ao encabeçar a
divulgação dos princípios do Pacto
Global. “A Fiep assumiu essa res¬
ponsabilidade pela sua estrutura,
capaz de interiorizar otrabalho de
divulgação para além de Curitiba,
mobilizando mais signatários”, diz
aa r t i cu l ado ra do Conse lho Pa ra¬
naense de Cidadania Empresarial
(CPCE), Débora Irie.

Otrabalho feito pelo CPCE
(conselho ligado àFiep) na descen¬
tralização das ações de divulgação
do Pacto Global não demorou a
render frutos. De um primeiro
momento, quando quase todos
os signatários eram de Curitiba,

Luiz Fernando Cardoso pais companhias erepresentantes
de vários governos -inclusive o

Empresas de Maringá, do Brasil Paraná esteve representado,eda maioria dos países sabem Maior iniciativa de responsabi-
uelinir metas de responsabilida- lidade corporativa voluntária do
de social, porém, ainda falham mundo, com mais de 8,7 mil em-
na aplicação dessas políticas. Épresas signatárias em 144 países,
oque revela oRelatório Global oPacto Global éapontado como o
de Sustentabílidade Empresarial melhor caminho aser seguido por
2013 da Organização das Nações empresas einstituições que compre-
Unidas (ONU), que consultou enderam anecessidade de construir
cerca de duas mil empresas de 113 um mercado global mais inclusivoe
países. De acordo com orelatório, igualitário, que valorize oser huma-
65% das organizações pesquisadas no. “A sustentabilidade corporativa
desenvolvem políticas de susten- éum negócio sério. Ela influencia o
tabihdade apartir do alto escalão, sucesso financeiro de longo prazo”,
mas apenas 35% dos gerentes são afirma odiretor executivo do Pacto
capacitados para integrar em seus Global da ONU Georg Kell.
departamentos as estratégias ado- Segundo aRede Brasil do Pacto
ladas pelas chefias. Global -uma das 150 redes espa-

Esse eum exemplo de como lhadas pelo mundo -, oobjetivo da
parte dos esforços dos empresá- iniciativa émobilizar acomunida-

área de responsabilidade de empresarial para aadoção, em
social estão se perdendo pela falta suas práticas de negócios, de dez
de uma orientação. Oassunto éprincípios nas áreas de direitos hu-
tão sério que esteve na pauta do manos, relações de trabalho, meio

Mencontro anual de líderes do Pacto ambiente ecombate àcorrupção.
IGlobal. Realizado na sede da ONU Lançado pela ONU em 2000, o
Iem Nova York, entre 19 e20 de pacto ébaseado na Declaração
^setembro, oevento reuniu experts Universal dos Direitos Humanos;
Ino assunto, executivos das princi- na Declaração da Organização

n o s n a
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osetor público”, diz.r , ^
os 10 pr inc íp ios do pacto g loba l

Maringá adere ao pacto
Bom exemplo de que aadesão

àinic iat iva não é l imi tada a in¬
dústrias egrandes empresas éque
Maringá está na lista de municí¬
pios que se tornaram signatários
do Programa de Cidades do Pacto
Global. Isso aconteceu na admi¬
nistração de Silvo Barros. (O fato
da cidade ter aderido ao pacto
gerou um convite para que Ma¬
ringá participasse do Living Labs
Global Award (LLGA): Cities
Summit San Francisco, em São
Francisco (EUA), um congresso
realizado em maio).

“Aderir àiniciativa não éape¬
nas mais um título para aem¬
presa, mas uma oportunidade de
mostrar oque ela tem feito em
prol da sustentabilidade, dissemi¬
nar suas iniciativas, trocar expe¬
riências ecriar oportunidades de
negócios”, explica Barros.

Oalerta trazido da Rio-i-20 foi
assimilado pelo empresariado
local. Recentemente, aACIM ofi¬
cializou apoio àFiep nos esforços
para captar novos signatários.
“Vamos informar os associados
da importância da adesão ao
Pacto Global etambém esclarecer
dúvidas iniciais sobre oprocesso
de inclusão”, diz ovice-presidente
d a A C I M , G i l m a r S a n t o s . “ A

DIREITOS HUMANOS E l i m i n a r a

discriminação
n o e m p r e g o

(>
IAs empresas devem

apoiar erespeitar a
proteção de direitos
humanos reconhecidos

' i n t e r n a c i o n a l m e n t e

MEIO AMBIENTE
+

As empresas
devem apoiar
uma abordagem
preventiva aos
desafios ambientais

7
Assegurar-se de
sua não participação
em violações destes
d i r e i t o s

« H .

D e s e n v o l v e r
iniciativas para
promover maior
responsabilidade
a m b i e n t a l

TRABALHO

3| As empresas devem
apoiar aliberdade
de associação eo
r e c o n h e c i m e n t o
efe t ivo do d i re i to à
negociação coletiva

Incen t i va r o
d e s e n v o l v i m e n t o e

M. difusão de tecnologias
a m b i e n t a l m e n t e
amigáveis

9

^Aeliminação de
todas as formas de
trabalho forçado
ou compulsório

CONTRA ACORRUPÇÃOy
As empresas
d e v e m c o m b a t e r a

corrupção em todas as
suas formas, inclusive
extorsão epropina

5Aabolição
\J\ efetiva do

t r a b a l h o i n f a n t i l

FONTE 1Pacto Global -Rede Brasileira/Organização das Nações Unidas (ONU)

adesão ao pacto faz com que as
as adesões no interior do Estado do CPCE na região de Maringá, empresas somem esforços, por
deram um salto considerável. Sérgio Luiz Baccarin, que não mais simples que pareçam, para
Atualmente das 75 empresas ecostuma perder aoportunidade odesenvolvimento sustentável do
instituições signatárias, um terço de falar do Pacto aos colegas em- planeta”, acrescenta.

Se hoje acada dez empresaspresários. “E preciso explicar que
“As 22 empresas maringaenses apesar de usar aestrutura da Fiep signatárias no Estado, três são da ̂

que se tornaram signatárias só acei- para adivulgação, oPacto Global região noroeste, com oapoio da |
taram odesafio porque entenderam não ésó para as indústrias, mas ACIM, Maringá caminha para q,
otamanho da importância delas na também para ONGs, empresas, superar Curitiba eassumir alide- s
divulgação dos princípios do Pacto instituições de ensino, sindicatos, rança no Paraná em número de ?
Global”, explica ovice-presidente setor de serviços eaté mesmo para adesões. Num cenário otimista, em '

éde Maringá eregião.
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REPORTAGEM ESPECIAL

t i

AP Ian t Bem éuma

das signatárias
do Pacto Global:
"não compro
matéria-prima
de empresa que
usa mão de obra
i n f a n t i l " c o n t a

0proprietário,
Sérgio Baccarin

o

tas como ado Pacto Global traria
benesses incalculáveis. Entre elas a
contribuição para aerradicação da
miséria emelhoria das condições
de vida.

I que apenas 5% dos associados da visitas tem aoportunidade de repli-
ACIM se tornem signatários, diz car boas ações de outras empresas
Baccarin, “Maringá seria referên- em suas companhias,
cia nacional em sustentabilidade

I
í

I corporativa”.
‘Tenho certeza que aACIM tem

um papel fundamenta! para expan¬
dir onúmero de

Princípios
Orespeito eaproteção dos di¬

reitos humanos, com garantias de
empresas signatá- que os mesmos não sejam violados,

nas eespero que sejamos exemplo têm lugar de destaque na iniciativa,
para outras associações”, comenta abrindo acartilha de dez princí-
Santos, informando ameta da
ciação de conquistar, pelo menos,
30 novas empresas signatárias
gestão da atual diretoria.

Desde 2010, conselheiros do
CPCE em Curitiba, Londrina,
Maringá, Ponta Grossa eCascavel
dão treinamentos eparticipam de
oficias de sensibilização sobre
Pacto Global. Nessas ações, poten- avalorizar amplamente apessoa
ciais signatários são convidados ano que há de mais relevante: asua
participar de visitas técnicas que dignidade como ser integrante da
são feitas nas empresas que já ade- sociedade”, diz opresidente da
riram ao pacto. C o m i s s ã o d e D i r e i t o s H u m a n o s

Aestratégia, diz aconselheira da OAB, subseção Maringá, Fúlvio
ĵ Débora, éconhecer otrabalho de Stadler Kaipers.
Igresponsabilidade socioambiental

corporativa desenvolvido por em-

I
I

T r a b a l h o

AONU externou sua preocupa¬
ção com as relações de trabalho ao
usar quatro dos dez princípios do
pacto para tratar desse tema. Fez
bem, porque mesmo em cidades
desenvolvidas ainda há empresas
que desrespeitam as convenções
coletivas eque cerceiam odireito
dos trabalhadores àl iberdade de
associação (a sindicatos de classe,
partidos políticos etc).

Entre os signatários, apostura tem
de ser ooposto disso. Proprietário
Plant Bem, empresa do ramo de fer¬
tilizantes que foi uma das primeiras
aassinar oPacto Global em Maringá,
Sérgio Baccarin diz que empresas
einstituições signatárias tendem a
recusar parcerias com companhias
que, por exemplo, fazem uso de
traba lho in fant i l ou não combatem

adiscriminação no emprego. “Não
compro matéria-prima de empresa

I

pios. Não por acaso, organizações
como aOrdem dos Advogados do
Brasil (OAB) classificam oPacto
G loba l como uma das ma io res
iniciativas de valorização humana
desde aDeclaração Universal dos
Direitos Humanos, de 1948.

“A OAB percebe no Pacto Global
um movimento universal tendente

a s s o -

n a

o

Para oadvogado, as empresas
são protagonistas no processo de

presas que já são referências no desenvolvimento das nações eum
Iassunto. Quem participa dessas engajamento em massa em propos-

E
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REPORTAGEM ESPECIAL

que usa mão de obra infantil” explica.
Como uma das maneiras de ates¬

tar aboa conduta nas relações de
trabalho é, justamente, aderindo ao
Pacto Global, quem não se tornar
signatário pode vir aperder bons
negócios num futuro próximo.
“As empresas não colhem frutos

Casulos rejeitados
são matéria-prima

ser reaproveitada, mas, depois
de muito uso, quem quiser
jogar um produto nosso no lixo
pode ficar tranquilo, porque vai
virar adubo", explica adiretora
de arte da empresa, Glicinía
S e t e n a r e s k i .

De acordo com adiretora, um
dos projetos de maior destaque
de OCasulo Feliz foi colocado

em prática com suporte do
M i n i s t é r i o d o M e i o A m b i e n t e

Italiano. Nessa ação, aempresa
reduziu oconsumo de água a
níveis insignificantes. Segundo
Glicínia, acada 50 cm de tecido
são utilizados apenas duas
colheres de sopa d'água. "Isso é
praticamente nada", comenta.

O C a s u l o F e l i z a i n d a n ã o

aderiu ao Pacto Global, mas já é
procurado por signatários que
desejam avançar nos princípios
ligados ao meio ambiente. A
natureza agradece.

Poucas empresas no país
podem se orgulhar de aplicar
tão bem os três princípios do
Pacto Global, no eixo nieio
ambiente, quanto OCasulo
Feliz. Criada em 1988 pelo
zootecnista Gustavo Augusto
Serpa Rocha, aempresa usa
casulos defei tuosos de bicho-
da-seda como matéria-prima.
Aimperfeição dos casulos,
que aindústria convencional
rejeita, possibilita aprodução
de peças únicas.

Aempresa também utiliza
em suas confecções apenas
fiação artesanal, tecelagem
manual ealquimia vegetal
(tinturaria com plantas e
minérios). Isso significa que
um produto de OCasulo Fel iz
não Polui oambiente nem no
p r o c e s s o f a b r i l n e m e m s e u

descarte.
ASeda sempre tem como

somente por serem signatárias do
pacto. São as ações desenvolvidas
em decorrência disso que dão
retorno positivo para aimagem da
empresa perante asociedade”, escla¬
rece oproprietário da Plant Bem.

Ouso de mão de obra infantil
éabominado por empresas sérias

aLight Sweet, proprietária
das marcas Lowçúcar eMagro.
Instalada em Marialva, aempresa
planeja exigir, de forma gradativa,
que fornecedores eclientes
sentem garantias de que também
não dispõem de trabalho infantil.

‘Posso
meus fornecedores

u m

c o m o

a p r e -

c o m e ç a r c o m 5 % d o s
e a v a n ç a r u m

pouco acada ano, evidenciando
i s s o nos relatórios anuais que to¬
dos os signatários têm de fazer. É
a s s i m que oPacto Global funcio¬
na ,explica odiretor-executivo da
Lowçúcar, Cezar Couto.

i %

0Casulo Feliz
ainda nãoé
signatário do
Pacto Global,
mas adota várias
ações em prol do
meio ambiente,
como utilização
de casulos

defeituosos;
na fotó a
diretora Glicinía
Setenareski

. o

E
u

E
u
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Signatária do Pacto Global desde
ofinal de 2011, aLowçúcar apre¬
sentou seu primeiro relatório em
dezembro de 2012. “Assinamos
0Pacto porque, de uma maneira
geral, os princípios já eram pratica¬
dos em nossa empresa de maneira
informal. Tornar-se signatário do
Pacto foi uma ótima maneira de
formalizar essa postura da empre¬
sa”, diz Couto.

Já no primeiro relatório para o
Pacto Global, aLowçúcar apresen¬
tou seu “manual do colaborador”,
na qual aempresa deixa explícito
não admitir qualquer forma de
discriminação no emprego. “Não
temos discriminação de gênero,
raça ou opção sexual. Para nós, o
que importa são olado profissional
eocomprometimento da pessoa
com aempresa”, diz odiretor.

Ainiciativa da ONU pode,
ainda, blindar os signatários de
situações embaraçosas, como o
caso envolvendo aRestoque. A " K
dona da marca Le Lis Blanc teve de

pagar indenização de R$ 1milhão
por dano moral coletivo após ter

\

"A adesão ao pacto faz com que as empresas somem esforços, por mais
simples que pareçam, para odesenvolvimento sustentável do planeta",
defende ovice-presidente da ACIM, Gilmar Santos

Signatários do Pacto Global na região de Maringá

2 2 ●Associação Maringaense de Autistas (AMA)
● A v e n o r t e

●Catamarã Empreerrdimentos Imobiliários
●Coopcana
●Design Empreendimentos Imobiliários
●EcoAt i tude
●Faculdade de Engenharia eInovação Técnico Profissional (Feitep)
●Fundacim -Instituto de Responsabilidade Social de Maringá
●Gráfica eEditora Clichetec
●Instituto Cidade Canção
●Instituto Morena Rosa
● I n s t i t u t o S í c o o b

●Lowçúcar
●Maringá Park Shopping Center
●P l a n t B e m

●Provopar -Prefeitura de Maringá
●Purific
●Rede Feminina de Combate ao Câncer
● R e n u k a V a l e d o I v a í

●Romagnole
●Usina Santa Terezinha

Empresas ein
de Maringá Já
c o m p r o m e t e r
os 10 princípii
do Pacto Glot

7 55 5 8
MARINCA

Éototal de
signatários do
Pacto Global
n o B r a s i l

E o n ú m i

e m p r e s a
instituiçi
p a r a n a e
signatár'
Pacto G1

I
..PR ■

$
$
Q l

3
n
O

O *PONTE IConselho Paranaense de Cidadania Empresarial (CPCE)
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REPORTAGEM ESPECIAL

oficinas de produção flagradas com
28 funcionários bolivianos em con¬
dições análogas ao trabalho escra¬
vo -prática abominada pelo Pacto
Global. Aempresa firmou um
termo de ajustamento de conduta
(TAC) com oMin is tér io Públ ico
do Trabalho (MPT) em São Paulo,
se comprometendo afiscalizar as
condições de trabalho em toda a
sua cadeira produtiva -isso sem
escapar da indenização milionária.

em sua superintendência. Aex¬
pectativa éestender as ações desse
projeto, apartir do ano que vem,
gradativamente as 69 unidades de
atendimento. “Num processo que
inclui aconscientização eaparti¬
cipação dos colaboradores em pa¬
lestras etreinamentos, objetivamos
separares resíduos que produzimos
de forma adequada. Damos destino
correto principalmente para os resí¬
duos recicláveis, que são entregues a
cooperativas de reciclagem”, explica
aassistente social da cooperativa
Sicredi União, Ana Paula Ferreira.

