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PALAVRA DO PRESIDENTE

6Í Maringá foi osegundo município
paranaense que mais criou
empregos em 2013. Foram
7.322 novas vagas de trabalho,
ou seja, um crescimento de
12% em relação a2012 eíndice
superior às médias estadual, de
1,3%, enacional, que registrou
decréscimo de 14%

Recorde na balança comercial
emilhares de novos empregos
Maringá registrou saldo recorde na balança

comercial no ano passado. De acordo com os dados
levantados pelo Instituto Mercosul junto ao Ministério
de Desenvolvimento, Indústria eComércio Exterior, o
saldo foi de cerca de US$ 2,49 bilhões, oque representa
um crescimento de 11,5% em relação a2012.

Em 2013 ovolume de exportações em Maringá
alcançou US$ 2,955 bilhões eode importações foi de
US$ 461,650 milhões. Anotícia ébastante positiva,
mas ao analisar os números chega-se aconclusão
que épossível aumentar ainda mais osaldo com a
diversificação de produtos que são exportados pelas
empresas locais -no ano passado mais de 90% das
exportações estiveram ligadas ao agronegócio. Os
dados também reforçam aforça do agronegócio no
município. Apesar das adversidades, como agrande
oscilação de preços das commodities eavariação
da cotação da moeda americana ao longo do ano,
as empresas locais obtiveram números bastante
positivos.

Ejá que estamos falando de boas notícias, Maringá
foi osegundo município paranaense que mais criou
empregos em 2013. Foram 7.322 novas vagas de
trabalho, ou seja, um crescimento de 12% em relação
a2012 eíndice superior às médias estadual, de 1,3%, e
nacional, que registrou decréscimo de 14%.

Os números só não foram maiores porque dezembro
foi opior mês do ano na geração de empregos em
Maringá, com saldo negativo de 2.402 vagas -até
novembro acidade acumulava 9.646 novos empregos.

Adinâmica da economia local tem se mostrado

vigorosa. Além da criação de milhares de empregos e
saldo recorde na balança comercial, Maringá tem atraído
investimentos eempreendedores, tanto que acidade
costuma estar na vice-liderança do estado na abertura de
novos negócios. Um exemplo foi oda C&A, que abriu a
primeira loja na cidade no final do ano passado. Novos
investimentos foram anunciados, como aconstrução de
hotel padrão quatro estrelas do grupo Pérola Park.

Mas acidade também tem seus desafios. O

planejamento para ocrescimento sustentável éum
deles. Tanto que aACIM faz parte de um grupo que
tem discutido omasterplan, um planejamento urbano
para os próximos anos que leva em conta ocrescimento
populacional, os pilares da economia, entre outros
fatores, enorteará odesenvolvimento da cidade. Éum
projeto audacioso ecaro, por isso tem demandado
reuniões de trabalho eapresentação de propostas de
alguns dos mais renomados escritórios de arquitetura do
Brasil edo mundo.

Com este planejamento, acidade deverá continuar
atraindo investimentos ese desenvolvendo de forma
saudável, já que ocrescimento será norteado por um
planejamento urbano minucioso, independente de
propostas político-partidárias. Oplanejamento sempre
foi uma marca de Maringá etemos trabalhado para que
assim continue sendo. Um feliz 2014 para todos nós.

%
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B

MarcoTadeu Barbosa épresidente da Associação
Comercial eEmpresarial de Maringá ACIM)
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REPORTAGEM DE CAPA
Os empreendedores podem até
enfrentar um pouco de burocracia,
mas contam com diversas l inhas de

crédito para investimentos em
maquinários, inovação, entre outros;
foi ocaso de Marcelo Machado
Pereira, depois de não obter o
crédito que precisava no banco em
que era correntista, montou um
plano de negócios econseguiu com
oSicoob os recursos para abrir a
Sapataria do Futuro

■■ ! ,Cí>

MEU NEGÓCIONEGÓCIOSENTREVISTA

Na Álika Boutique clientes contam
com tratamento especial, oque
inclui saias exclusivas para as noivas
serem atendidas com horário
marcado, cappuccino, cafés evenda
de marcas exclusivas; em Maringá
empresas que apostam no
atendimento de consumidores com
alto poder aquisitivo se esmeram
para deixar aclientela exigente
satisfeita

Oengenheiro Fíàvio Boan, que é
consultor de projetos na Falconi,
empresa de consultoria de gestão,
é0entrevistado principal da
primeira edição do ano da Revista
ACIM; ele fala sobre os principais
desafios para as empresas
brasileiras em 2014, planejamento
de metas, gestão eficiente, como
escolher uma consultoria,
liderança, entre outros temas

Areportagem de estreia da coluna
Meu Negócio conta ahistória da
Ótemo Soluções em Sistemas,
empresa criada pelos
recém-formados Kléber Lopes Petry,
Victor Hugo Gonzales eEder
Moretto Garcia quando ainda eram
acadêmicos; desafiados acriar um
sistema para uma disciplina da
faculdade, os três agora trabalham
para desenvolver novos produtos
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DIRCTOR RESPONSÁVEL
José Carlos Barbieri

Wce-ptBHdente de Marketing
CONSELHO EDITORIAL

Eraldoiasquini.Giovana Campanha, HelmerRomeio,
Joao Paulo Silva Jr., Jodani Piazi, Josane Penna,

José Carlos Baibieri, Márda llamas, Miguel Fernando,
Mohamad Ali Awada Sobrinho, Paula Aline Mozer Faria,

Paulo Alexandre de Oliveira eValdeir Larrosa

JORNALISTA RESPONSÁVEL
Giovana Campanha -MTB 0S2S5

COLABORADORES
AriádinyRinaldi, Alan Masdiio, Fernanda Bertola,
Giovana Campanha, Rosângela Grise Ruhia Pimenta

EDITORAÇÃO
Andréa Traguetâ

REVISÃO
Giovana Campanha, Helmer Romero
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METAS

Estabelecer metas que sejam alcançáveis, porém que não
sejam cumpridas com muita facilidade eproporcionem o
crescimento da empresa éum desafio, ainda mais quando
conciliadas abonificações atrativas para aequipe;
especialista eempresas como aServopa, que tem Yoshio
Sugawara como gerente de vendas, contam suas estratégias
para estabelecer metas eficazes

NEGÓCIOS
CAPA

No processo de sucessão, acompanhado por uma assessoria
especializada, dois dos filhos do imobiliarista Silvio Iwata trabalham
com ele eexercem funções com as quais mais se identificam; mas
nem sempre oprocesso de sucessão éharmonioso e
bem-sucedido eépor isso que oassunto deve ser encarado de
forma transparente eprofissional, enão como um tabu

Factory Total

PRODUÇÃO
Textual Comunicado
Fone:44-3031-7676

lextual#texTualconi.com.br

FOTOS

Ivan Atnorin, Paulo Maiias, Walter Fernandes

CTPE IMPRESSÃO
Gráfica Regente

F S C

U t S T O

F S C * C 1 0 7 ^ S 1

CONTATO COMERCIAL
Paulo Alexandre de Oliveira

9998-0001
Suellde Andrade

8822-0928

ESCREVA-NOS
Rua Basítlo Sautchuk, 388

Caixa Postal 1033 Maringá -Paráná
CEP 87013-190

e-mail: revlsta@atlni.tom.br

CONSELHO DEADMINISTRAÇÃO
Presidente: Marco Tadeu Barbosa

CONSELHO SUPERIOR
Presidente em exerddo: Alddes Siqueira Gomes
COPEJEM -Presidente: Rodrigo Seravailide Britto
ACIM MULHER -Pieridente: Ana Lúda Megda

CONSELHO DO COMÉRCIOE SERVIÇOS
Presidente: Mohamad Ali Awada Sobrinho

Os aniíncios veiculados na Revista Acim são
de responsabilidade dos anundantes enão

expressam aopinião da ACIM

Aledagâo da Revista ACM obedece oacordo
ortográfico da Língua Portuguesa.

t

PICHAÇOES
As pichações são um crime ambiental egeram prejuízos
aos cofres públicos; um grupo de trabalho que reúne
representantes do Ministério Público, Guarda Municipal,
entre outros órgãos eentidades foi criado em Maringá
para combater este tipo de vandalismo ejá identificou
pichadores, que terão que reparar os danos
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ENTREVISTA FLÁVIO BOAN POR ROSÂNGELA GRIS

Líder em gestão no Brasil, a
F a l c o n í c o n t a m a i s d e m i l c o n s u l t o r e s

especializados. Com 30 anos de
atuação, aconsultoria fundada pelo
professor Vicente Falconi tem -ou
teve -entre seus clientes boa parte
das maiores empresas brasileiras,
como Gerdau, Ambev, Votorant im e
Sadia. Na esfera pública, aempresa já
trabalhou para os governos de Minas
Gerais, Rio de Janeiro eRio Grande
do Sul, para citar alguns, apostando
em metodologia semelhante àusada
na iniciativa privada.

Na entrevista principal da primeira
edição do ano da Revista ACIM, o
consultor de projetos da Falconi,
Flávio Boan, explica como funciona
ométodo adotado pela consultoria,
discute os desafios das empresas
brasileiras para este ano, fala sobre
liderança, planejamento de metas
egestão eficiente. Boan ingressou
na empresa em 1994. Graduado em
Engenharia Elétrica eMestre em
Engenharia de Produção, ambos pela
UFMS, ele, como consultor, acumulou
experiências no setor público e
privado, nas áreas de alimentos,
comunicação, transporte, logística,
e n t r e o u t r o s . C o n fi r a a e n t r e v i s t a :

Lacunas, metas
eoportunidades
d e c r e s c i m e n t o

\

AFalconí adotou, há muitos
anos, 0método PDCA (plano
de ação; implementação das
soluções; acompanhamento
das ações everificação do
cumprimento das metas; planos
adicionais para garantir o
alcance esuperação de metas).
Este método sofreu alterações ao
longo dos anos para acompanhar
as mudanças na dinâmica de
mercado ede novas tecnologias?
OPDCA está há muito tempo dis¬

ponível tanto na academia quanto no
meio empresarial, eisso faz com que

.o seja tão valioso, porque éum método
Iuniversal de solução de problemas.