PASSOS IMPORTANTES

PARA AINCORPORAÇÃO DOS
PRINCÍPIOS 00 PACTO GLOBAL

^Emitir declaração explícita de
adesão da empresa ao Pacto
Global eseus dez princípios,
detalhando apolítica que será
seguida em cada um dos
quatro eixos: direitos humanos,
direitos do trabalho, meio
ambiente eanticorrupção

QIncorporares princípios
do Pacto Global na declaração
da missão da empresaM e i o a m b i e n t e

Apreocupação com omeio
ambiente também consta no Pacto
Global. São três princípios e, por
meio deles, espera-se que osigna¬
tário adote medidas que contribu¬
am para amenizar os problemas
ambientais, como aredução de
emissão de poluentes, acoleta
letiva, aadoção de biocombustíveis
em detrimento de combustívei-
fósseis, aredução do uso de
tóxicos, entre outros.

Segundo odiretor da Ecoalterna-
tiva Assessoria Ambientai, Wagner
Severiano, grandes companhias
signatárias perceberam que adotar
ações ambientalmente corretas dá
sim, retorno financeiro.

“Lembrando que empresas
geram mais de um saco de lixo
dia são responsáveis pela destinarão
final”, diz Severiano, “quem decidiu
aderir ao Pacto eestá trabalhand
questão da gestão de resíduos, certa¬
mente, terá uma redução de volume
de lixo gerado ede resíduos
coletados”, explica oconsultor, sobre
uma ação que envolve aseparação
de material reciclável que écoletado
por cooperativas.

Éoque tem feito acooperativa
5Sicredi União, signatária do Pacto

Global desde 2011. Ainstituição
^desenvolve um projeto piloto de
Igerenciamento de resíduos sólidos

QNomear um responsável
por essas políticas Contra acorrupção

Por fim, alista de princípios
culmina com ocombate àcorrup¬
ção em todas as suas formas. A
conselheira do CPCE, Débora Irie,
diz que os gestores das empresas
signatárias orientam suas equipes
anão compactuar com ações ilí¬
c i tas ou an t ié t i cas . Ao con t rá r io ,

diz ela, “devem coibir qualquer
forma de corrupção, exercendo
sua cidadania em espaços públicos
eajudando amovimentar uma
corrente do bem”.

Epara fazer parte dessa corrente
do bem, oprimeiro passo édemons¬
trar interesse em saber mais sobre
oPacto. S i tes como odo conselho

(www.cpce.org.br) ou da própria
iniciativa (wvm.pactoglobal.org.br)
trazem as informações que os po¬
tenciais signatários precisam saber.

Entre os signatários amáxima
éque aqueles que buscam saber
mais, via de regra, também aderem
ao Pacto Global. Éocaso de um

novo time de signatários em Ma¬
ringá, que em outubro assinarão
adesão ao Pacto. Oato simbólico,
de muitos outros que virão depois
desse, será realizado pelo CPCE e
pela ACIM, na sede da A.ssociação
C o m e r c i a l .

QEstabelecer procedimentos
de diálogo aberto com grupos
de Interesse em cada uma

das políticas
s e -

QIncorporar um sistema
de monitoramento para
cada um das políticas

i s

ag ro -

OIncluir ocompromisso com o
Pacto Global no relatór io anual
e e m o u t r o s d o c u m e n t o s

publicados pela empresa

OInformar todas as unidades
da empresa sobre oPacto
Global, estendendo atodos
os funcionários ocompromisso
da empresa

que
p o r

OComunicar também acionistas,
c o n s u m i d o r e s e f o r n e c e d o r e s
sobre adesão ao Pacto Global

o a

QFazer com que essas
políticas sejam transversais,
abrangendo não nó o
responsável designado,
mas toda adiretor ia de
diferentes operações

(D Emitir comunicados
imprensa para tornar o
compromisso público

FONTE IPacto Global-Rede Argentina eRede Brasileira

a s e r

I

para a
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Sílvio Barros eaimportância
do Pacto Global na Rio +20

Em seu último ano de mandato, em 2012, oentão prefeito de Maringá, Silvio
Barros, tirou licença de 100 dias para coordenar os trabalhos da Frente Nacional
dos Prefeitos na Rio+20. Na conferência, os desafios do Pacto Global foram
tratados num primeiro piano e, desde então, oex-prefeito tem ministrado
palestras sobre aimportância da aplicação dos 10 princípios do Pacto Global.

!

I

0Pacto Global, que tem entre
seus eixos aresponsabilidade
ambiental, esteve em pauta
Rio+20?
Sim. Ma verdade

niào onde estive presente foi
exatamente ado Pacto Global,
ocasião em que mais de três mil
lideranças empresariais apresen¬
taram seus progressos edesafios.
Ocompromisso aprovado na
reunião contém mais de 200
propostas concretas de
empresas podem contribuir
um mundo mais sustentável

ân a

ma m a i o r r e u -

I

a i i ■» ^
II n■>»

' í * «« «

c o m o a s

p a r a
n u■ .

l'

k m i é i i i i m
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I

t De que forma um aumento
significativo de signatários do
Pacto Global Impactará na vida
da cidade?
O s 1 0

Global cobrem
princípios do Pacto 1

-uma extensa área I
q u e v a i

desde arelação justa capital/
trabalho às

da atividade produtiva
bem exploradas, agora éadaptar
à n o s s a r e a l i d a d e e c o l o c a r e m

prática. Maringá ésignatária do
Programa de Cidades do Pacto
Global, mas oprograma tem três
n í v e i s d e e n v o l v i m e n t o e a i n d a

estamos no primeiro. Temos que
evoluir, reportar os progressos e
subir os degraus, caso contrário
seremos descredenciados, oque
seria muito ruim para aimagem
da cidade. ■

aprender com os países mais
desenvolvidos? Temos ainda
muito aaprender sobre
s u s t e n t a b i l i d a d e ?

Cada país ou cidade tem suas
p e c u l i a r i d a d e s e c a r a c t e r í s t i c a s

preocupações como
omeio ambiente em toda a c a ¬

deia produtiva, oenvolvimento
dos colaboradores em práticas
sustentáveis, aeficiência eaética
nos negócios. Enfim, quanto mais individuais enem sempre as lições
empresas estiverem praticando de um podem ser aproveitadas por
esses princípios, melhor será a

B
o

outro, mas ninguém precisa gastar
tempo ed inhe i ro inventando a
roda. Os conceitos estão bem de¬
finidos eas linhas básicas já foram

L >

comunidade onde elas estão.£
■c

í O

S
s Que lições Maringá podes
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COMPORTAMENTO

Oprimeiro emprego a
gente nunca esquece.

I

Nesta edição especial, aRevista ACIM conta quais foram os primeiros
empregos de empresários cinquentões bem-sucedidos; eles mostram que
dedicação eperseverança levam ao sucesso

descrever operíodo em que foi ad¬
mitido como representante comer¬
cial. Nessa fase visitava os clientes

“Carregava uma pilha de dez
metros de tecido nas costas para

Fernanda Berto la

1 depois cortar”, lembra.
Apesar da pouca idade, Morroni como um caixeiro-viajante. “íamos

de Fusca. As bagagens não cabiam

oje empresário bem-sucedido
eocupando ocargo de gerente

comercial do Shopping Cidade,
Jair Morroni, de 52 anos, traba¬
lhou muito até alcançar sucesso e
estabilidade. Oprimeiro emprego
foi aos 18 anos atrás de um bal¬
cão em um atacadista de tecidos
em Maringá. Lá ele auxiliava os
vendedores separando ecortando
tecidos que os clientes pediam.

HT

queria alçar voos mais altos epou-
tempo depois foi promovido amuito bem. Não tinha espaço para

nada”, lembra. Aexperiência, no
entanto, contribuiu para ocresci-

c o

vendedor, função que desempe¬
nhou por sete anos. “Sempre tive
muito entusiasmo eisso me fez mento profissional.

Ganhando mais, Morroni atuou

4

crescer profissionalmente”, diz.
De vendedor externo, Morroni como representante por aproxima-

teve um upgrade profissional -
termo que ele mesmo usa para

1

damente oito anos até abrir opró¬
prio negócio. Na época, oShopping

v . d i t e r

0primeiro emprego de Jair Morroni
"'foi ajudante de vendedor, depois ele
.-' alçou vários cargos até chegar aser

dono de loja esócio de um shopping

I * . .
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Avenida Center t inha sido recém-

■inaugurado eele montou uma loja
de confecção, aMatrice, em socieda¬
de com aesposa. Vilma, com quem
tem dois filhos.

De 1991 a2006 Morron i es teve

àfrente da loja. Nesta época fez
m u i t a s a m i z a d e s n o c o m é r c i o .
“Sempre falo para meus filhos que
me realizei muito com essa loja,
apesar de não ter ganhado muito
dinheiro. Até hoje encontro pesso¬
as que se lembram de terem sido
minhas clientes”, ressalta.

Depois ele vendeu aempresa
para começar oShopping Cidade
Maringá. “Assim começou outra
fase da minha trajetória, com a
gestão de imóveis, que éomeu ne¬
gócio atual etocar um shopping”,
diz. Morroni lembra que ocomeço
foi difícil. “Começamos pequenos,
hav ia mui ta d ificu ldade. Eu emeu

sócio fomos ganhando espaço no
mercado devagar”, conta -hoje
oempreendimento tem cerca de
120 lojas.

Há dois anos Morroni se tornou

sócio de outro empreendimento, o
Mercadáo Municipal. Eaos pou¬
cos, aempresa tem dado certo,
mesmo diante da descrença de
algumas pessoas que achavam que
não era viável. “Tenho muita força
de trabalho, gosto do que faço e
acredi to bastante”.

Empreendedor, oempresário seguir estabilidade profissional,
conta que “sempre fez as coisas
sem dinheiro”, mas aforça de tra¬
balho ofez descobrir uma vocação:
“considero-me um vendedor nato”, pai pedreiro emãe zeladora.

O s e r r o s fi z e r a m - e f a z e m -
parte da história de Morroni, mas
ele nunca teve medo de consertar cedo: aos 6ou 7anos engraxava
ou de melhorar. Eosegredo ése sapatos evendia sorvetes. Depois
dedicar ao máximo àatividade trabalhou em bar, mercado, entre pequena granja para criar eengor- n,
que está exercendo. Ele também se outras atividades para ajudar na dar aves para abate em Indianó- f,
orgulha de nunca ter tido deman- renda familiar. “Mas em casa nun- polis -eram quatro aviários, cada 3
das judiciais de grandes valores eca nos faltou muito amor, exemplo um com cinco mil aves. “Vendia "

\

De família humilde, CUiomar Tortola édiretor industrial de um grupo que
abate 480 mil aves diariamente; "em casa nunca nos faltou muito amor,
exemplo de respeito ao próximo etemor aDeus"

das amizades que fez ao longo da de respeito ao próximo etemor a
Deus”, ressalta.c a r r e i r a .

Aos poucos asituação financeira
foi melhorando. Aos 18 anos, Tor-De engraxate aindustrial

Também cinquentão, assim tola conquistou um emprego no
como aRevista ACIM, CUiomar extinto Bamerindus. Lá chegou ao
Tortola, batalhou muito até con- cargo de gerente em uma agência

em Foz de Iguaçu. Foi aí que surgiu
Odiretor industrial do Grupo aideia de abrir opróprio negócio,
GTFoods, natural de Indianópolis, ao conversar com clientes do ban-
veio de uma família humilde, com co que eram da indústria de abate

eprocessamento de frangos, ecom
As dificuldades financeiras oamigos de infância da cidade natal

fizeram começar atrabalhar muito que criavam aves.
Depois que saiu do banco, entre ̂

1992 e1993 Tortola adquiriu uma |
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"As pessoas devem
confiar tanto no

empresário quanto
na empresa"
aconselha Walter

Kato, que ésócio de
uma empresa que
leva 0sobrenome da
família eemprega
140 pessoas

aves para aempresa que hoje édas crises, pois dentro da crise
de minha propriedade”, conta. Um existem oportunidades” diz.
ano mais tarde, aconvite do atual
sócio, Rogério Martini Gonçalves,
ingressou na indústria avícola com

Frangos Canção, hoje Grup
GTFoods.

agrícolas. Era um desafio”, diz.
Aempresa revendedora de trato¬

res começou em Paranavaí. Foi só
em 1995 que oempresário equatro
i r m ã o s f u n d a r a m a K a t o Tr a t o r e s

a s

Empresa familiar
Outro exemplo de perseverança

0ededicação éode Walter Kazuo em Maringá. Hoje são quatro filiais
Kato, 54. Oempresário, natural de na região -Umuarama, Campo

De mil aves por dia, ogrupo Diamante do Norte, hoje diretor da Mourão, Ubiratà eGoioerê -e140
passou aabater 480 mil. “O dia que Kato Tratores, também trabalhou empregos diretos gerados. Kato
abatíarnos três mil aves era nosso com avicultura. Aos 13 anos ele acredita que aexpansão eosucesso
auge, ja que elas eram vendidas trabalhava diariamente, inclusive dos negócios são resultados de um
apenas na cidade, recorda. Hoje onos fins de semana, para ajudar os
GFFoods éformado pelas marcas pais, atrás de um balcão atendendo ção, honestidade etransparência
Frangos Canção, Gold Frango, clientes. Depois, deu continuidade lembrando que sempre há alguém
Mister Frango, Bellaves eAli- ao negócio eafamília partiu para ajudando,
mentos Canção eexporta parte da uma distribuidora de aves em São
produção para Japão, Hong Kong, Paulo.
Qatar, Arábia Saudita, Emirados
Árabes eVenezuela.

a

4 ,

t r a b a l h o r e a l i z a d o c o m d e d i c a

Oempresário écasado etem qua¬
tro filhos, sendo que dois trabalham

Em poucos anos aempresa se no negócio da família. Kato destaca
tornou uma das maiores distribui- que para continuar crescendo, o

^Casado, com dois filhos, Tortola doras de frangos de São Paulo. Mas segredo ésempre manter uma li-
8ressalta que na vida empresarial em busca de qualidade de vida, após nha de conduta. “As pessoas devem
■§ para avançar épreciso ser arroja- 25 anos de trabalho Kato veio para confiar tanto no empresário quanto
^do ebuscar ser cada dia melhor. Maringá emudou oramo de negó- na empresa”, recomenda. Afórmula
I“Aprendi com as lições que ficaram cios. “Vim trabalhar com máquinas tem se mostrado certeira. ■
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Ap9ça que faltava para
melhorar os resultados

1

COOPERLigue eagende uma visita: H4) 3Z20.5406
www.coopercard.com.br
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Administração (Diurno/Noturno)
Agronomia (Diurno/Noturno)
Arquitetura eUrbanismo (Diurno/Noturno)
Biomedicina (Diurno/Noturno)
Ciência da Computação (Oiurno/Notumo)
Ciências Biológicas (Noturno)
Design de Interiores (Diurno/Noturno)
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Fonoaudiologia (Noturno)
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Medicina (integrai)
Medicina Veterinária (Diumo/Noturno)
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COMUNICAÇÃO
I

Na publicidade, confiança
também éosegredo da relação
Parcerias bem-sucedidas entre clientes eagências são construídas com
boas referências, cumplicidade etempo

s v o U e r f e m a n d e s

D

Écomum encontrar peças publicitárias com falhas técnicas, por causa dos "intrusos" do mercado, diz
Leonardo Vianna, da Factory, que recomenda procurar uma agência bem referendada

Alan Maschio seja ele quem for, amáxima que
diz que “o Brasil tem 200 milhões

Conquistar orespeito mundial e, de técnicos”,com isso, oapelido de “país do
futebol” fez com que, no Brasil,
os profissionais envolvidos com o
esporte não ganhassem somente nacional de marketing tem fama portantissima, mas isso também

Sprestígio. Junto com afama, cres- semelhante -oque também ajuda cria fatores de dificuldade para a
ce aquantidade de entendidos do na formação dos nossos “200 mi- atuação profissional. Otrabalho

^assunto: não por menos écomum Ihôes de publicitários.” Em comu- publicitário exige grande res-
Iouvirmos do treinador da seleção, nicaçãoé quase sempre assim: por ponsabilidade eatua sob muita

ser uma área menos técnica que
amedicina ou aengenharia, mais
pessoas sentem-se credenciadas a
dar os próprios “pitacos”.