Ele éfácil de ser compreendido, de ser
^colocado em prática etraz resultados
Irápidos, que éoque omundo empre¬

sarial valoriza, Éum método que teve
início na década de 30, foi praticado
no Japão etrazido ao Brasil nos anos
80. Apesar de no Brasil ter mais de
30 anos de prática pelas empresas,
a i n d a é a t u a l .

Para nós, da Falconi, lacunas são as
oportunidades máximas para ma¬
pearmos abase de dados eameta é
usada para preencher as lacunas. Por
exemplo, se oproduto não tivesse o
mínimo defeito, qual seria aredução
de reclamações, de custos equal seria
ocrescimento de mercado que conse¬
guiriamos com este produto? Pode-se
propor uma meta para fechar uma
fração dessa lacuna para opróximo
ano, como diminuir as reclamações
em 50% ou os custos em 10%.

0que não pode faltar na hora de
planejar metas?
Um fator muito importante no

planejamento éusar omáximo de
informações sobre os concorrentes,
ocomportamento ou as novas de¬
mandas do mercado esobre apressão
eventualmente que os fornecedores
podem fazer na cadeia produtiva
e, consequentemente, no custo das
matérias-primas. Isso exige capaci¬
dade analítica por parte dos gestores
eexecutivos que vão propor metas.

Muitas empresas estabelecem
metas de curto prazo, sem
programar oresultado da
empresa no longo prazo.
Existe uma fórmula ideal para
estabelecer metas, prazo e

8 REVISTA >1CIM Fevereiro 2014



Agestão eficiente écapaz de proporcionar ocrescimento
da empresa com rentabilidade, ou seja, aempresa écapaz
de crescer igual ou melhor que omercado emelhorando
sua lucratividade. Éclaro que para isto épreciso trabalhar
na gestão de pessoas, ter clientes satisfeitos eestar sempre
atualizado tecnologicamente

premíações?
Geralmente as empresas seguem o

calendário fiscal, que no Brasil éde
janeiro adezembro eorecomendado
éque as metas sejam atreladas aos
resultados anuais. Primeiro porque o
mercado avalia as empresas que estão
abaixo dos resultados anuais, mas é

importante, além desses resultados
que serão avaliados mensal, trimestral
ou anualmente, que os objetivos sejam
alinhados àmeta de longo prazo. E
longo prazo deve ser de 3, 5ou no
máximo 10 anos. Na minha opinião,
mais do que 5anos já émuito arroja¬
do. Em geral, de 3a5anos éum bom
prazo para olhar.

écapaz de crescer igual ou melhor
que omercado emelhorando sua
lucratividade. Éclaro que para isto é
preciso trabalhar na gestão de pesso¬
as, ter pessoas felizes emotivadas no
trabalho, ter clientes satisfeitos eestar
sempre atualizado tecnologicamente.

Clínica Dr^. Márcia Hoyos
TRANSPLANTE DE CABELOS

CIRURGIA DA CALVÍCIE

De maneira geral as empresas
possuem métodos eficazes? E
como melhorar ométodo para
alcançar os objetivos?
Há 15 anos tenho acompanhado

empresas pela Falconi etemos visto
que elas têm avançado muito em ter¬
mos de gestão. Não só aqualidade da
informação disponível para atomada
de decisão tem melhorado, como os
gestores estão mais preparados, sendo
cobrados com metas, desempenho
eestão buscando mais consultoria,
como aFalconi, em problemas de
gestão etreinamento corporativo.
Ao mesmo tempo odesafio tem
aumentado porque omercado tem
mudado de maneira mais rápida. Por
exemplo, ainternet etoda base de
informações digitais têm provocado
rupturas em vários setores, inclusive
os tradicionalmente estáveis, como a
comunicação eoagronegócio. Então,
ao mesmo tempo, em que as empresas
estão mais preparadas, omercado está
mais desafiador.

●12 ANOS DE EXPERIENCIA*

Megassessão
sem sair de Maringá

Cumprir metas ésinônimo de
que aempresa está no caminho
certo, que está fazendo uma boa
gestão?
Pode ser um sinal de alarme falso.

Quando as metas estiverem sendo
batidas com muita facilidade podem
estar sendo erradas ou frouxas. Se a
meta estiver bem colocada, apartir de
lacunas orientadas pela visão estraté¬
gica, efor atingida, agestão está sendo
competente na sua função. Mas se a
meta for mal estipulada, nada garante
que ésinal de uma gestão eficiente, de
que ofuturo vai ser promissor.