Claro que aformação de uma
massa crítica para aárea éim-

Pois 0prestígio do futebol bra¬
sileiro frente ao restante do pla¬
n e t a n ã o é e x c l u s i v o . O m e r c a d o

I
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e s s a o , o●T ■ permite que com empresas filiadas àAssocia- se chega aum consenso sobre
pe qualificadas se intro- ção de Profissionais de Propa- que será feito, deve-se executar

cliente-agência. ganda (APP) de Maringá ajudam este planejamento. Epara isso, é
íP .̂̂ t̂ ute saber que quem bastante. “Outra boa dica ése preciso confiança entre as partes”,

eseja imciar uma relação pro- informar se aagência écreden- afirma,
agência de ciada pelo Conselho Executivo

pub icidade pode usar referên- de Normas Técnicas (Cenp)”, diz também para omomento em que
cias comuns aoutras áreas de Vianna, referindo-se auma enti- omaterial produzido pela agência
negocios. Procurar uma empresa dade criada pelo mercado publi- será aprovado. Este talvez seja oprofissional ebem referendada citário para zelar pela observância momento mais delicado da
eoprimeiro passo para que essa das Normas-Padrão da Atividade ceria: nele, éimportante -
parceria dê certo”, recomenda oPublicitária -documento básico não essencial -que oempresáriopublicitário Leonardo Vianna, da com recomendações eprincípios tenha algum conhecimento sobre
Factory Comunicação Total, de éticos que buscam assegurar as omercado no qual vai se inserir.
Maringá. Para deixar mais clara melhores práticas comerciais no Este conhecimento não precisa
essa exigência, ele usa um exem- relacionamento mantido entre os ser aprofundado, mas deve dar ao
pio inverso: segundo Vianna, éprincipais agentes da publicidade cliente amparo suficiente para que
comum que se encontre peças brasileira. e l e e n t e n d a a
publicitárias com falhas técnicas

o

Aconfiança deve ser levada

p a r -
m a s

proposta da agência.
Nesta área oSebrae pode ajudar

muito os pequenos empresários”,
aconselha Carlos Eduardo Duarte

Definida aagência com quem
0que pode acabar gerando oefeito se quer trabalhar, éhora de come-
contrário edepondo contra opro- çar aconsolidar arelação. Segun-
duto que se quer tornar conhecido, do otambém publicitário Walter Peinado, da Lettera, para comple

“Isso acontece porque omer- Thomé Júnior, da Sol Propaganda, tar: “às vezes propomos layouts
cado possui muitos‘intrusos’”, oprimeiro passo para esta conso- que entendemos ser os mais
explica. Para evitar este problema, lidação édeixar os objetivos bem adequados para acomunicação
procedimentos simples como claros. “Deve haver comprometi- de uma marca, eotrabalho ére-
procurar conhecer oportfólio da mento na realização dos planos, provado. Neste momento éhora
agência eestabelecer parcerias Apartir do momento em que de ouvir melhor ocliente e a p r e ¬

sentar soluções mais pertinentes.”
As dicas não têmI v a n A m o n n a p r e t e n s ã o

de se transformar em um manual
para oestabelecimento de rela¬
ções bem-sucedidas entre -

agências de publicidade
foram levadas em conta em todas
as parcerias de sucesso. É
da relação da Sol Propaganda
oColégio Platão,

e m p r e -
' , m a s

s a s e

o c a s o

c o m

p r e s e n t e e m
Maringá há 25 anos -20 deles ao

"Às vezes propomos
layouts que entendemos
ser os mais adequados e
0trabalho éreprovado.
Éhora de ouvir melhor
0cliente" diz Carlos
Eduardo Duarte
Peinado, da Lettera

s

3

3
O *
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COMUNICAÇÃO
R$14,63 bilhões

lado da agência de Walter Thomé
Júnior.

Para ocolégio, aSol cuida não
somente da comunicação institu¬
c iona l como de toda a iden t idade
visual de eventos ecampanhas.
“ A l é m d e n o s a t e n d e r e m t o d a s

as mídias, aSol criou marcas para
onosso festival de música, para
anossa mostra de teatro epara
nosso concurso de prosa epoesia,
entre vários outros eventos que
realizamos todos os anos”, cita o
professor Antônio Leonel, um dos
sócios do colégio.

Na opinião do professor a
confiança estabelecida entre a
instituição eaagência éabase
para aparceria de duas décadas -
“nenhuma relação sobrevive sem
confiança”, diz ele -efoi constru¬
ída com base em conceitos como
cumplicidade eentendimento.
“Acho que uma relação bem-
-suaedida entre empresa eagência
se constrói quando opublicitário
lem igualmente uma identidade
com oramo eas expectativas do
cliente. Aagência tem que enten¬
der oque queremos”.

a l ta de 2,4%f o i o f a t u r a m e n t o d o
mercado publicitário no
país no 1° semestre 2013 t em relação ao mesmo

período de 2012

MAIORES BAIXASMAIORES ALTAS

LBj - 2 8 , 6 %Guias e l is tasC i n e m a 1 3 , 6 8 % ■Vi

- 1 S , 1 %I n t e r n e t
e x c l u í d o s

FacebookeGoogle

P11.5%M í d i a e x t e r i o r f

QALTA DE 4,5% téaprojeção para oano

R A N K I N G

Os dez países com os maiores
investimentos em propaganda em 2012

EUA O
Japão ̂ _●
China O

Alemanha O

EM USS
BILHÕES

369,2

51,5

36,1

25,6

Brasil Obd 21.3

Reino Unido Oãls
França OI I

Austrália 0
Canadá Oitl

Coréia do Sul OL

19,5

13,5

12,7

|11,1
Fome IProjeto Inter-Meios

e A n u á r i o M í d i a D a d o s 2 0 1 310,7

Arte; WelingtonVainer

W 3 l l C f F e r n a n d e s

Walter Thoiné
Júnior, da Sol
Propaganda, diz
que deve haver
comprometimento
da agência na
execução do
planejamento
definido e
confiança entre as
partes
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COMUNICAÇÃO

Novas mídias ainda sofrem resistência

RedeOutdoor
oferece painéis
digitais: "hoje 0
empresariado está
comprando aideia,
mas asugestão foi
inicialmente vista
com desconfiança",
aponta Marcos
Moreira

eTiradentes ou no Shopping
Cidade. "Hoje oempresariado
está comprando aideia, mas a
sugestão foi inicialmente vista
com desconfiança", lembra
Moreira. Orecurso existe há
vários anos em São Paulo, mas
os custos eram proibitivos para a
popularização: um painel digital
deste tamanho há chegou a
custar R$ 1milhão. "Hoje, com a
difusão de tecnologias chinesas
ecoreanas, podemos instalar um
painel de alta definição por R$
150 mil", afirma.

Carlos Eduardo Duarte
Peinado, da Lettera, avalia que
aforte presença do varejo,
em especial em Maringá,
pode segurar um pouco o
ímpeto do empresariado na
busca por novas soluções em
comunicação. "O varejo espera
resultados mais rápidos, por isso
éum setor que investe menos
em fortalecimento de marca",
explica.'

usados são ecologicamente
sustentáveis, epor isso vimos
muita receptividade aeste
m o d e l o . M a s a o m e s m o t e m p o

algumas pessoas criticaram a
possibilidade de terem que ver
também anúncios quando olham
para baixo, além dos tradicionais",
c i t a .

Parte das dificuldades para
oes tabe lec imento de uma
relato sólida entre empresas
eagências de publicidade
reside no fato do mercado
estar sempre àespera de como
asociedade reagirá auma
mensagem -em especial se
esta mensagem for "contada"
de um jeito não tradicional. E
se ajudaram aconsolidar
novo meio pao omarketing,
as redes sociais também
colaboram hoje para aumentar
aquantBade de críticos a
inovações,

^■■onardo Vianna, da Factory
Ccj.punicação Total, cita como
exemplo desta "resistência"
areação constatada
recentemente no Facebook
diante de uma mídia que
sugere ouso de gabaritos
para alavagem de calçadas
~assim seriam gravadas
mensagens em passeios
públicos. "Todos os recursos

Essas reações são, para Vianna,
um dos principais fatores para
que omercado ainda tenha uma
postura mais "tradicionalista"
diante de novas mídias. "Muitas
vezes oempresário prefere
primeiro ver areação das
pessoas, antes de inovar com a
comunicação", explica.

Aopinião écompartilhada por
Marcos Moreira, gerente da Rede
Outdoor, empresa maringaense
de mídia exterior. Uma das
alternativas de comunicação
sugeridas pela empresa são
painéis digitais de 18 metros
quadrados, vistos, por exemplo,
na esquina das avenidas Paraná
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Maringá ganha maior emais moderno
Data Center da região!i

I

Resultado de investimentos
superiores aR$ 1milhão de reais, a
GetCard Host entrega em outubro
asua nova sede eomaior emais
moderno Data Center privado de
Maringá eregião, colocando acidade
no mesmo nível dos principais
centros tecnológicos do país. Com
0empreendimento, aempresa deve
superar sua taxa de crescimento atual
em mais de 30%.

AGetCard Host está preparada
para oferecer serviços eprojetos
outsourdng na área de Tecnologia
da Informação eComunicação para
pequenas egrandes empresas,
sejam privadas ou públicas
todo 0território nacional. Além de
atender clientes de Maringá eregião,
aGetCard Host já está presente
principais cidades brasileiras como
São Paulo, Brasília eRio de Janeiro.

Entre as novidades apresentadas
aos seus clientes, destaca-se a
computação em nuvem (Cloud
Computing], que éamais recente
tendência da Tecnologia da
Informação eComunicação (TIC)

no mundo corporativo. Segundo o
diretor da GetCard Host, Joelson Fila
de Andrade, onovo Data Center será
muito mais que uma infraestrutura
moderna erobusta.

"Considerando que será omaior
Data Center da região, associado
àexpertise que conquistamos,
garantimos que poderemos atender
esuportar as demandas do mercado
identificadas diariamente", frisa o
d i r e t o r .

Para oferecer os melhores serviços
do mercado, aGetCard conta com
aIBM como parceiro estratégico. A
multinacional éresponsável pelo
fornecimento de equipamentos para
toda infraestrutura da empresa.

Mas, oprincipal motivo da
comemoração de Andrade éa
satisfação dos clientes. Há mais
de quatro anos, aSG Sistemas
consolidou aparceria com aGetCard,
utilizando serviços de hospedagem
de site, colocation, servidores
dedicados, cloud computing,
backups.TEF eadministração de
servidores. Jadeir de Almeida,

 Gerente de Suporte da SG,
só tem elogios ao parceiro.

"A GetCard nos oferece
também total apoio em
Consultoria em Banco de

■ Dados. Éuma empresa
I que possui excelente
I conhecimento na área,
I com serviços estáveis,

sem falar no suporte que
está sempre presente.

Data Center: estrutura moderna para a
tranquilidade dos clientes

, e m

Estamos muito satisfeitos com os
seus serviços", frisa Almeida.

Ocoordenador do APL de
Software de Maringá eregião e
membro da Câmara Técnica de
TIC do Codem, Ademir Faria, diz
que 0mundo vive um momento
ímpar no setor de tecnologia da
informação. "Por um lado temos o
crescimento acentuado da utilização
da computação em nuvem e, noutro,
arecente divulgação da violação da
privacidade de dados que trafegam
por servidores internacionais", frisa.

Ocoordenador acrescenta que
esse cenário mostra aimportância da
existência de data centers nacionais
modernos para dar sustentação
ao crescimento do setor no país.
"Esse tipo de infraestrutura em
nossa cidade éfundamental para
que nos tornemos cada dia mais
competitivos nesse mercado, aliando
alta disponibilidade esegurança das
informações".

n a s

H Andrade: Data Center
atende as demandas
atuais do mercado

REVISTA JiCIM Outubro 2013



r

INFORME ESPECIAL -TECNOLOGIA DA INFORMAÇÃO I

Gestão de
Continuidade dos
Serviços de TI

Prob lemas edesafios
AGetCard levantou sete problemas edesafios que as organizações
enfrentam ao planejar eoperar os planos de continuidade de TI

No dia 31 de outubro aGetCard
realizará uma palestra com otema
central "Gestão de Continuidade dos
Serviços deTI". Oevento acontece no
Sebrae Maringá apartir das 19 horas.
Os interessados devem entrar em

contato pelo telefone 44 3023 0062
ou 4052 9240. Aentrada éfranca.

Otema central da palestra
refere-se ao processo que tem
como objetivo apoiar aGestão
de Continuidade do Negócio.
Esse processo garante que as
instalações deTI eserviços
essenciais (incluindo sistemas,
redes, aplicações, repositórios de
dados, telecomunicações, meios de
pagamento, apoio técnico eService
Desk) possam ser retomados dentro
dos requisitos eprazos adequados à
necessidade do negócio em caso de
ocorrência de paradas edesastres.

"Por ser um processo que
envolve riscos, procedimentos,
conscientização eações proativas, é
comum que seja um trabalho difícil
para as organizações. Qualquer
detalhe esquecido pode prejudicar
0retorno da operação” explica
Joelson Fila de Andrade.

Ele cita como "exemplo clássico
de insucesso" oque ocorreu
depois do atentado de 11 de
Setembro de 2001 em Nova York.

Muitas empresas guardavam suas
estruturas de contingência na torre
gêmea vizinha e"sumiram do mapa"
após atragédia.

1) oDepartamento deTI não consegue
convencer adireção da empresa sobre a
importância dos pontos críticos da área para
0negócio.
Por não ter intimidade técnica com os serviços
eestrutura de TI epor não compreender orisco
que corre, adireção da organização pode não
patrocinar projetos de contínuídadedos senríços
de tecnologia. Para quea alta direção comprea
ideia, énecessário que os serviços deTI estejam
bem descritos em linguagem eefeito em relação
ao impacto na área do negócio. Para tanto, é
importante que processos como Gerenciamento
do Portfólio de serviços deTI, Gerenciamento de
Nivel de Serviços, Gerenciamento do Catálogo
de Serviços eGerenciamento da Capacidade, já
estejam maduros na organização, pois eles trarão
informações quefecilitam este alinhamento TI x
Negócio.

5) Falta de capacitação econscientização
da equipe
Para que um plano de recuperação seja
realizado adequadameme épreciso
que os envolvidos estejam capacitados
econscientizados para esta atividade.
Regras, responsabilidade, niveis de serviço
minimos, procedimentos, tudo deve ser
do conhecimento de todos. Ignorar esta
necessidade provavelmente causará uma
desordem no momento do desastre,
agravando asituação.

6) Realizar análise de vulnerabilidade antes
da análise de impacto
Se um equipamento de uma determinada
estrutura está extremamente vulnerável
aalguma ameaça, significa que deve
ser priorizado este ativo dentro do
planejamento de continuidade, certo?
Errado. Aprimeira pergunta que devemos
nos fazer ésobre oimpacto deste
equipamento para oserviço entregue à
área de negócio. Portanto, aanálise de
impacto deve ser realizada dentro da
análise de riscos. Em outro exemplo, se
um software de análise de vulnerabilidade
éinstalado em seu ambiente edetecta
centenas de pontos de vulnerabilidade em
sua rede, não significa que você esteja em
uma situação critica, épreciso conhecer
exatamente oque está ou não vulnerável,
além do apetite de riscos da diretoria, para
chegar àconclusão do nivel crítico desta
a n á l i s e .

2) Falta de testes adequados na estrutura de
recuperação
Este éum ponto bastante ̂ sível. Écomum
que equipes, sobretudo de inhaestrutura,
tenham preparadas estruturas de contingência,
mas deixem de realizar testes nestes
equipamentos/ferramentas/dados. Quem
garante então, que acontingência está
funcionando? Areaiizaçáo de testes, por ser
uma atividade de natureza proativa, muitas
vezes acontece apenas quando aorganização
determina como regra.

3) Falta de controle de mudanças na
estrutura de recuperação
Para que o’plano B"funcione caso seja
necessário invocar aestrutura de retorno, é
importante que ocontrole de mudanças esteja
bem definido eadotado pelos responsáveis.
Qualquer mudança na estrutura principal deve
ser refletida na contingência.

7) Pânico ecaos no momento do desastre
Este éum desafio bastante comum em
situações de desastres como incêndios,
inundações, entre outros. Por mais que
os planos de continuidade estejam bem
definidos, os procedimentos elaborados, a
equipe treinada econscientizada, énatural
que no momento do pânico as pessoas
corram para salvar suas próprias vidas.
Assim, atividades em qi/e são necessárias
intervenções humanas para recuperar
serviços provavelmente deixarão de ocorrer.
Na medida do possível, épreciso estar bem
planejado para isto.