Tecnologia aserviço do microtransplante
de cabelo com unidades folícuiares

Segurança ediscrição no tratamento
da calvície de homens emulheresComo 0senhor define uma

gestão eficiente?
Gestão eficiente na opinião da

Falconi éuma gestão capaz de pro¬
porcionar ocrescimento da empresa
com rentabilidade, ou seja, aempresa

Quais os principais erros que
uma empresa comete na hora de
contratar uma consultoria?

Um erro que ocorre com frequ¬
ência éaempresa não definir bem o

s

Av. Dr. Luiz Teixeira Mendes, 2418
(Próximo ao Teatro Calí! Haddad)

Maringá-PR
Tel. (44) 3262-5571

3
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ENTREVISTA FLÁVIOBOAN

As empresas têm avançado muito em termos de gestão.
Não só aqualidade da informação disponível para a
tomada de decisão tem melhorado, como os gestores
estão mais preparados, sendo cobrados com metas,
desempenho eestão buscando mais consultoria. Ao
mesmo tempo omercado está mais desafiador

objetivo que quer alcançar quando
contrata oapoio de uma empresa
de consultoria egestão. Na Falconi
estamos sempre combatendo isso e
nenhum dos contratos éfechado com

clientes que não tenham uma meta
eum objetivo claros. Sempre temos
uma meta ou objetivo, que éoque
vai medir se onosso projeto foi bem-
-sucedido, se aempresa ficou satisfeita
com nossos serviços, porque disso
depende nossa reputação eonosso
c r e s c i m e n t o .

precisa de mais habilidades geren¬
cias. Há uma diferença que parece
tênue, mas éimportante: quem tem

álém do umbigo”, que é

novos talentos etêm amesma difi¬
culdade. Omercado transforma boa

parte dos profissionais, oque énatu¬
ral, mas 0Brasil precisa investir ainda
mais na formação de jovens. Algumas
universidades privadas se destacam,
mas ainda as melhores são as federais,

porque os estudantes talvez vieram
de uma formação melhor. AFalconi
também faz recrutamento no exterior.
Te m o s r e c o r r i d o à s m e l h o r e s u n i ¬

versidades dos Estados Unidos para
recrutar jovens, porque elas são uma
referência mundial na formação de
talentos na área de gestão empresarial.

u m a v i s a o

capaz de propor coisas que outros
não propõem, geralmente éum em¬
preendedor de sucesso. Líder, seja ele
empreendedor ou executivo, ésempre
apessoa que vai mobilizar otime para
atingir metas de maneira ética.

0senhor vê com bons olhos

empresas que ao término do
contrato de consul tor ia recrutam

os profissionais que prestaram
consu l to r ia?

Essa prática éaceitável desde que
seja feita de maneira transparente,
amigável ou combinada com as exi¬
gências. Nossa empresa tem orgulho
de formar jovens recém-graduados
de 22-23 anos que depois de 5-10
anos trabalhando na Falconi podem
assumir qualquer função de gerente
eserem empreendedores. Isso ébom
para omundo corporativo, só éne¬
cessár io te r um acordo de cava lhe i ros

para que não prejudique oprojeto ea
própria empresa ao longo do trabalho.

r

Eas habilidades de liderança e
empreendedorismo podem ser
trabalhadas ou são talentos
natos?
Essas habilidades são trabalhadas.

Claro que cada pessoa tem seu perfil,
as habilidades que podem ajudar ou
não no desafio de ser empreendedor.
Por exemplo: uma habilidade que é
boa para oempreendedor eobom
executivo éada comunicação. O
profissional de sucesso, em vários
momentos da vida, precisa comunicar
bem suas idéias, então se essa habili¬
dade énata, melhor, mas não édifícil
as pessoas aprenderem edesenvol¬
verem ahabilidade de comunicação.

Quais os principais desafios na
área de gestão para as empresas
em 2014?

Neste ano, em especial no Brasil, as
empresas já estão vivenciando certa
desconfiança, incerteza em relação ao
crescimento do país. Isso faz com que
os investimentos fiquem mais aca¬
nhados, aconfiança do consumidor
émenor eomercado c resce menos

do que poderia. Será preciso vencer
essa desconfiança dos consumidores
edo mercado, apesar das incertezas
continuarem crescendo. Para isso os

produtos terão que ser de melhor
qualidade edeverá haver controles
de custos edespesas mais eficientes.
Opaís também deverá sofrer algu¬
ma pressão inflacionária, apesar do
governo se esforçar bastante para
segurar os preços controlados, como
serviços públicos ecombustíveis. O
d e s a fi o s e r á c r e s c e r e s e r r e n t á v e l

apesar da pressão sobre os custos. H

t

Quais as qualidades
indispensáveis de um bom líder?
Olíder precisa ser uma pessoa

ética, deve ser capaz de mobilizar e
motivar seu time para atingir metas
emelhorar os resultados. Ele precisa
tocar ocoração da equipe, mas sem¬
pre agindo de maneira ética.