4) Falta de definição de requisitos, baseados
em impacto na área de negócio
Por falta de alinhamento entre odepartamento
deTI eaárea de negócio, pode ocorrer
de aequipe deTI tomar ainiciativa de
criar estruturas de recuperação baseadas
em decisões próprias, desalinhadas com
necessidades da organização.
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ssédío, um
dos males que
assombra as
empresas

.

i

4
Estabelecer metas eprazos razoáveis não
caracteriza assédio moral por parte do
empregador, mas expor ofuncionário a
situações vexatórias sim; para não transformar
um deslize em crime, épreciso investir em
informação ecapacitação da equipe

tanto sobrecarregar alguém, quando
deixar um colaborador sem tarefas.

Oadvogado Shigemassa lamasaki

Juliana Fontanella trabalham em todo omundo já so¬
freram algum tipo de assédio sexual.

Definidos por especialistas como No Brasil, os dados mais recentes _ _psicoterroristas, os indivíduos são do Sindicato das Secretárias de explica que nem toda explosão e
denunciados por assédio moralSão Paulo, que realizou uma pes- raiva ou ofensa pode ser considera a
desconhecem limites ao lidar com osquisa econstatou que, pelo menos, assédio moral. Aconduta tem que
colegas de trabalho esubordinados: 25% das mulheres filiadas àentidade ser prolongada (pelo menos tres

têm queixas relacionadas. No Brasil meses) edirigida deliberadamentesentido de tornar oambiente de
humilham, tratam com descaso e

oassédio sexual écrime desde 2001.
Para evitar que situações de trabalho hostil ou particularmented e t e r m i n a d o

perseguem avítima tornando in¬
suportável apermanência dela
empresa. Segundo aOrganização constrangimento ehumilhação penoso epara um
Internacional do Trabalho (OIT), aconteçam na empresa, éimportan- trabalhador, independentemente
no Brasil cerca de 1/3 da população te conhecer anatureza desses dois do meio utilizado. Oflagrante des-
economicamente ativa já sofreu al- tipos de assédio. Para oMinistério caso ou excesso de pressão sobre o
guma forma de assédio moral -na do Trabalho edo Emprego (MTE), ofuncionário se fundamenta em dar a
região sudeste aincidência chega aassédio moral étoda equalquer con- ele instruções confusas eimprecisas;
66%, seguida pela região sul, com duta abusiva (gesto, palavra, texto, dificultar otrabalho; atribuir erros
21 %. comportamento, atitude etc.) que de imaginários; exigir sem necessidade

^Os números do assédio sexual forma intencional efrequente fere atrabalhos em caráter de urgência ou
3também são altos -majoritariamen- dignidade eaintegridade física ou atribuir ao indivíduo asobrecarga
.i te são as mulheres as vítimas de in- psíquica de uma pessoa, ameaçando de tarefas. Adescortesia continua-
^timidação echantagem. De acordo oemprego ou degradando oam-
Icom aOIT, 52% das mulheres que biente de trabalho. Ou seja, éerrado

n o

n a

da também éentendida pelo MTE
como assédio moral, assim ignorar
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DIREITO

apresença do trabalhador, não
cumprimentá-lo ou não lhe diri¬
gir apalavra na frente dos outros
deliberadamente; fazer críticas ou
brincadeiras de mau gosto em pú¬
blico; impor horários injustificados;
retirar-lhe injustifícadamente os
instrumentos de trabalho; agressão
física ou verbal, quando estão sós;
revista vexatória; restrição ao uso de
sanitários; ameaças; insultos eiso¬
lamento. As situações mais
são apelidos, isolamento.

c o m u n s

esvazia- ||
mento de funções, gritos ebullying.

Aresponsabilidade recai sobre 0advogado Shigemassa Imasaki explica que aempresa éresponsabilizada por
eventual assédio sexual cometido por um funcionário, porque não observou
corretamente ocomportamento ou foi negligenteaempresa eavítima pode requerer

arescisão indireta do contrato de
trabalho, indenização por danos
morais emateriais”, diz oadvogado, aforma mais eficiente de comprovar

Um caso corriqueiro de assédio que ogestor ou colega ultrapassou
moral éaimposição de metas eolimite éreunir testemunhas. A

vítima também pode apresentar
que acaba forçando-o apedir documentos, (e-mails, mensagens

demissão. Também écomum ade texto por celular, postagens em
atribuição de apelido pejorativo ao redes sociais) ou gravações que
funcionário, assim como aexpo- comprovem ocomportamento do
sição asituações vexatórias, como assediador. Alei brasileira permite,
quando há ‘premiação’ ao empre- inclusive, agravação de conversas
gado que obteve opior resultado por um dos interlocutores. Em qual-
em determinado período”, afirma quer situação em que uma empresa
oadvogado Samir Calil Miguel. Apermita apersistência desse tipo
Justiça do Trabalho tem sido restri- de comportamento está sujeita a
tiva em relação àcaracterização do prejuízos tanto financeiros como da
assédio moral porque entende que imagem perante asociedade,
acobrança, desde que observados ONúcleo de Estudos do Tra-
liniites razoáveis, está dentro do balho eConstituição do Sujeito
poder diretivo do empregador. Não da Universidade Federal de Santa
há tipo penal específico que crimi- Catarina realizou um estudo sobre
naiizc oassédio moral, mas alguns otema elistou problemas resultan-
casos abusivos se enquadram nos tes de um ambiente onde acontece
delitos de injúria ou difamação eaté oassédio moral. Aempresa perde,
calúnia, caso avítima do assédio seja por exemplo, com absenteísmo,
acusada de crime que não sofreu.

maçâo, desse modo, surge como a
principal medida para se evitar o
assédio moral eodano moral, carac¬
terizado, por exemplo, pela violação
ahonra eaimagem do assediado. A
prevenção promove acriação de um
ambiente de trabalho sadio eagra¬
dável, evita danos ao empregado e,
consequentemente, diminui orisco
de indenizações trabalhistas.

Enquanto oassédio moral não
distingue homens emulheres, elas
são as maiores vítimas quando o
assédio éde ordem sexual. No âm¬
bito trabalhista, as duas espécies de
assédio geram consequência seme¬
lhantes: odireito aindenização ea
possibilidade de rescisão indireta
do con t ra to de t r aba lho . ALe i n °
10.224, de maio de 2001, transfor¬
m o u o a s s é d i o s e x u a l e m c r i m e

previsto no Código Penal (art. 216-
A). Esta forma de assédio acontece
quando se repetem insinuações,
cantadas, contatos físicos forçados
ou convites impertinentes, mediante
ameaça de demissão ou em troca de
uma vantagem, promoção ou con¬
tratação. Basicamenteacontece por
intimidação ou por chantagem. É
importante saber que para alei pode

I

prazos impraticáveis ao emprega
do, o

1

aposentadoria precoce, redução da
produtividade, demissões epassivos
trabalhistas.Prejuízos

Uma das razões para que
.| tipo de comportamento persista é

ĵustamente adificuldade em provar gerentes echefes de setor acobrar e
Ioabuso. Os advogados afirmam que advertir os subordinados. Ainfor-

E

Para lamasaki, amelhor forma de
evitar esse tipo de situação éensinar

e s s e
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Indenização por
assédio moral

Os resultados dos processos
que envolvem alegações
de assédio moral, quando
favoráveis ao empregado,
geram basicamente três tipos de
reparação, segundo oadvogado
Shigemassa lamasaki. A
primeira éarescisão indireta do
contrato de trabalho, hipótese
semelhante àjusta causa, só
que em favor do empregado
que se demite, mas mantém
odire i to ao recebimento de
todas as verbas rescisórias,
como se tivesse sido demitido
sem motivação. Outra éa
indenização por danos morais,
que, na esfera trabalhista,
visa àproteção da dignidade
do t rabalhador. Atercei ra
éaindenização por danos
materiais, nos casos em que os
prejuízos psicológicos causados
ao trabalhador sejam graves
aponto de gerar gastos em
r e m é d i o s e t r a t a m e n t o s .

Os valores das condenações
em processos individuais, na
maior parte dos casos, variam
entre R$ 10 mil eR$ 30 mil. Já
houve caso de R$ 3,5 mil para
uma relação de trabalho que
durou 25 dias, eoutro de R$ 70
mil para um contrato de oito
anos. Afixação de valores para
dano moral, conforme vem
sendo adotada pelo TST, tem
dupla finalidade: compensar a
vítima pelo dano moral sofrido
e, também, punir oinfrator, afim
d e c o i b i r a r e i n c i d ê n c i a n e s s e

tipo de prática. ■

"Um caso corriqueiro de assédio moral éaimposição de metas eprazos
impraticáveis. Também écomum aatribuição de apelido pejorativo", diz o
advogado Samir Calil Miguel

haver assédio de homens contra empregados, serviçais eprepostos,
mulheres; mulheres contra homens; no exercício do trabalho que lhes
homens contra homens; emulheres competir, ou em razão dele, afirma,
contra mulheres. Apena prevista éAempresa não pode ser conivente
de detenção de 1a2anos para as- ou tolerante com aqueles que
sédio. se for comprovado estupro, ametem assédio moral ou sexual no
pena ébem mais severa (de 6a30 ambiente de trabalho. Oadvogado

Calil Miguel orienta que em qual-
das situações, oideal éque a

instaure uma sindicância

c o -

anos de reclusão),
lamasaki explica que para oCódi¬

go Penal, aconfiguração do assédio empresa
sexual estabelece que ocrime seja para apurar oocorrido, reúna pro-
cometido por alguém na condição vas edocumentos. Paralelamente, é
de superior hierárquico, entretanto imprescindível que oempregador
oDireito do Irabalho não funciona preste assistência ao empregado
da me.sma maneira. “A empresa que sofreu assédio moral ou sexual,
éresponsabilizada por eventual garantindo, inclusive, acompanha-
assédio sexual cometido por um mento psicológico, sem prejuízo da

q u e r

assédio sexual cometido por um  ^ .
funcionário contra outro de cargo aplicação das devidas penalidades
equivalente porque não observa
correiamente ocomportamento do

ao agressor.
Cabe ao empregador implemen-

funcionário ou énegligente quanto tar boas práticas para combater to-
àmanutenção do ambiente sadio de das as formas de violência, concen-

Strabalho. Oartigo 932, inciso III, do trando-se em ações que ofereçam
.| Código Civil, diz que são também um ambiente de trabalho seguro, de

r̂esponsáveis pela reparação civil omodo agarantir aintegridade física
5empregador ou comitente por seus epsíquica do trabalhador.

'-(L
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M E R C A D O

Varejo em tempo
de transformações

L V

i
I

Manter acompetitividade não tem sido tarefa
f á c i l para os empresários; estratégias que
atendam com eficácia as expectativas dos
clientes exigem conhecimento, flexibilidade,
originalidade e“olho” nas tendências

aperfeiçoamento contínuo da em¬
presa. Apartir de observação, pes¬
quisa, conhecimento do comporta¬
mento do consumidor esugestões

Grazíela Castilho

Apopularizaç
Wline, aconstante inovação de
produtos eserviços, atransição do
pensamento analógico para odigi¬
tal, as mudanças no comportamen¬
to do consumidor eainstabilidade
econômica. São vários os fatores
que provocam reflexos na forma
de fazer

ão do universo on¬

de clientes, direcionamos nossas
decisões”, comenta Aline.

Aempresária conta que quando
iniciou aempresa trabalhava apenas

acessórios (bijuterias ebolsas),
com dois anos de experiência

percebeu que as clientes queriam
comprar os looks da vitrine utili¬
zados para expor os produtos. Ao
observar que atendência do varejo
de moda évender looks completos

Aline Framesqui eVanessa
Framesqui: elas acabaram de
reinaugurara Boneca de Pano
num espaço maior; aumento do
mix de produtos, blog eplanos de
e - c o m m e r c e

c o m

m a s

negócios, em especial no
setor varejista.

Em meio aesse contexto acele¬
rado, que gera desafios Outro desafio, segundo Aline, foi

ainternet, que se caracteriza como
dos uma concorrência indireta euma

e o p o r t u ¬
nidades, Aline Ribeiro Framesqui
eVanessa Pavezzi Framesqui, pro¬
prietárias da loja Boneca de Pano,
apostaram na tendência de loja-
-conceito para se manter competiti¬
vas no mercado de moda feminina,

primeira das estratégias foi
pliar ombc de produtos afim de ofe¬
recer looks completos, mantendo
foco no estilo romântico moderno.
Depois, as empresárias iniciaram
ações de marketing digital e, recen-

I-£ temente, trocaram de endereço para
IIampliar ereforçar aloja.

Essas mudanças são fruto da
^gestão estratégica que, há três anos,
Item possibilitado um processo de

para atender as expectativas
consumidores, aos poucos agrega- tendênc ia de mercado . Para não

mos roupas eos resultados foram ficar atrás, as sócias criaram um
muito positivos”, afirma. blog para postar dicas de moda e

Em pouco tempo, oaumento do uma página no Facebook. Aestra¬
tégia propõe relacionamento com asmix de produtos deixou aloja pe¬

quena. Para oferecer um ambiente clientes edivulgação dos produtos
mais adequado, em setembro as por meio de ensaios fotográficos,
empresárias inauguraram onovo “Entendemos que, além de pro-
espaço físico. Na decoração, oes- porcionar experiências positivas
tilo provençal mistura romantismo para as clientes no ambiente físico,
ao rústico moderno. “A ideia éera interessante produzir nosso

próprio conteúdo efacilitar orela-

a m -

o

eencantar, fazer as clientes se sen
tirem princesas e, assim, provocar cionamento por meio da internet,
experiência positiva ao conhecerem Em todos esses canais, porém,
nossos produtos.’

E

mantemos ocuidado em expressar
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Oconceito da loja”, reforça Aline,
adiantando que planeja desenvol¬
ver, em médio prazo, um canal de

^e-commerce para onegócio.
Com seis anos no mercado, as

empresárias dizem que um dos se¬
gredos para ocrescimento ébuscar
inspiração no próprio estilo, sem
copiar concorrentes. “Seguimos as
tendências de moda, mas com foco
no estilo que nos encanta e, por isso,
aBoneca de Pano sempre terá péro¬
las, rendas ebabados. Dessa manei¬
ra, temos construído oconceito de
venda de sonhos”, completa Aline.

i

(

Experiência
Oespecialista em Marketing

Digital econsultor credenciado do
Sebrae/PR, Felipe Orsoli, afirma
que aloja Boneca de Pano está
caminho certo, porque amissão da
loja-conceito éjustamente gerar
uma relação mais intensa
cliente, proporcionando
periência agradável, significativa e
personalizada.

Inclusive, ele cita que grandes
marcas, como aApple, têm aposta¬
do nessa estratégia. Na loja de apa-

Wrelhos eletrônicos, por exemplo
Koj clientes podem utilizar um iPad de
PP última geração, navegar na internet
fi e se informar arespeito de funcio-
■ nalidades. “É preciso proporcionar
I interatividade, autoatendimento

eter vendedores preparados para
orientar os clientes enão apenas

^descrever informações sobre
produtos”, aconselha.

Diante de consumidores com

n o

c o m o

u m a e x -
W a l t e r F e r n a n d e s

, o s

o s

Felipe Orsoli, do Sebrae: ter
espado interativo na loja,
vitrines virtuais econtar com

aplicativos de celulares que
oferecem informações extras

, ' sobre produtos são formas de
'usar atecnologia como aliada

s

□ .
3
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Lena Peron, da Feito Brasil: criação de loja-conceito ecomercialização de produtos apenas pela internet
elevaram ofaturamento em 87% em três anos

próprio conteúdo”, explica Longo.
Oespecialista destaca ainda que

arevolução digital derruba aideia
de que tamanho édocumento. E
que no contexto atual grandes em-

ter dificuldades

realidade distante, mas não é. No
varejo, micro epequenas empresas
precisam estar atentas, porque pro¬
mover experiência éfator decisivo,
o r i e n t a .

perfil “multicanal”, as compras em
lojas físicas são motivadas pela ex¬
periência e, nesse quesito, atecno¬
logia pode ser uma das estratégias
aliadas. Contudo, Orsoíi alerta que
se aempresa não estiver atenta às
expectativas do público, os esforços
podem ser em vão.

presas passaram a
de se adaptar às rápidas mudanças,
enquanto que micro epequenas,
além de se reinventar com mais

Mundo digital
Orenomado especialista

Os empresários podem optar pela marketing, Walter Longo, que
inclusão de espaço interativo
entreter acompanhantes, substi¬
tuindo revistas por games ou mo- Justus no reality show de negócios
nitores com aplicativos. Há também “O Aprendiz”, exibido pela Rede
softwar ,especiais que permitem Record, define que as ferramentas
aos clientes provarem virtualmente
roupas, acessórios eaté lojas de óti¬
ca tem utilizado orecurso.