Como 0senhor vê aqualidade de
publicações ecursos acadêmicos
eprofissionalizantes? Os cursos
preparam bem oprofissional ou
0mercado tem que se encarregar
de garantir aexperiência
necessária?

Acredito que há muitas lacunas.
Temos boas faculdades enão só o

mercado forma bons profissionais,
mas todas as empresas precisam de

Essas são as mesmas
características de um ^
empreendedor de sucesso?
Oempreendedor não necessaria-

.1 mente precisa ser um bom gestor. Ele
iprecisa ser um bom líder, visionário.
IJá um alto executivo éum líder, mas

E
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NAOEPELOI
ELEVADOR

QUE SE CHEGA
AO ÚLTIMO
ANDAR DO

ORGANOGRAMA.

Especializações eMBAs
Cursos Modulares |Em todas
as áreas do conhecimento

V

AArte ns Contemporaneidade
Administração de Banco de Dados Oracle Db2
Análise Ambiental
Aperfeiçoamento em Cirurgia Bucal
Atenção Primária com Enfoque em Saúde da Família
Atividade Física para aSaúde eTreinamento
Audiologia Clínica eOcupacional
Clínica Médica de Pequenos Animais
Comércio eNegócios Internacionais
Criatividade eInovação na Oestào da Gastronomia
Desenvolvimento de Aplicações com ctf Net
Desenvolvimento Orientado aObjetos em Java
Diagnóstico por Imagem em Biomedicina
Direito Civil, Direito Processual Civil eDireito do Trabalho
Direito Empresarial
Direito Urbanístico
Docência no Ensino Superior
Edificações Sustentáveis
Educação Física Escolar
Embriologia Genética -Reprodução Humana Assistida
Engenharia Ambiental
Engenharia de Edificações
Engenharia de Produção
Engenharia Mecatrônica
Engenharia de Transportes Rodoviários
Estética Facial eCorporal
Estratégias Competitivas
Farmacologia Aplicada àClinica
Rsioterapia Forense
Fontes Renováveis de Energia Elétrica
Gerenciamento de Projetos
Gestão Contábil eControladorla

Gestão da Comunicação Empresarial
Gestão ePlanejamento de Projetos Sociais
Gestão em Serviços de Saúde
Higiene, Inspeção eTecn. Produtos de Origem Animal
Logística Empresarial
Manejo do Solo eSistemas Produtivos
MBA -Executivo (OUA-OUl /SÁB)
MBA-Finanças
MBA-Gestão em Cooperativas de Crédito
MBA -Marketing IQUA-QUI /SÁB]
MBA -Qual idade eProdut iv idade
MBA -Recursos Humanos (QUA-QUI /SÁBI
MBA em Processos de Negócios
Neuropsicologia
Nutrição eEsporte
Odontologia do Trabalho
Projeto de Interiores
Varejo eStyling de Moda
Webdev -Desenvolvimento de aplicações web

FAÇA UMA POS-GRADUAÇAO
UNICESUMAR.
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MULTINACIONAL FRANCESA
COMPRA UNIDADE DO
GRUPO SÃO CAMILO

r V

0grupo Bioagri, da multinacional
f r a n c e s a M é r i e u x N u t r i S c i e n c e s

Corporation, anunciou em janeiro
acompra da Unidade de Análise de
Alimentos eÁgua do Grupo São Camilo. A
Mérieux élíder mundial neste segmento
eaposta no potencial do agronegócio da
região para se tornar líder no mercado
brasileiro. Os laboratórios, que empregam
78 funcionários, cont inuarão atrabalhar
com abandeira do grupo maringaense.

Aunidade representava 20% do
faturamento do Grupo São Camilo.'Tudo
indica que haverá contratações, pois
pretendemos ampliar aárea de atuação",
disse opresidente da Bioagri, Luis
Fernando Maida. Ovalor da transição não
foi divulgado.

Avenda da unidade ocorreu por
conta da expansão dos negócios neste
segmento, segundo ogerente-executivo
do Grupo São Camilo, Rafael Gustavo Leite
de Andrade."Tivemos um cresc imento

muito forte dessa unidade. Chegamos
aum ponto em que tivemos que optar
entre mudar ofoco principal ou vender
para uma empresa maior. Preferimos
fechar com aMérieux, que nos garantiu
apermanência dos funcionários ea
ampliação dos trabalhos".

JUCEPAR EM NOVA SEDE

AJunta Comerciai do Paraná (Jucepar) tem novo endereço
em Maringá, onde também funciona anova sede administrativa
do Sincontábil. Oprédio, que fica na praça Regente Feijó, 360,
foi inaugurado em 16 de dezembro econtou com apresença
do governador Beto Richa. OSincontábil éoadministrador da
agência.

Na inauguração do novo endereço foi firmado um convênio
entre aJucepar eaprefeitura de Maringá para facilitar os
processos de abertura, alteração ebaixa de empresas. Intitulado
Integrar, oprograma ajudará adiminuir otempo de abertura
de uma empresa epossibilitará consultar aviabilidade de
um endereço para aobtenção do alvará. Com oprograma, o
empreendedor dará uma única entrada na documentação para
aabertura de uma empresa, em vez de passar por diversos
órgãos, como receitas Federal eEstadual, prefeitura. Corpo de
Bombeiros eVigilância Sanitária.

Segundo uma pesquisa do Banco Mundial, leva-se 119 dias
para abrir uma empresa no país ecom oIntegrar este tempo
pode ser reduzido para até oito dias. Apartir do resultado da
unidade piloto de Maringá, oprograma será implantado em
outras cidades paranaenses.

Oatendimento na sede da Jucepar éde segunda asexta-feira
das 8às 11 h30 edas 13h30 às 17 horas. Ofone é(44) 3026-6664.

SIVAMARTEM NOVA DIRETORIA
I r

Os associados do Sindicato dos Lojistas do Comércio Varejista eAtacadista
de Maringá eRegião (Sivamar) elegeram anova diretoria, que comandará a
entidade pelo quadriênio 2014/2018. Aeleição foi em 21 de janeiro econtou
apenas com uma chapa concorrente, liderada pelo comerciante Ali Wardani.

Wardani já foi presidente do Sivamar na gestão 1999/2001. Em sua gestão
foram criados oSicoob Metropolitano, em parceria com aACIM, eaCâmara
de ConciliaçãoTrabalhista, em parceria com oSincomar {Sindicato dos
Comerciários de Maringá). Ele integra adiretoria do Sivamar há 15 anos eé
um dos proprietários da Karina Móveis.

Oprimeiro vice-presidente será Amauri Donadon Leal eosegundo vice
será Roberto Burci. Aposse está marcada para março.



UNIMED MARINGÁ
ÉAMELHOR
OPERADORA DE
PLANO DE SAÚDE

De acordo com aAgência
Nacional de Saúde Suplementar
(ANS), aUnimed Regional
Maringá éamelhor cooperativa
médica do Brasil na categoria
de planos ambulatoriais e
hospitalares acima de cem
mil beneficiários. AANS, que
regula osetor, divulgou o
índice de Desempenho da
Saúde Suplementar 2013 no
início de dezembro eatr ibuiu à

cooperativa maringaense anota
de 0,83, numa escala que vai de
0a1. Foram avaliadas aatenção
àsaúde, estrutura eoperação,
satisfação do beneficiário e
situação econômico-financeira.

Com 173 mil clientes, a
Unimed Maringá conta com mais
de 800 médicos cooperados. A
presidência está sendo ocupada
pelo médico Daoud Nasser.

MARINGÁ TEM NOVA FRANQUIA
NA ÁREA DE ALIMENTAÇÃO
Uma franquia especializada em waffles, uma massa de origem

belga, está operando em Maringá.Trata-se da Maria do Ingá Casa de
Waffle, que funciona no Mandacaru Boulevard, na avenida Mandacaru.
Oproprietário,Thiago Luiz Ramalho, explica que acriação do novo
negócio foi sugestão de franqueados da Gelaboca Sorvetes, também
sob aadministração dele. "Essa éuma opção de negócio para suprir o
período do inverno", diz.

AMaria do Ingá começou como cafeteria. Depois, por meio de
pesquisas, foi identificado um novo nicho de mercado. "Fizemos testes
com os produtos edeu certo", conta. Oinvestimento foi de cerca de R$
200 mil, mesmo valor da franquia. "Já temos interessados em montar
lojas na região central de Maringá eem Curitiba", revela.

AMaria do Ingá oferece doces esalgados, panquecas, doces,
salgados eomeletes. Oestabelecimento funciona das 11 às 23 horas
no Mandacaru Boulevard. Otelefone éo(44) 3026-1730.
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I PARA VOCÊ NÀO TER SURPRESAS
NA VOLTA DAS FÉRIAS...
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M O N I T O R A M E N T O D E A L A R M E S

MONITORAMENTO DE IMAGENS (CFTV)
SEGURANÇA PATRIMONIAL (ARMADA EDESARMADA)
LIMPEZA ECONSERVAÇÃO

G R U P O P R E S E R V E
SEGURANÇA NA MEDIDA CERTA. 3 D B 6 8 9 1 9
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DOAÇÃO DE SANGUE
AAccion Sistemas para Excelência em Gestão

organizou pelo sétimo ano consecutivo uma
campanha de doação de sangue. Com oslogan
"Neste Natal, omelhor presente évocê... Doe
sangue, salve vidas", aempresa mobilizou não
apenas os funcionários, mas promoveu ações
para conscientizar asociedade. No dia 8de
dezembro, com camisetas efaixas, houve a1^
Caminhada +Bicicletada para promover acausa
eincentivar adoação de medula óssea. Oevento
aconteceu ao redor do Parque do Ingá ereuniu
centenas de pessoas. Acampanha contou com a
participação de mais de 20 empresas, amaioria
ligada ao setor deTecnologia da Informação,
além de entidades como aACIM.