Outra dica são os aplicativos
de celulares que funcionam

e m

flexibilidade, começaram adisputar
omercado global.

“A concorrência não émais entre
empresas, mas entre modelos de
negócios. Com as facilidades digi¬
tais, empresas de qualquer tamanho
podem ter alcance internacional,
basta fazer site em inglês eexportar
por sedex, sem precisar de represen¬
tantes ou intermediários”, reitera.

Oproblema, segundo oespe¬
cialista, éque muitos empresários
continuam pensando de maneira
local ou regional enão entendem
que otamanho da visão se tornou
mais importante do que otamanho
da organização. “O mundo digital

também éconhecido por atuar
conselheiro de Roberto

p a r a
c o m o

tecnológicas são “armas” digitais
edefende que mais importante do
que isso éadquirir “alma” digital.

“O empresário precisa
como conceitos epensar de forma inédi-

leitor de código de barras para apre- ta enova, quebrando paradigmas,
sentar informações adicionais sobre Afinal, conhecimento analógico em
oproduto. Há ainda as vitrines mundo digital não funciona mais.

gvirtuais com monitores instalados Se faz necessário mudar aforma
,g do lado de fora da loja eque permi-

r e v e r

de gerenciar os negócios. Ogestor
!^tem oautoatendimento eacompra precisa entender que agora pode

Iem qualquer horário. “Parece uma ter aprópria mídia eser gerador do

li
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DEPOIS DE SÃO PAULO,
BUENOS AIRES, JOHANNESBURG

E A M S T E R D A M , E N F I M C H E G A M O S
AMARINGÁ.

í

FACTORY ITOTAL, NOVO MEMBRO LEAG,
APRIMEIRA REDE GLOBAL DE AGÊNCIAS LOCAIS,

ESCOLHIDAS ADEDO EM CADA CIDADE.

Talento tem em toda parte, expertise local só tem quem está na cidade.
Para saber mais acesse factorytotal.com ou leagnetwork.com.

M FACTORYITOTAL
LEAG LOCAL EXPERT AGENCY GROUPL E A G

L O C A L E X P E R T A G E N C Y G R O U P

Av. Cerro Azul, 510, Maringá-PR.
Maringá 44 3354 9914 |São Paulo 11 4063 4014 |Curitiba 41 4063 9214
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MERCADO
t

1 abriu um leque de oportu¬
nidades etudo isso parece
que foi feito sob encomenda
para as micro de pequenas
empresas”.

Loja-conceito
Ao compreender essas

tendências favoráveis, a
empresária da Feito Brasil,
Lena Peron, que atua no E
segmento de cosméticos, *
decidiu aproveitarI as opor- |K
tunidades. Em 2010 ela Ifc
reestruturou onegócio,
passando acomercializar Alexsandro Pereira, da Exciusimaq, tem toja online, mas oespaço físico emais valorizado,

porque aempresa oferece orientações gtreinamentos sobre ouso das máquinassomente pela internet. Com
amudança, aempresa come¬
çou aconquistar clientes em
todo oBrasil eaumentou em 87% o
faturamento.

quinas de Costura, do programa
Empreender, mantido pela ACIM.

Éque há três anos ogrupo fez
uma viagem técnica àChina, onde
conheceu uma fábrica que produz
máquinas de costura com qualidade
epreços competitivos. Para ter van¬
tagens frente aos concorrentes, os
empresários começaram aimportar
os produtos com oregistro da mar¬
ca própria, aYanatex, eobtiveram
ótima aceitação no mercado.

Pereira também atribui os bons
resultados aos serviços personali¬
zados que aempresa oferece. In¬
clusive, ele diz que os clientes têm
valorizado mais acompra presen¬
cial do que online porque aempresa
oferece orientações etreinamentos
sobre ouso das máquinas.

“Uma estratégia isolada não ga¬
rante competitividade. Êpreciso se
dedicar em todas as áreas da gestão
empresarial, identificar diferenciais
evisualizar as vantagens de unir o
setor”, aponta oempresário ao se
inspirar no futebol..“Um time precisa
de boa atuação em todas as posições
para conquistar avitória, eisso tam¬
bém éválido para as empresas.” ■

Para 2014, Lena Peron planeja
lançar oempreendimento

Ao eliminar os limites físicos eacado internacional. Aexpansão é
necessidade de intermediários
iratégia permitiu orelacionamento
direto da empresa com os clientes.
Tal projeção, segundo Lena, tam¬
bém está associada ao conceito dife¬
renciado da empresa, sustentado
três pilares: responsabilidade social, lizada
sustentabilidade evalorização da
arte ecultura brasileira.

n o m e r -

motivada pela conquista de espaço
site da Sephora, maior rede de Io¬
de cosméticos do mundo. Além

disso, aempresa apresentou suas
embalagens sustentáveis na cúpula
Sustainable Cosmetics Summit, rea-

setembro, em São Paulo.
“Essas conquistas ereconheci¬

mentos são importantes para for-
‘A internet permite oencontro talecer nossa entrada no mercado

com os clientes.

a e s -

n o

j a s

e m

e m

mas aconquista global. Estou satisfeita com omo
se dá pelos valores econceitos da delo de negócio etemos provado
empresa. Nossos produtos são fa- que um empreendimento pode dar
bncados de modo artesanal esus- certo mesmo não tendo olucro
tí- itavel. Também compartilhamos como foco”, frisa.
âlores ligados àsimplicidade, ori¬

ginalidade ecriatividade. Buscamos
s e r u m a r

brasileira e

União faz aforça
Aempresa Exciusimaq, que atua
segmento de máquina de costura

loja física eonline, também
sustenta odiferencial em três pila-

empresa genuinamente
-nos preocupamos com

aherança que será deixada às
ções futuras”, enfatiza.

n o

g e r a - c o m

AFeito Brasil soma mais de 200 res, mas, nesse caso, sao preço, qua-
■a produtos, que vão de sabonetes lidade eserviços personalizados.

*' S^perfumes, emantém um único Para identificar econquistar essas
●' ponto físico, que éaloja-conceito

f̂eita em contêiner emateriais rea-
.1 proveitáveis.

estratégias, oempresário Alexsan¬
dro Pereira diz que foi fundamental
aajuda do Núcleo Setorial de Má-

72 REVISTA itOf Af Outubro 2013
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APORTONAVE ESTÁ EM UMA LOCALIZAÇÃO PRIVILEGIADA:
EM PRIMEIRO LUGAR NA MOV/IMENTAÇÃO
DE CONTÊINERES EM SANTA CATARINA.

4 -
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MAIS QUE UM PORTO, UM POLO LOGÍSTICO COMPLETO. l

APortonave é0porto responsável pela movimentado de 45%
das cargas conteinerizadas de Santa Catarina eesM preparada para
aumentar cada vez mais esse número. Com investimentos em
infraestrutura eequipamentos, está inserida
consolidado ecom serviços integrados. Venha

em um complexo portuário
Icrescer com aPortonave. 'I
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O z ô n i o . . .
Tratamento ecologicamente correto

para sua piscina espa.

Benefícios para sua Sau(̂ .
Mergulhe nessa ideia !
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Aplicação dos Ozonizadores Hidrovita
1

OOzônio pode ser utilizado no tratamento de:
●P i s c i n a s

●Poços artesianos

●Banheiras eSPA's

●C i s t e r n a s

●Água de mina
●Aquários (água doce esalgada)

●Ar industrial (eliminação de odores) ●Caixas d'água residenciais ecomerciais

●E fl u e n t e s
I I

■% HIdroponia

●Higienização de ambientes

●Indústria de pesca

●Lavagem por jateamento de alta pressão

●Sanitização de alimentos

Comparativo com os processos mais utilizados
S A L C L O R O O Z O N I O U V

El imina ac loramina S I MN A O N A O N A O

Irrita apele N A OS I M S I M N A O

NÃOArde os olhos S I M S I M N A O

NÀODescolore cabelo natural ou tingido N A OS I M S I M

NÃODesbota biquínis, sungas emaiôs S I M S I M N A O¥

NÃOPode produzir cloraminas S I M S I M N A O

NÃOPrejudica anatureza S I M S I M NAO

NÃODeixa cheiro desagradável PA R C I A L S I M N A O

Irrita garganta epulmões PA R C I A L S I M N A O NAO

NÃOCorrosivo eperigoso para manusear earmazenar S I M S I M N A O

NÃOManutenção diária emanual S I M S I M N A O

Destrói todos os vírus ebactérias S I M PA R C I A LN A O N A O

Destrói algas S I M S I M S I M PA R C I A L

NÃODestrói fungos, esporos ecistos PA R C I A L S I M PA R C I A L

Destrói moléculas orgânicas N A O PA R C I A L S I M PA R C I A L

Não precisa de transporte ou Insurno, éproduzido no local N A O N A O S I M N A O

Deixa resíduos S I M N A OS I M N A O

Tem sabor S I MS I M N A O N A O
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Teatro licou lotado durante oCongresso do Empreendedor: Ricardo Amorim, Rogério Mainardes, Mário Nei Pacagnan eMário
Gazin foram palestrantes

Um empurrão para
0negócio próprio

em seis vezes”, contou. Osucesso do
grupo, hoje formado por colégio,
universidade, editora, gráfica eoutras
empresas, está no idealismo, no foco
em produtos eserviços, em novos
processos para eficiência, nas busca
por melhores resultados ena inte¬
gração, uma fórmula que pode ser
adotada por todos os empresários.
Por fim, Mainardes falou sobre o
novo comportamento de compra do
consumidor. “Em vez de perguntar
quanto custa, hoje ele questiona qual
éamelhor opção”.

Oeconomista Ricardo Amorim,
que éum dos apresentadores do
Manhattan Connection, explicou
os motivos pela qual acredita que o
Brasil está vivendo amelhor década
de sua história. Em dez anos, diz ele,
uma televisão passou acustar 20
vezes menos, por causa do avanço
tecnológico eda mão de obra chi¬
nesa barata, enquanto no mesmo
período opetróleo, qué éexportado
pelo Brasil, está 15 vezes mais caro.
“O Brasil ficou mais rico sem ter feito

li

Congresso do Empreendedor, realizado pela ACIM,
trouxe especialistas de renome econtou com espaços
para que os participantes pudessem tirar dúvidas e
dar mais um passo rumo ao empreendedorismo
No Congresso do Empreendedorseis profissionais destacados

eéeditor-chefe do SBT Manhã. Ele
contou sua experiência profissional

discutiram assuntos para ajudar eteceu comentários sobre asituação
empreendedores arealizar osonho política do p̂ s.
de ler onegócio próprio eempresá-

ater uma visão estratégica. Com vo de marketing do Grupo Positivo,
participação gratuita erealização da Rogério Mainardes, contou sobre
ACIM, oevento aconteceu nos dias
23 e24 do mês passado no Teatro

SCalil Haddad, reunindo 700 pessoas.
Apalestra de abertura ficou acar-

I
l

Na sequência odiretor corporati-
n o s

atrajetória bem-sucedida da em¬
presa, que começou em 1972 com
apenas uma ideia eum grupo de oito
professores. “O primeiro anúncio

^go do jornalista Hermano Henning, publicitário de um quarto de página
5que foi correspondente internacional veiculado na Gazeta do Povo foi pago

B

'I
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Evolução de Maringá desde
/●' Maringá oinício da avaliação do IFGF

/

Pela segunda
vez seguida
Maringá aparece
na primeira
colocação do
estado em
gestão fiscal.

1 í
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Avaliação das prefeituras do Brasil,
gAígestãodeexcelência)
■B(boa gestão)
■C(difcutdade de gestão) eD(gestão critica)

Maringá conquistou novamente otopo em gestão fiscal do Paraná, eestá entre os primeiros epoucos
municípios do Brasil com Gestão de Excelência, Os dados são do IFGF (índice FIRJAN de Gestão Fiscal),
criado pelo Sistema FIRJAN para avaliar aqualidade de gestão fiscal dos municípios brasileiros.
Das 5,563 prefeituras avaliadas em todo opais, apenas 1,6% dos municípios têm agestão considerada
eficiente. Entre as capitais, apenas Curitiba eVitória aparecem com gestão de excelência como Maringá,
Mais uma vez os números comprovam ocompromisso da prefeitura com qualidade de vida eodesenvolvi¬
mento, abase para uma cidade cada vez meibor.

Prefeitura de ^
m a r i n g a
Cons&tiindo uma cidade cada ver melhor



ACIM

participou do congresso. “Ê interes¬
sante como maneiras diferentes de

enxergar os negócios, como no caso
da Bombril eda Gazin, podem causar
revoluções em uma empresa. Isso nos
dá boas idéias para otrabalho”, diz.

Afuncionária pública Neiva Licks
quer montar opróprio negócio e
também participou do congresso.
“As palestras me deram muitas lições
para colocar em prática oque só está
na cabeça. Oexemplo do Mário Ga¬
zin éempolgante. Isso dá motivação
ecoragem para iniciar também”, diz.

Antes das palestras os participan¬
tes tiveram aoportunidade de con¬
ferir serviços ofertados pela ACIM e
parceiros. No estande da Prefeitura
de Maringá uma equipe tirou dú¬
vidas sobre aemissão de alvarás e
como regularizar aempresa. OSe-
brae aplicou um teste para detectar
operfil do empreendedor. Sicoob e
Fomento Paraná apresentaram linhas
de crédito. Aequipe do Sincontábil
esclareceu dúvidas sobre regime tri¬
butário eaNoroeste Garantias apre¬
sentou ferramentas para viabilizar o
acesso às melhores linhas de crédito.

Já aUnimed Maringá disponibilizou
informações sobre planos de saúde e
os conselheiros do Copejem apresen¬
taram os impostos pagos em diversos
produtos num feirão. B

nada”, afirmou. recém-finalizada pesquisa encomen-
Amorim também falou que houve dada pelo Sebrae sobre as caracterís-

uma inversão no fluxo de talentos: oticas de consumo em Maringá.
Apesquisa mostra que nem sempre

“preço equalidade” são os quesitos
mais importantes na hora de montar
um negócio. “Para produtos consu-

país, que já foi um exportador de mão
de obra, passou aatrair talentos. Em
seis anos, calcula ele, 600 mil brasilei¬
ros voltaram para trabalhar no mer¬
cado formal. Porém, oeconomista midos com frequência, como os de
alertou que amédia da produtividade supermercado, padaria efarmácia, a
brasileira éum quinto do trabalha- localização éprimordial. Já os bens
dor americano, por causa da falta de duráveis, como automóvel, eletrônico
investimentos em tecnologia eem ecelular, recebem um cuidado maior
qualificação de mão de obra. Para do cliente, por isso, preço equalidade
que aeconomia do Brasil tenha um falam mais alto” destacou.
crescimento mais vigoroso, épreciso Quem encerrou aprogramação
um novo modelo de desenvolvimen- do congresso foi opresidente da
to, com investimentos pesados em Bombril, Marcos Scaldelai, de apenas
qualificação eem infraestrutura. 36 anos. Ele contou as estratégias de

marketing utilizadas para “rejuve¬
nescer” amarca. “A esponja de aço

Osegundo dia do congresso teve Bombril éamada pela geração mais
palestras de Mário Gazin, Marcos velha, mas entre as mulheres mais
Scaldelai eMário Nei Pacagnan. Ga- novas era vista como arcaica” Para
zin falou de sua trajetória de fundo- mudar esta visão, aempresa apostou
nário adono de uma rede de varejo em comerciais com mulheres que
de móveis eeletrodomésticos, que representam amulher moderna. Ele
gera 5,5 mil empregos. Ele deu dicas ainda falou sobre outras ações para
importantes de gestão enegócios eque amarca continue sendo líder no
defendeu anecessidade do Brasil for- segmento,
mar bons líderes, com conhecimento
eespírito empreendedor.

Opós-doutor em Administração
Mário Nei Pccagnan falou sobre que trabalha em uma empresa que
competitividade emostrou uma desenvolve produtos veterinários,

3

Segundo dia

k - -

Aprovado
Aveterinária Sabrina Pasquali,

■I

I

Palestrantes conheceram projetos da ACIM
1

' í Ojornalista Hermano Henning, oeconomista Ricardo Amorim eonovo presidente da Bombril, Marcos
Scaldelai, estiveram na ACiM em 24 de setembro econheceram os projetos da Associação Comercial ede
entidades parceiras, como oConselho Comunitário de Segurança de Maringá (Conseg) eoObservatório
Social de Maringá. Eles saíram satisfeitos com oque viram eouviram. Amorim, inclusive, sugeriu que a
ACIM visite ONGs, institutos efundações para mostrar as boas iniciativas.