Acampanha da Accion terminou em 31 de
janeiro, mas os bancos de sangue precisam
de doações oano inteiro. Para ser doador, é
necessário ter acima de 50 quilos eter entre
16 e60 anos. Aos que já doam sangue, a
idade máxima foi expandida para 69 anos. Os
menores de idade devem ir acompanhados
dos pais. Épreciso levar um documento com
foto. Recomenda-se estar bem alimentado, ter
dormido no mínimo seis horas, não ter ingerido
bebida alcoólica nas 12 horas anteriores e
evitar alimentos gordurosos. No caso de
uso de medicação contínua, éimportante
levar oremédio para avaliação dos médicos.
Doações podem ser feitas no Hemocentro do
Hospital Universitário (HU), que fica na avenida
Mandacaru, 1600; no Banco de Sangue Dom
Bosco, localizado na avenida Cidade de Leiria,
374; eainda no Banco de Sangue Maringá, do
Hospital do Câncer, na avenida Luiz Teixeira
Mendes, 1763.

CONTORNO NORTE EINAUGURADO E
DEVE DESAFOGAR AVENIDA COLOMBO
Com extensão de 17,6 quilômetros einvestimentos de R$

412 milhões, foi inaugurado em lOdejaneiro oContorno Norte,
em Maringá, entre olimite com Sarandi eoParque Industrial.
Da cerimônia de inauguração participaram os ministros Gleisi
Hoffrnann (Casa Civil) eCésar Borges (Transportes), além de
deputados, secretários estaduais, autoridades municipais e
presidentes de entidades de classe (o presidente ediretores da
ACIM participaram da inauguração; foto).

Aobra, que teve início em 2009 efaz parte do Programa
de Aceleração de Crescimento (PAC), deve ajudar areduzir o
trânsito intenso de caminhões na avenida Colombo. Ocontorno
conta com pista dupla, 14 viadutos, 3pontes, 12 passarelas
euma trincheira. Aobra ainda precisa de recursos para a
instalação de postes de iluminação, já que há apenas as bases
para ailuminação.

Oprefeito, Roberto Pupin, explicou que aprefeitura
aguarda reavera administração da avenida Colombo, hoje
sob responsabilidade da Polícia Rodoviária Federal."Quando
tivermos novamente odomínio da avenida, vamos controlar o
acesso limitando apassagem de veículos pesados na Colombo".
Com amedida, ofluxo será deslocado para oContorno Norte.

Divu lgaç lo Acdon

voo ENTRE MARINGÁ ELONDRINA
Adistância de cem quilômetros que separa Maringá de

Londrina pode ser feita por avião, num dos voos mais curtos do
Brasil. Quem oferece oserviço éaAzul Linhas Aéreas. Aaeronave
decola de Maringá às 19h43 epousa em Londrina às 20hl0. No
trecho inverso aaeronave sai às 9hl 5echega àCidade Canção às
9h45. Apassagem custa apartir de R$ 21,90.
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Crédito: sobra dinheiro,
falta informação
Além de ser base para odesenvolvimento empresarial, crédito está se
transformando em ferramenta de controle macroeconômico, oque
expõe aimportância do setor ereforça anecessidade do empresário
estar capacitado para acaptação

Guido Mantega, entre outros fatores,
aafirmar recentemente que aecono¬
mia nacional estaria andando com as

“duas pernas mancas” -com aexpres¬
são, referia-se àanunciada queda de
meio ponto porcentual na projeção
de avanço do Produto Interno Bruto
(PIB) para 2013.

Aredução da oferta de crédito
verificada ao longo do ano passado
foi apontada como uma das causas
para oencolhimento na projeção do
PIB. Com acrescente participação
dos bancos públicos no mercado de
crédito, era de se esperar que este

segmento logo se transformasse em
ferramenta de política econômica.
Em 2012, por ordem presidencial,
os bancos púbicos avançaram agres¬
sivamente, como forma de fomentar
o d e s e n v o l v i m e n t o e c o n ô m i c o e

acirrar acompetição, barateando o
d inhe i ro .

Já no ano seguinte adeterminação
que partiu do Poder Executivo foi
quase inversa. Aordem passou aser
acontenção moderada dos aportes
de recursos do Tesouro nos bancos

estatais -oque serve, na prática, para
lastrear os empréstimos. Aretração

Alan Maschío

Além de colaborar de forma deci¬siva para odesenvolvimento da
iniciativa privada no país, omercado
de crédito tem participação essencial
nas políticas macroeconômicas ado¬
tadas pelo Ministério da Fazenda e
pelo Banco Central para aconsoli¬
dação do Brasil como um território
financeiramente saudável e, com isso,
apto acontinuar recebendo investi¬
m e n t o s e x t e r n o s .