£
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C O N V Ê N I O
E M P R E S A R I A L

f a r m á c i a s
SÃO PAULO

BENEFÍCIO PARA
O E M P R E G A D O ,
S E M C U S T O P A R A
O E M P R E G A D O R .

F a r m á c i a 2 4 h

D i s k R e m é d i o s

Descontos Espec ia is
D é b i t o D i r e t o n a F o l h a

Faci l idade nas Compras
Farmácia de Manipulação

Com oconvênio empresar ia l , seus colaboradores
conseguem comprar medicamentos eperfumaria.
Facilidades que só uma rede completa pode te oferecer.
Faça já para sua empresa 44 3028 7610 (ramal 1)



MERCADO

Oespaço épara
crianças, mas
quem aproveita
são os pais
... etambém os donos das lojas que oferecem
espaços voltados para os pequenos; com os
filhos entretidos, os pais passam mais tempo
comprando roupas, no supermercado, no
restaurante ena loja de acabamentos, oque
significam vendas maiores

Rosângela Gris os adultos cumprem obrigações , , , j
domésticas ou simplesmente desfru- nadas por profissionais habilitados
tam de momentos de lazer. Arede etreinados pelo Departamento de

Recursos Humanos da Rede An-

Todas as atividades são supervisio-

Depois que os filhos nascem umaida ao supermercado, auma loja de supermercados Angeloni criou
ou ao restaurante pode se transfor- uma área para atender crianças de geloni eha urn monitor por turno,
mar numa missão bem difícil. Sem três aoito anos edeixar os pais com Oserviço de recreação eoferta¬

do das 9às 21 horas gratuitamente
aos clientes. Cada criança pode
permanecer no local por até três
horas eapenas no período em que
os pais estiverem na loja. Os filhos
são identificados através de crachás
semelhantes àficha no formato de

organização eplanejamento pode mais tempo livre para as compras,
ser difícil ir até aesquina de casa Presente em praticamente todas
sem ouvir apelos equeixas insisten- unidades do grupo, inclusive na loja
tes dos filhos, que dirá passar horas de Maringá, oCantinho das Estre-
pesquisando preços nas gôndolas Ias foi implantado com oobjetivo
de mercados, provando peças de de proporcionar comodidade aos
roupas ou jantando com amigos, clientes que em vez de arrastarem os
Diante da impaciência dos peque- filhos pelos corredores da loja efica- coração entregues ao pai.
ninos muitas vezes aalternativa érem de olho para não perdê-los na
pegaco rumo de casa sem oobjetivo multidão, têm aopção de deixar os
alcançado. pequenos em um ambiente seguro.

Pensando em facilitar avida dos No Cantinho das Estrelas as Pizzaria Pepperoni, localizada na
■| papais -eobviamente ganhar a crianças brincam ese divertem com avenida Rio Branco, está na lista que
S preferência da clientela -, empresasdesenhos, seções de filmes infantis, inclui recreação nos serviços. Lá os

de Maringá de diversos segmentos jogos coletivos, além de terem acria- pais podem saborear tranquilamen-
I investem em espaços recreativostividade eoraciocínio estimrilados te ocardápio enquanto acriançada
I para entreter acriançada enquanto através de bloquinhos de montar.

a s

Mais tempo
No segmento de gastronomia a

se diverte em uma área reservada.
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Casas Karazawa oferece espaço
para as crianças;"há situações
em que abriga éna hora de ír
embora porque acriança quer
continuar brincando" conta o
proprietário, Edson Yokoyama

de que oespaço serve de atrativo e
influencia na escolha dos clientes.

“Quem tem filhos prefere um lugar
que ofereça entretenimento. Eas
próprias crianças pedem para ir
alocais onde sabem que poderão
br incar” .

Aestratégia de entreter os filhos
para aumentar otempo de perma¬
nência dos pais no estabelecimento
já era adotada no endereço antigo
-até pouco tempo apizzaria fun¬
cionava em um imóvel na avenida
Mauá que incluía na estrutura física
um parquinho de diversão
livre. Sem espaço externo no atual
endereço, oespaço para as crianças
passou aser interno com paredes
de vidro, oque permite que os pais
mais preocupados consigam ver os
filhotes brincando.

No espaço kids os clientes mirins
participanr de atividades lúdicas e
pedagógicas supervisionadas
monitoras, sem cobrança de taxa

a o a r

espaço kids foi montado há dois bora. Percebemos que para mudar
„" emeio. e s s e c o m p o r t a m e n t o s e r i a n e c e s -
Crianças normalmente não têm sário oferecer diversão às crianças,
'̂̂ ĉia para permanecerem por Com acriação do espaço, otempo

sentadas ao redor de uma de permanência dos clientes na pi-
El
J

Por conta disso, muitos pais zzaria aumentou”, revela oadminis- p o r
'3m rapidamente para irem em- trador, Adilson Gianini, confiante j

l i V A i r ^ r C fi

i

"Antes de
oferecermos
recreação, os
pais que vinham
com os filhos
nem sempre
saíam satisfeitos
porque faziam
as compras
com pressa", diz
Rodrigo José da
Silva, da Weber
Shop

s

s

o

3

3
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M E R C A D O

adicional pelo serviço -ofertado
durante ohorário de funcionamento

da pizzaria, das 19h às 23h30.
No espaço recreativo da Weber

Shop agarotada se diverte sem asu¬
pervisão de monitores, mas nem por
isso aatividade émenos prazerosa
eprodutiva. Desde 2009 aempresa
especializada em acabamentos da
construção civil conta com uma área
reservada àcriançada, que, segundo
osupervisor, Rodrigo José da Silva,
foi criada para que os pais tivessem
mais tempo etranquilidade para
escolher os produtos enegociar
orçamentos .

“Escolher os itens de acabamento
para uma obra éuma tarefa que
demanda tempo. Otempo médio ,|
de permanência dos clientes na loja ||
éde mais de uma hora. Antes de
oferecermos oserviço de recreação, |
os pais que vinham acompanhados
dos filhos nem sempre saiam sa¬
tisfeitos porque faziam as compras
com pressa por conta da agitação das
crianças”, opina osupervisor.

Ojeito foi disponibilizar
eum painel com materiais

j

Cantinho das Estrelas, do Angeloni: com monitores treinados pelo
Departamento de Recursos Humanos, espaço funciona das 9às 21 horas

rua Santos Dumont, também contam
com uma ajudinha para entreter os fi¬
lhos na hora de comprar roupas, mó¬
veis eacessórios infantis. Há três anos

os sócios Rogério Lourenço Carneiro
e E m e r s o n G e r m a n i r e s e r v a r a m
um espaço na loja para acomodar
uma piscina de bolinhas, mesinhas,
um saco de pancadas, entre outros
brinquedos que fazem aalegria das
crianças. Do lado do cercadinho
há uma poltrona para os papais que
preferem vigiar os filhotes de perto
em vez de ajudarem as mamães na
escolha dos produtos -ou vice-versa.

Os sócios contam que resolve¬
ram investir em uma área recrea¬
tiva ao observarem adificuldade
dos clientes para se concentrarem
nos produtos ofertados pelos ven¬
dedores ao terem que lidar com a
impaciência equeixas dos filhos. A
medida foi acertada. ■

proprietário, Edson Yokoyama, há
cinco anos.

para “Por conta da variedade de pro¬
as crianças se ocuparem com dutos, fazer compras na nossa
esen os epinturas. Equando aloja émuitas vezes um programa

aivi aeartística não éatrativo familiar. Os casais costumam vir
su icien e, ain aáum recurso acompanhados dos filhos, que não
pra ícamen ein aivel: um canal raro ficavam impacientes diante da
eesen oanima o. Silva instrui demora. Depois que compramos o
oaaequipe even aaapresentar brinquedo, eles nem veem otempo
^ ' A ^ lentes acompa- passar enquanto se divertem na pis-nhado de crianças. ^ e s c o r r e g a d o r .

,. H á s i t u a ç õ e s e m q u e a b r i g a é n a
Brincadeira entre araras hora de ir embora porque acriança
Na tradicional Casas Karazawa, quer continuar brincando”, conta

na avenida Herval, as araras de Yokoyama. Oempresário diz que o
roupas dividem espaço com um investimento melhorou aqualidade
coloridohrinquedo que faz os olhi- das vendas econtribuiu para afideli-

Inhos da criançada brilharem assim zação da clientela. “É um diferencial
Sque pisam nos primeiros degraus queagradaosclienteseinfluencia

da escada que leva ao segundo piso, escolha da loja”.
^onde fica aseção de roupas infantis.
IObrinquedo foi adquirido pelo loja do segmento infantil que fica

m e s a s

n a

Os clientes da Caverna do Dino,
f

n a

82 REVISTA J^CIM OLiíubro 2013



●J ' * (

● . V 'j

i (

1 *

V.
i

. p

, f

!

c*'

CIDAD CA'í*

ÔC
*

ESTA UNIAO FORTALECE NOSSA COOPERATIVA.4

. \
I

: i
i *

r - H »

w

■ y

● P4 *
● V j .

■●«iCL^Vr^V^v. .:2>«*54é1 í>

» ●
● t

i'! ●I' ii ^'i
* - c . - l u L ' a w j I S j ■● - « . - ●

^ r z -■■

>

l í i :f

- , v . v . "

j ●

^ 6 : h :- » P. 1? i Zr ● ● - . ● .■ * . 1 ● ● ● ' V

^ ■ r . 4j " ' "
iX* V4^ <;V> ^ k

> - ' <■ - ^
* ’ f ' ’ - r S í 1. Y« < ■ 4

CV,.»̂

? / ? *
/

,

'—^ ̂ Oí^f^AR une aprodutividade do
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CAPACITAÇAO

CIM em Açao encerra com
edição no Jardim Liberdade
i

Cerca de 400 pessoas participaram da última palestra sobre “olhar
oportunidade mora ao lado”; índice de aprovação foi de 94%

e v e r : a

I^ran Amor^n M a

i íL
Palestra no
Centro Social
Urbano,
no Jardim
Liberdade,
acon teceu em

18 de setembro

de se firmar no mercado ecrescer”,
disse lolanda, que vai procurar saber
mais sobre onegócio esobre se filiar
à A C I M .

Ângela de Souza, proprietária da
Pet Mania, vai repassar oque ouviu
aos quatro funcionários. “É sempre
importante melhorar algo no nosso
dia adia”.

De acordo com levantamento do
Departamento de Pesquisa eEsta¬
tística da ACIM, oDepea, oevento
deixou 94% dos participantes satis¬
feitos com otema. E89% disseram
que colocarão em prática as dicas do
palestrante.

OACIM em Ação tem apoio de
Unicesumar, Cocamar, Coopercard,
Noroeste Garantias, OBoticário, o
Diário do Norte do Paraná, Imo¬
biliária Silvio Iwata, Sicoob, Sucos
Purity, Sputinik Uniformes eUni-
med Maringá. Em todas as palestras
houve sorteio de brindes.

Olhar ever: aoportunidade de cidade, se oempreendedor nãomora ao lado” foi otema de mudar amaneira de olhar omerca-
um ciclo de cinco palestras gratui- do. Ele recomendou aos empresários
tas realizado pela ACIM para levar não trabalharem sozinhos eexplicou
conhecimento aos micro epequenos que quando os empreendedores es-
empresários eseus funcionários. Os tão apoiados em alguma associação
eventos fizeram parte do projeto émais fácil saber das novidades ede
ACIM em Ação.

Aquinta eúltima palestra acon-

/ /

participar de cursos.
Marques Júnior ainda deu dicas

teceu em )8de setembro, no Centro de atendimento. Se ocomércio ven-
Social Urbano, no Jardim Liberdade, de comida pronta, olocal deve ser
coin aparticipação de 400 pessoas, bem iluminado. Outra dica édeixar
Todas as palestras foram ministra- os produtos sempre àvista emostrar
das pelo professor Nailor Marques oque há de melhor. “Caso ocliente
Júnior, que falou sobre apercepção prefira outra marca, aí sim éhora de
de novidades de negócios emaneiras
de melhorar otrabalho. Ele também

mostrá la”, orientou.

aconselhou os empresários avisitar
’ outros estabelecimentos para terem
; novas idéias.

Satisfação
Ocasal lolanda eLázaro Domin¬

gos Fávaro, que está há pouco mais
Quando os negócios ou um de dois meses àfrente do Alternati-

.§ propósito de vida não estão dando vo Uniformes, conferiu apalestra.
ĉerto, 0professor ressaltou que de “Vamos acreditar ainda mais no que

Inada adiantará mudar de ponto ou estamos investindo. Agora éhora

E
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MARINGÁ HISTÓRICA M I G U E L F E R N A N D O
I '

Achegada do Bispo eamídia local

Logo que desceu
do avião queo
trouxe aMaringá,
Dom Jaime
conferiu ahora

exata em que
pisou na terra

I

Momento em que oBispo Dom Jaime Luiz
Coelho desembarcou em um avião particular
Aeroporto Regional Dr. Gastão Vidígal

n o

Rara imagem da primeira missa realizada por «
Dom Jaime em Maringá, em 24 de março de 1957 ●

Dom Jaime Luiz Coelho, entào
da Catedral de Ribeirão Preto/SP, foi
nomeado bispo de Maringá em 3de
dezembro de 1956. Em 20 de janeiro
do ano seguinte foi realizada sua orde¬
nação episcopal.

Em 24 de março de 1957 Dom Jai¬
me aportou em Maringá, momento de
sua posse einstalação da canônica da
diocese da cidade. Oevento

ridades (civis, militares eeclesiásticas)
acompanharam um dos maiores acon¬
tecimentos da história local.

Acomitiva de recepção, presidi¬
da pelo então prefeito Américo Dias
Ferraz, conduziu Dom Jaime Luiz
Coelho àCatedral, por meio de uma
carreata que se estendeu por vias
públicas que foram decoradas para
aquele momento.

Passada aeuforia. Dom Jaime, que
possuía larga experiência com meios
de comunicação em Ribeirão Preto,
começou aapresentar um programa
na Rádio Cultura ecriou acoluna “Por
um mundo melhor”, publicada no O
Jornal de Maringá. Em 1963, ele fun¬
dou aFolha do Norte do Paraná

tado. Em 1974, Dom Jaime participou
ativamente da constituição do primei¬
ro canal de TV local: aTV Cultura,
afi l i ada àRede G lobo .

Em função dos resultados alcan¬
çados em diferentes mídias, oBispo
foi convidado para assumir aárea
de comunicação do Vaticano. Dom
Jaime declinou sob ajustificativa de
que ainda tinha muito por fazer em
Maringá. E, de fato, seguiu sua his¬
tória construindo ativamente pro¬
jetos de referência para osetor so¬
cial da região até que, com 97 anos.
Dom Jaime Luiz Coelho se despediu
dos diocesanos, em 5de agosto des¬
t e a n o .

c u r a

o c o r r e u

r\(iatedral Nossa Senhora da Glória,
na época de madeira. Tendo vindo à
cidade em avião particular, assim
ele desceu conferiu as horas para regis¬
trar oexato momento em que pisara
em terras maringaenses.

Vários eventos foram realizados

q u e

E
o
u

para saudar avinda de Dom Jaime
Luiz Coelho. Milhares de pessoas, in¬
clusive de outras cidades, ealtas auto-

e - i m ¬

presso que serviu de trampolim para
vários jornalistas se destacarem no Es-

●G
t D

Miguel Fernando éespecialista em
Histór ia eSoc iedade do Bras i l

s
5
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Com datas importantes
chegando pela frente como

Natal, Ano Novo, Carnaval,
Copa do Mundo, todo mundo

já está pensando como
será seu investimento

em comunicação.
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EVOCÊ? JÁ SE PROGRAMOU? l y

Consulte aRPC TV para ajudá-lo
aantecipar seus investimentos.
Afinal, lembrá-lo da importância
de ocupar os melhores lugares
no veículo de maior audiência

do Paraná* nós podemos,
só não podemos fazer um Natal
com três dias. Carnaval com 15

ou aCopa em 3meses.
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COMÉRCIO

A22^ edição da maior
campanha conjunta
do comércio, realizada
pela ACIM eSivamar,
agradou lojistas e
também consumidores,
q u e c o n c o r r e r a m a u m
c a r r o z e r o

Maringá Liquida:
mais de R$ 25
milhões em 4dias

I

Mais de 500 mil cupons foram distribuídos durante apromoção; pesquisa revelou que 64% dos
consumidores procuraram comprar nos estabelecimentos participantes, que estavam identificados

Rubia Pimenta que mais da metade realizou compras
nos dias da promoção. Cerca de
95% dos entrevistados disseram que
foram àregião central ou aos bairros
sabendo que estava acontecendo a
Maringá Liquida, sendo que mais
da metade tomou conhecimento da

promoção pela televisão. Aidentifi¬
cação das lojas participantes também
chamou aatenção: 64% dos consu¬
midores afirmaram que procuraram
comprar nos estabelecimentos com
bandeirolas eadesivos que identifi¬
cavam aMaringá Liquida.

Sobre opreço dos produtos, 65%

nos R$ 50 para ganhar um, as vendas
ultrapassaram R$ 25 milhões. Ovalor
pode ser ainda maior se considera¬
mos as vendas inferiores aR$ 50 ou
os clientes que ficaram sem cupom”,
comenta opresidente da ACIM,
Marco Tadeu Barbosa. AAssociação
Comercial érealizadora do evento ao
lado do Sindicato do Comércio Vare¬
jista de Maringá eRegião (Sivamar).

Um levantamento do Departa¬
mento de Pesquisa eEstatística da
ACIM (Depea), com 500
dores durante amaior campanha
conjunta do comércio local, mostrou

A22“ edição da Maringá Liquida,realizada entre 22 e25 de agosto,
inov imentou ocomérc io da c idade.

Em quatro dias as vendas nas cente¬
nas de estabelecimentos participantes
totalizaram mais de R$ 25 milhões
-aestimativa foi feita com base no
número de cupons distribuídos pelos

-S lojistas para os consumidores con-
Icorrerem ao automóvel Celta zero.

Foram distribuídos mais de 500
Smil cupons. Se consideramos que
icada cliente precisava gastar ao me-

)!

E c o n s u m i -
;
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Maríngaense
ganha carro da
promoção
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Aprimeira vez que adona de casa
Maria Aparecida Vicentin ganhou um
prêmio em um sorteio foi oautomóvel
da Maringá Liquida. Quando foi
informada que havia sido contemplada

mm com oCelta zero da promoção ela não
acreditou. Achou que era um trote
ou brincadeira de algum conhecido.
Maria só acreditou na notícia quando
ouviu pelo telefone as palmas das
várias pessoas que acompanhavam
osorteio na sede da ACIM, em 30
de agosto. Depois vieram choro,
alegria eagradecimento por ter sido
contemplada num momento em que o
prêmio será de grande utilidade.

Maria venderá ocarro. Com o
dinheiro fará uma cirurgia edará aoutra

^metade para ofilho Wener comprar
carro, pois aesposa dele está grávida
do primeiro filho do casal. "Este prêmio
éuma benção. Veio em boa hora"
c o m e n t a .

Aconsumidora, que émoradora do
Conjunto Porto Seguro, foi contemplada
com um dos cupons que tinha

preenchido na Starx Confecções,
loja que fica no Jardim Alvorada e
que participa de todas as edições
da Maringá Liquida.

Aproprietária da Starx, Elidia
Piveta Sarachini, ficou surpresa
efeliz de ter uma cliente
contemplada. Sobre aMaringá
Liquida, ac^^merciante conta
os resultados foram positivos.
Ocarro foi um atrativo para
as compras", comenta ela, que
ofereceu descontos de até 50%
durante acampanha.

Adona de casa Maria Aparecida
Vicentin, que pela primeira vez
foi contemplada num sorteio,
ganhou um Celta zero: prêmio
veio em boa hora

T
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ESTILO EMPRESARIAL P A Y S E H E S S

Respeito com hora marcada
Seja no mundo real ou no virtual, pontualidade nunca sai de moda; atraso éuma
condição desfavorável para iniciar uma conversa ou trabalho produtivo

Sonhar com um dia de 36 horas nãovai mudar arealidade: você precisa
trabalhar, comer, dormir, estudar,
divertir, se cuidar eviver em família
em apenas 24 horas por dia. Epara
dar conta de tudo, apalavra mágica
éplanejamento, este éosegredo dos
profissionais que têm apontualidade
na lista de qualidades. Oatraso

s e

1

I
I!

age
sempre como um vilão: ele desgasta
os dois lados: quem ficou esperando
eliteralmente perdendo tempo, e
quem chegou depois, possivelmente
correndo, agitado efora do prumo.
Atraso éuma condição bem desfavo¬
rável para iniciar qualquer conversa
ou trabalho produtivo.

Oprimeiro exercício em busca
da pontualidade perdida éaorga¬
nização prévia da agenda. Reserve ̂
os últimos dez minutos do horário 1
de trabalho para deixar aagenda t
pronta para odia seguinte (e vá para ̂
ohappy hour muito mais tranquUo)
Entre as valiosas dicas estão calcular
u m a

:|

I,

I

r

intervalos para ocafé. Abusar das
margem segura de tempo para horas, mesmo que um minuto aqui

oes ocamen o, ja contando com ou um pouco mais ali, pode man-
possiveis imprevistos enão marcar char areputação de qualquer bom

pouca funcionário, revelando nada menos
ogmpo en re ees. Além dis- do que falta de comprometimento e

u ® responsabilidade. Não esqueça que o
ês aora marcada tempo que você não está na ativa vai

garan eum empin opara respirar diretamente sobrecarregar ocolegafiindo econferir um ultimo detalhe, mais próximo.
Mesmo quando oatraso for ine¬

vitável, avise em tempo hábil, para
que todos os envolvidos

Assim, nas horas do dia em que
determinar para ler eresponder e-
-mails, realmente faça isso. Para não
acumular, tente responder cada um
deles no mesmo momento da leitura,
pois e-mail acumulado pode se trans¬
formar em e-mail não respondido.
Oque pode ser traduzido como um
bom negócio perdido. Equando
considerar oassunto urgente, use o
telefone, será sempre mais ágil.

Pensando bem, se odia realmente
tivesse 36 horas, agente daria um jei¬
to de inventar mais coisas para fazer
epedir sempre horas amais.

Mas ser pontual não deve
uma prática exclusiva de
missos formais

s e r

c o m p r o -
como reuniões,

hconferências ou palestras. Na rotina
Idiária também éimportante estar
éatento aos horários de chegada e
^saída, assim como respeitar otem-
Ipo determinado para oalmoço e

p o s s a m s e

reprogramar enão jogar preciosos
minutos pela janela. Eassim como
chegar atrasado, demorar muito para
responder um e-mail também pode
ser interpretado como desinteresse.

Dayse Hess éjornalista
especializada em Design de Moda
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Eduardo Santos Louríval SantosAndréia SilvaLéo JuniorClaudiomar César

COM NOVIDADE ̂ ^
COM BOM ÓOSTO
COM CIDADANIA
Com emoção
Compartilhe

I

Oe segunda asexta, às 10h45. Manhã

Oe segunda asexta, às 7h30.
PEdição

De segunda asábado, àsl3h.
2® Edição

De segunda asexta, às 1960.
SHOW DE Bi

De segunda asexta, às 14h.

CANAL 4
De segunda asexta, às Dh45.

Sábado,às I2hl5.

^ ^ ^

REDE MASSA compart i lhe

Jprogramação que a
JtOE MASSA SBT COMPARTILHA
''tM SEMPRE COM ALGO AMAIS.

I
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VALE APENA OUVIR VALE APENA ASSISTIRI

Ana Luiza Verzola -Jornalista Caroline Santos -Secretária executiva

"Stonergroovesertametar
Salamanders

I n t o c á v e i s - E r i c To l e d a n o e O l i v i e r
Nakache (2011)

Após um acidente de parapente, Phlíippe, um rico
aristocrata, contrata Driss, um jovem do subúrbio
recém-saído da prisão, para ajudá-lo no dia adia.
Dois universos irão cruzar-se eunir-se para dar
nascimentoa uma amizade tão louca, divertida e
forte quanto inesperada, etomá-los verdadeiros
amigos improváveis.

I

INo álbum'Stonergroovesertametal', abatrda'maringaense Salamanders apresenta uma nova
isonoridade, que destoa da proposta do primeiroCD
>do grupo, que soava mais hard rock. Com seis faixas,
Ias músicas misturam baião, funk, soul esertanejo
I'raizcomabasedorockandrollprincipalreferéncia

do quarteto. Éosegundo trabalho em estúdio, com
composições em português eambientadas em
situações de Maringá eregião.

I
.Inioucrinabíe:'.

Hitchcúck -Sacha Gervas (2012)
"PlayWith Fire"
The Reign of KincJo Tratâ-sede uma adaptação do livro "Alfred Hitchcock

andTtie Making of Psyco" Retrata os bastidores do
clássico do suspense Psicose (1960), com foco no
romance entre odiretor Alfred Hitchcock (Anthony
Hopkins) esua esposa eparceira. Alma Reville
(Helen Mírren). Uma verdadeira homenagem a
esposa, pois éAlma quem está por trás dodiretor
em todasas suas inspirações edecisões. Helen
Mirren está fantástica no papel de Alma, aliás, ela é
a 'a lma"do l i lme .

The Reign of Kindo éuma banda americana que
lançou em julho onovo disco, terceiro da carreira do
grupo fundado em 2006.0 estilo tem uma‘pegada'
de rock progressivo, aexemplo da primeira faixa
"The Hero, the Saint, theTyrant &theTerrorist",
carregando esta eas outras 11 faixas com elementos
de jazz, mesclando nas canções metais, violinos,
piano eflauta, sem esquecera percussão.

[■íí^SSCK'

0̂ QUE ESTOU LENDO
AndréaTragueta- diagrâmadora

Amenina que brincava com fogo

Editora Companhia
das Letras (2009)
607 páginas

Os homens que
não amavam as mu lhe res

Editora Companhia das Letras (2008)
522 páginas

Primeiro da trilogia, olivro de Slieg Larsson
traz 0jornalista Mikael Blomkvist, que é
contratado para Investigar odesaparecimento
da sobrinha de um rico Industrial sueco. Mikael
recebe ajuda da genial eperturbada Lisbeth
Salander, uma hacker pouco convencional.
Juntos, descobrem não apenas um, mas uma
série de perturbadores assassinatos. Um livro
cheio de suspense eenvolvente, do começo
ao fim.

●©

l
c .

No segundo livro da trilogia, Lisbeth Salander é
falsamente acusada de um triplo assassinato e
torna-se aprincipal suspeita da polícia. Em fuga,
ahacker começa adescobrir segredos do próprio
passado. Apenas ojornalista Mickael Blomkvist
acredita na inocência da moça efará de tudo
para ajudá-la. Lisbeth se torna uma heroina
diferente de outras. 0segundo livro éainda mais
envolvente que 0primeiro.

■I '1.ARV-.Cl● ' ' I
..Ihl d k l ●

I I A M f I I I K A V A f

L
!■

r

I

'̂VALE APENA NAVEGAR ● 4
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www.privatecollectlons.com.br: para aficionados por carros, príncipalmente antigos; todos os carros do site estão àvenda

www.vejoaovivo.com.br: imagens ao vivo de várias cidades do país Indicações para oCultura Empresarial
podem ser enviadas para oe-mail
textual@textuakom.com.brbrasil.babycenter.com: para gestantes emamães de primeira viagem; tudo sobre oque acontece com obebê semana a

semana, dietas, exercícios euma infinidade de dicas
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Quando sua marca éocentro das atençõê/ /

0romance com opúblico tem sempre um
final feliz.

nuncie no CineflixV S
V

r t

(44) 99741642
www.cineflix.com.br

contato@cineflix.com.br

1

' f » _

* * v

I
/

Maringá Partt ■Av. São Paulo, 120 -4” Piso
Galeria Sfx)pping-Campinas/SP
Shopping Valiitios -Valinhos/SP
Buriti Shopping -Mogi Guai?J/SP

Qhnnnir\n Inãn Poccna oQhnnnim Totll -POltO AISpre/RS

©cineflixcinema

Www,facGtX)Ok.corTVcln6flixcinenias

wwwumitiihRcnm/cineflIxcInemas
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ACIM NEWS
EMPREENDER TEM MAIS SEIS
NOVOS NÚCLEOS SETORIAIS

Oprograma Empreender, da ACIM, conta com
seis novos núcleos setoriais: Lava Jato, Distribuidora
de cosméticos, Clínica de estética. Hotelaria,
Infraestrutura eTransformadores de plástico.

Os núcleos iniciaram as atividades, mas ainda há
espaço para interessados que desejem participar.
Para mais informações, basta entrar em contato
asecretária do Empreender, Viviane Girotto, pelos
telefones (44) 3025-9671 e9825-1211 oupeloe-mail
empreenderl @acim.com.br.

Os núcleos setoriais trazem muitas vantagens para
os empresários. Por meio deles, empresas do mesmo
ramo têm aoportunidade de trocar experiências,
discutir problemas esoluções de sua área, além de
criar atividades que beneficia osetor.

Atualmente existem 25 núcleos setoriais na ACIM.
Otrabalho pode viabilizar acompra conjunta de
insumos ematéria-prima, redução de custos, ações de
marketing, entre outras ações que são definidas pelos
participantes com aorientação de um consultor.

PREVENÇÃO DE CÂNCER
De 9a30 de setembro as mulheres puderam fazer

gratuitamente exames de colo de útero ede câncer
de mama na praça Raposo Tavares. Aação foi uma
realização da Secretaria de Saúde, ACIM eACIM Mulher.
Em outubro enovembro acampanha da unidade móvel
continua em outros locais: Maringá Park Shopping
Center, Shopping Avenida Center, Cocamar, Sincofemar
enos dias 27,28 e29 de novembro retorna àpraça
Raposo Tavares (os dias ehorários estão disponíveis nos
site da prefeitura, no link notícias).

OSecretário de Saúde, Antônio Carlos Nardi, reforça que
as mulheres devem fazer os exames preventivos, que são
disponibilizados nas unidades básicas de saúde, inclusive
algumas fazem plantão ànoite eaos fins de semana.

c o m
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HOMENAGEM PARA
EDUCADORES FÍSICOS

l í " -

ONúcleo Setorial das Academias, oNusa, do
Programa Empreender,
agosto um evento em comemoração ao dia dos
profissionais de educação física. O

promoveu em 30 de

evento, que
aconteceu na sede da ACIM, reuniu cerca de 120
pessoas, de 11 academias que integram onúcleo

AntonyKim,doCQC,foi

í COPELÉ NOVO PATROCINADOR
DO MODAMARINGÁ

●I l!

responsável por divertir
opubhco com uma stand up comedy abordando
assuntos do dia adia das academias.Também houve
sorteio de brindes. Aoficialização do patrocínio da Copei Telecom

ModaMaringá Vôlei aconteceu em 12 de setembro da
AGM. Oacordo foi firmado pelo presidente do time
maringaense, olevantador Ricardinho, eopresidente da
empresa de telecomunicações. Adir Hannouche.

Epor falar em ModaMaringá, no mês passado otime
disputou dois jogos da Superliga: no primeiro perdeu para
otime carioca FDX (em 14 de setembro) eno segundo
venceu oKappesberg Canoas (em 21 de setembro).

Otime maringaense volta àquadra em 5de outubro
contra oVôlei Brasil Kirin, de Campinas, numa disputa
em Maringá.
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N o v o s a s s o c i a d o s
da ACIM i
Empresas filiadas entre21 de
agosto e20 de setembroL . ●

Hotel ArauQría
MPB Bar
Kinho Cosméticos
Casa do Cabeleireiro
K. Lipe
Pftaro
Minds Travei

Singralur Agérrcia de Viagem
Le6deau
ComeníâlJP

Uary Help Diaristas eMensallstas
Domínio V êb Tecnologia
FRTidanel

EIlseteFaglioni
Millenium Empreendimentos
Imobiliários
Rei da China
VendorAscap
Nlilan Modas

Enca Rodriguesde Paula
Andreia Piracol Oscar Frandsco
PysonCompany
VS Corretora de Seguros

Academia Pegasus de Musculação Colchões Ortobom
EssendalPodologla
PRC Soluções
HGesso
Sant Elmoloteadora
Prepara Cursos
Effect Serviços Contábeis ME
Kaiil eCalll Advogados Assodados
BuffetParadise
João Paulo Balthãzar
Ferraz Apoio Empresarial
N.R Representações
Elisangela Ribeiro Neves Palma

0Boticário -Maringá Patk
ChateauVillage Buffet
Efraym Marcas eBatentesASSOCIADO DOMES
Batik Móveis
Kailpe Presentes
RIe Auto Peças
Dental Avila
Facta Empréstimos
Lava Jato Mandacam

Vip Sistemas
Newtalent

Inaugurada no mês passado, avarejista Rei da China oferece
produtos importados, aexemplo de brinquedos, doces, papelaria,
utilidade doméstica, flores artificiais eespelhos. Aloja tem 300
metros quadrados econta com oito funcionários.

Ogerente. Celso Capristo, explica que aestimativa éobter retorno
do investimento em um ano eque aempresa Já faz planos de
expandir tanto em Maringá quanto em outros municípios.

ORei da China está localizado na avenida Herval, 461.0 telefone
para contato éo(44) 9922-1990.

Supermercados Nova Era
Mister Limp
Qrillo Brindes
MarleneMuniz Teixeira

TRIBUTARISTA ORIENTA
GESTORES SOBRE OESOCIALENCONTRO DA POLÍCIA MILITAR EM MARINGÁ

Aimplantação do sistema que unificará o
envio de informações dos trabalhadores pelo
empregador foi tema da palestra "eSocial: a
grande mudança do ano" promovida pela
Associação Brasileira de Recursos Humanos
(ABRH), regional Noroeste do Paraná, epela
ACIM em 9de setembro.

Aadvogada, tributarista econtadora Tânia
Gurgel falou sobre os impactos da digitalização
da folha de pagamento edas obrigações
trabalhistas, previdenciárias efiscais para uma
platéia de cerca de 200 pessoas.

Segundo Tânia, oeSocial eliminará
informações duplicadas ereduzirá onúmero
de fraudes, principalmente na concessão de
benefícios pelo Instituto Nacional do Seguro
Social (INSS). "Os empresários terão que seguir
as regras eficar atentos àJornada de trabalho,
sindicatos de classe, definição edescrição de
cargos esalários, forma de pagamento ese a
remuneração do setor está compatível com
0dissídio coletivo" destacou. Aimplantação
do novo sistema estava prevista para
Janeiro de 2014, mas foi adiada apedido da
Receita Federal. Oenvio eletrônico de dados
começará em abril, mas terá calendário
diferente, conforme olucro da empresa.

Cerca de 160 lideranças da Polícia Militar do Paraná estiveram
reunidas na ACIM nos dias 23 e24 de setembro para o1°Encontro
dos Comandantes das Companhias da Polícia Militar do Paraná. O
objetivo foi compartilhar boas práticas da polícia comunitária.

Entre os casos que foram destacados está um software,
produzido em Maringá, que permite realizar ocontrole do efetivo,
além de identificar pessoas abordadas, mostrando seu histórico.
Outros assuntos em debate foram os benefícios da proximidade
entre aGuarda Municipal eaPM, autilização de motos em locais
com grande fluxo de veículos, aimportância do anonimato do
Disque Denúncia eboas práticas de combate ao contrabando e
descaminho. Opresidente do Conselho Comunitário de Segurança
de Maringá (Conseg), AntonioTadeu Rodrigues, expôs os benefícios
que aformação de um conselho traz para os municípios.
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ACIM NEWS
POR DENTRO DA ACIM

1 i

Nesta edição aRevista ACIM mostra ofuncionamento
do ACIM Mulher, oconselho de mulheres empresárias
eexecutivas da Associação Comercial. AACIM foi a
segunda associação do Paraná acriar um conselho
exclusivo para elas, em 1984.

Atualmente oconselho éformado por 30
mulheres, que atuam em diferentes segmentos e
se reúnem todas as terças-feiras na ACIM. Entre as
principais responsabilidades estão aorganização
da Feira Ponta de Estoque (foto), aFeijoada ACIM
M u l h e r e a C a m i n h a d a A C I M M u l h e r C o n t r a o C â n c e r

de Mama, que está sendo chamada de Caminhada
Rosa."É um evento que faz parte do calendário do
município etraz um alerta importante para todas as
mulheres: aprevenção contra ocâncer de mama",
conta apresidente do conselho, Ana Lúcia Megda.
Este ano acaminhada ocorrerá em 27 de outubro.

Outra ação importante éaorganização do concurso de
decoração do Natal Ingá. Este ano oevento será lançado
em 10 de outubro. São cinco categorias de decoração:
vitrines (para lojas de rua ede shoppings), prédios
comerciais, externa einterna de shoppings centers,
externa de edifícios residenciais eexterna de residências.

Oconselho promove ainda, desde 2004, oprêmio

■ I

» ●

d .

ACIM Mulher, que tem por objetivo valorizar mulheres
de Maringá que se destacaram pelo empreendedorismo,
seja na área dos negócios, ciência, cultura ou trabalho
social."A vencedora passa por um rigoroso crivo, pois ela
deve ter participação na sociedade dentro de sua área
de atuação, servir de modelo para outras iniciativas eter
originalidade" explica Ana Lúcia.

Novas adesões são ace i tas no ACIM Mu lhe r. "Nosso

principal objetivo érealizar ações que melhorem avida
das mulheres da cidade, por isso todas são bem-vindas"
diz Ana Lúcia.

SOU FIEL AACIM

AÓtica Rubi éuma das lojas mais tradicionais
de Maringá eestá sendo comandada pela terceira
geração. Quem iniciou onegócio, em 1969, foi Tidori
Morimoto."Ela gostava muito de ser comerciante.
Como Maringá estava em pleno desenvolvimento,
minha avó percebeu que faltavam opções em
ótica. Abriu aloja edeu muito certo", conta aatual
responsável pela loja, Mariana Nunhes Morimoto
C a s a r o t t o .

Ha cerca de dez anos quem assumiu onegócio foi
Nilo Yudi Morimoto ehá um ano aresponsabilidade
foi passada aMariana, que trabalha no ramo desde
criança. "Cresci dentro da loja, éuma área pela
qual sou apaixonada", conta. Desde que assumiu,
ela fez uma grande reforma: deu cara nova ao
estabelecimento, além de ter modernizado osistema
de vendas eaest ru tura.

Aempresa comercializa óculos, armações, relógios.

E
I o

u

E
joias efolheados epossui clientes fieis, que compram
no local há mais de 20 anos. AÓtica Rubi fica na
avenida Brasil, 30611.0 telefone é(44) 3223-5050.
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Pague apenas amensalidade, sem cota de adesão

U M p a r a í s o d c n t r o d c m a r i n g a

» ♦ *

Quem procura um local para concil iar famíl ia enetworking, oClube Hípico éo
local ideal, ao lado ecom acesso exclusivo ao Shopping Catuaí. Relaxe com a
família edesfrute de boas amizades neste verdadeiro paraíso dentro de Maringá

Oportunidade apenas para ISO ramílias.

Harry Prochet, 662 IAo lado do Shopping Cautai
Faça sua visita |44 |3262.2000'Sócio contribuinte tem desconto na tocatào.
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NÚCLEO DE AUTOMECÂNICAS
INSPECIONA 50 CARROS
No encerramento das atividades da Semana Nacional de

Trânsito, em 21 de setembro, oNúcleo Setorial de Automecânic^̂
(NSA), do programa Empreender, promoveu alo^ Inspeção
Técnica Veicular, na Praça Raposo Tavares. Mais de 50 automóveis
receberam inspeção em troca de um litro de leite, que foi
repassado para entidades sociais.

Cerca de 40 itens foram verificados, como pneus, suspensão, velas,
óleo, além de uma análise da emissão de gases."Os problemas mais
recorrentes que verificamos foram ofluído de freio vencido, pneus
fora do limite de segurança eextintores fora do prazo de validade"
diz um dos representantes do NSA, Ângelo Martins Júnior.

Os motoristas receberam um laudo com as informações sobre o
estado dos veículos. Oideal éque as manutenções ocorram acada
seis meses ou acada 15 mil quilômetros rodados.

PALESTRA SOBRE
SUCESSÃO FAMILIAR
REÚNE 170 PESSOAS

Cento esetenta pessoas participaram de
um almoço empresarial promovido pela
ACIM egrupo Santa Rita Saúde Corporate,
em parceria com oBanco Itaú, em 28 de
agosto, na sede da entidade. "Sucessão
familiar: sucessão eeconomia"foi otema da
palestra ministrada pelos executivos do Itaú:
oadvogado V\/illiam Segadas Cruz Heuseler e
aeconomista Gina Maria Baccelli (foto).

Heuseler ehead da área de Wealth
Planning do Itaú Private Bank eadvogado
especializado em direito tributário, sucessão
êgovernança familiar. Èle abriu aexplanação
falando dos seus 20 anos de experiência
trabalhando com famílias do segmento
ultra-high networth etambém do trabalho
realizado no Itaú Private Bank International,
empresa na qual ingressou em 2008.

Aapresentação do atual cenário
econômico coube àGina, que éeconomista
chefe do Itaú Private Bank desde 2006, e

giantes foi responsável pela área de economia
!internacional da Itaú Asset Management

^̂ eeconomista chefe da Lam -Lloyds Asset
I'Management.

HALLEL DEVERÁ REUNIR 120 MIL
Com expectativa de receber 120 mil pessoas em dois dias, o

Hallel éum dos maiores eventos de Maringá. Oíançamento da
19̂  edição do evento foi em 11 de setembro, na ACIM. Na ocasião
foram apresentadas as atrações do Hallel, que éum dos maiores
eventos católicos da América Latina, eas cotas de patrocínio.

Marcado para os dias 9e10 de novembro, no Parque de
Exposições, 0Hallel terá como tema "Com os pés no chão e
os olhos no céu". Entre as atrações confirmadas estão opadre
Reginaldo Manzotti, bandas Capela, The Flander eRosa de
Saron. Estão programadas 113 atrações musicais, 20 módulos de
evangelização e12 shows na arena central.

Para os empresários que desejam associar sua marca ao evento,
estão disponíveis dez cotas de patrocínio. Aentrada será franca,
mas oProjeto Mais Vida, que éoorganizador do evento, solicita
que seja doado um quilo de alimento ou material de higiene. Mais
informações pelo www.hallelmaringa.com.br

walterFemanflcs
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ICeRvejama Devassa Mamncá
Empreendedorismo efoco em franquias

Quando oempresário Nathan Ferreira
investiu na franquia da marca Devassa, tinha um
objetivo: diversificar os negócios da família com
u m a m a r c a c o n s o l i d a d a n o m e r c a d o . E s t a ,
segundo Nathan éuma ótima estratégia para se
investir em um segmento novo -buscar franquias
reconhecidas.

ADevassa chegou eencantou opúblico
maringaense. Com graça, pitadas de humor e^
sensualidade, acervejaria agradou opaladar do ’■
público, que adotou oconceito carioqués de se =-
divertir em happy hour esaidinhas para relaxar,
reunir amigos eencontrar pessoas especiais.

N a t h a n F e r r e i r a

"Quando inauguramos aCervejaria Devassa, acreditava em sua atuação no
mercado maringaense, mas sinceramente, não imaginava que ela se tornaria tão querida
eadmirada pelo público, especialmente feminino. Hoje, temos promoções especiais
para mulheres como a“Quinta das Mulheres” eações inusitadas que realizamos com
nosso público, que adora as novidades da Cervejaria etem nos prestigiado cada vez
mais" afirma Nathan Ferreira.

Segundo osócio-diretor da franquia, amarca registrada da Cervejaria
Devassa éairreverência. Eestes são pilares que oferecem ao público um ambiente
perfeito para reunir os amigos, afamília edar boas risadas .

AQUI se SAI. AQUI SE BEBE.



PENSO ASSIM A N T Ô N f O S A F A R

A s a ú d e d a m u l h e r n o t r a b a l h o

Nos séculos XX eXXI as mulheres saíram de casa. foram para omercado de trabalho
eassumiram tarefas que tantos duvidavam que elas seriam capazes de realizar. Além
disso, as mulheres diminuíram onúmero de filhos emudaram radicalmente opapel
pré-definido ao longo de séculos. Como está avida da mulher nos dias de hoje? Ela está
definitivamente no mercado de trabalho para complementar arenda do marido ou para
fazer carreira?

No Brasil, ahora de trabalho de uma mulher ainda vale um quarto amenos que
ade um homem. Eessa diferença não está relacionada àexperiência ou ao nível de
educação. Pelo contrário: reflete adiscriminação que ainda existe no mercado de
trabalho, embora aConstituição garanta direitos iguais para homens emulheres.

Orelatório “Igualdade de Gênero eCrescimento Econômico no Brasil” -2012, do
Banco Mundial, trabalha com leis hipotéticas ecapazes de promover salários iguais a
homens emulheres. Aconsequência imediata dessas leis éoaumento da renda familiar.

Quem ganha mais consegue poupar mais, oque traz um impacto direto no
crescimento econômico ena arrecadação de impostos, segundo oestudo. Além disso,
uma arrecadação mais alta pode dar origem amais investimentos em saúde eeducação,
oque beneficia crianças eadultos.

As mulheres não devem esquecer asaúde mesmo com cargas de trabalhos
extenuantes ecom grandes responsabilidades .As preocupações com oestado
gestacional devem ser sempre lembradas. Cuidados na alimentação devem ser
observados, evitando ficar muitas horas sem comer ou sem ingerir líquidos. Alimentar-
se com produtos saudáveis, evitar comer com pressa ebuscar lugares apropriados para
fazer as refeições são algumas das recomendações. Fazer consultas de pré-natal acada
mês eacada semana no nono mês até oparto também éimportante. Oempregador
tem obrigação de dar condições àgestante para exercer sua função ecuidar da saúde
dela edo filho em crescimento.

Os cuidados com doenças mais frequentes em mulheres não devem ser desprezados.
Exames preventivos anuais para detectar câncer de colo do útero devem ser
rigorosamente realizados etodas as mulheres acima de 40 anos devem realizar a
mamografia anualmente como triagem para detecção do câncer de mama.

Uma boa qualidade de vida na empresa implica em condições de ambiente salutar
que devem ser oferecidas pelo empregador. Praticar atividades físicas deve ser
lembrado. Se amulher não tem tempo para frequentar uma academia, poderá fazer
caminhadas no trajeto de casa ao trabalho, podendo descer da condução alguns
quarteirões antes echegar caminhando.

As mulheres nunca devem esquecer os cuidados básicos de saúde, mesmo estando
fora de casa por todo odia: escovar os dentes após as refeições, lavar as mãos antes de
comer eapós usar obanheiro, além dos cuidados com ahigiene no período menstruai.
Euma última recomendação: cuidar dos instrumentos de trabalho eusar todos os
equipamentos de segurança necessários para exercer sua função.

Os cuidados

com doenças
mais frequentes
em mulheres

não devem ser
desprezados.
Exames

p r e v e n t i v o s

anuais para
detectar câncer
de colo do útero
devem ser

"igorosamente
rea l i zados

e t o d a s a s

mulheres acima
de 40 anos

devem real izar

amamografia
a n u a l m e n t e

como triagem
p=ra detecção do
. â n c e r d e m a m a
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E Antônio Safar éginecologista eobstetra, com especialização em Mastologia pelo
Instituto Brasileiro de Controle do Câncer. Éprofessor do curso de Medicina da
Universidade Estadual de Maringá (UEM) eintegra aclínica OncoMaringà
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Os 5sentidos são os a^lO das empresas, na busca pela32' s u a a i t

í
31'

È I c
í ' 30

W H i n I

I 7
F í

L .t

▶ ii

h
Página por páginaI
Em tudo que foi impresso nesses 50 anos, havia uma história, um
projeto, uma luta, uma vontade de fazer mais ecada vez melhor para

; 0 desenvolvimento do comércio de Maringá. Arevista ACIM nunca foi
ŝó um meio de informações, ela éuma ferramenta valiosa que liga o

mercado eguia os rumos de quem vive dele.
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Somos hoje agráfica responsável por imprimir esses sonhos enos
tornamos, além de parceiros, amigos efãs dessa grande revista.

/ ●

/ /

/ /
Parabéns ACIM.
Vamos imprimir eevoluir juntos
por pelo menos mais 50 anos.
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ACHÔMETRO

Desl igue oachômetro
Ligue para oAlô Saúde!

Quem tem Unimed Maringá conta
com um serv i ço exc lus i vo de

orientação médica por telefone.
Para tirar dúvidas sobre qualquer
assunto relacionado asua saúde o u

saber oque fazer em caso de urgência
eemergência, ésó ligar para oAlô Saúde.
Um médico do outro lado da linha, a
qualquer hora, pronto para orientar você