Foi amovimentação de crédito,
por exemplo, que motivou oministro
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I Atinha como objetivo tranquUizar o
mercado externo e, agrosso modo,
conseguir notas melhores nas avalia¬
ções das agências de análise de riscos
de investimentos, já que estes aportes
têm custos fiscais nem sempre baixos.

Não se pode ignorar ocompor¬
tamento dos bancos públicos no
mercado de crédito no Brasil justa¬
mente pelo fato de que são estes os fe f
responsáveis pela movimentação de ̂^
cerca de 55% do dinheiro neste setor |
-o que, era valores absolutos, corres- |
ponde aR$ 1,4 trilhão, somente no
ano passado.

Eneste vai evem das políticas mo¬
netárias encontra-se oempresário,
dependente de crédito para investir, aaplicação de menor rentabilidade,
inovar, crescer e-por que não -so¬
breviver. Mesmo quem consegue que, com um bom plano de negócios
acumular recursos etem uma folga em mãos, vale mais apena buscar
financeira para permitir investimen- crédito barato no mercado -ou bus¬
tos independentes deve considerar, car alternativas viáveis para quem
em alguns casos, acaptação de crédi- não tem dinheiro,
to como opção ainda mais em conta
do que colocar opróprio dinheiro Plano de negócios
no negócio. Um dos casos éode Plano de negócios? Sim. Oempre-
investimento em inovação, para osariado precisa saber, com profun-
qual omercado oferece até crédito adidade, no que pretende investir, a
fimdo perdido ou com contrapartida que custo, como éomercado no qual
baixa em comparação ao total aser pretende entrar ou promover expan-
captado. Nestes modelos há de se são, em quanto tempo terá retorno e
considerar oquanto oempresário se este retorno pagará oinvestimento,
pode perder em juros se simples- entre uma série de outros fatores,
mente colocar opróprio recurso na
poupança -isto para citar somente ter erros básicos esimples émuito

V- ■■■
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"Na hora de se decidir pela captação de crédito, um erro básico émuito
repetido: oempresário esquece que ocusto tem relação direta com a
viabilidade do negócio", diz oprofessor Alexandre Alves

comum na hora de se captar crédito.
Quem cita um exemplo éoprofessor
Alexandre Florindo Alves, do Depar¬
tamento de Economia da Universi¬

dade Estadual de Maringá (UEM)
eque participou de vários projetos
ligados ao extinto Instituto para o
Desenvolvimento Regional (IDR).
“Já vi casos em que opreço do café é
atrativo, eneste mesmo momento o
agricultor decide investir sem levar
em consideração que só terá retorno
do investimento em três anos emeio.

Qual será opreço do café quando ele
for colher?”, diz oprofessor. “Na hora
de se decidir pela captação de crédito,
um erro básico como este também é

muito repetido: oempresário esquece
de levar em conta que ocusto tem
relação direta com aviabilidade do
negócio. Pode parecer óbvio, mas o
fato éque oinvestimento tem que
dar retorno maior do que ocusto”,
explica.

Na Noroeste Garantias, uma or-

Em termos práticos significa dizer

Pode parecer be-a-bá, mas come-

I v ^ o A m o r t n

"Muitas vezes oempresário faz a
gestão por meio do faturamento
gerencial, quando os bancos exigem
adocumentação baseada em
faturamento contábil", díz Rafael
Thibes, da Noroeste Garantias
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ganização social civil de interesse
público (Oscip) garantidora de crédi¬
to, odiretor executivo Rafael Thibes
conta que percebe, com frequência,
dois erros que expõem afalta de
capacitação para gestão de recursos
por parte do empresário. Oprimeiro
tem caráter burocrático eestá ligado
àadministração da empresa. “Muitas
vezes oempresário faz somente a
gestão por meio do faturamento ge- |
rendai, quando os bancos eagências |
de fomento exigem adocumentação |
baseada em faturamento contábil,
que mostra, de fato, arealidade fi¬
nanceira da empresa”, explica Thibes.

Osegundo erro éusar recursos
obtidos para capital de giro em inves¬
timentos. “O dinheiro para capital de
giro émais caro. Se oempreendedor
pretende fazer investimento, vale
muito mais se organizar, criar um
plano de negócios eenfrentar um
pouco mais de burocracias”, explica.

Mais frequente entre pequenos
empresários amistura das contas
pessoais com as da empresa pode ter
consequências diretas no resultado
do caixa no fim do mês. “É impor¬
tante que oempresário saiba que
os juros oferecidos para crédito de
pessoa física são geralmente maiores
que os de pessoa jurídica. Por isso, a
separação do que éda pessoa edo que
éda empresa émuito importante”,
destaca oprofessor Alves.

Aconsultora do Sebrae, Vânia
Paula Claus, destaca outro equívoco
também comum. “Não se deve olhar

para ocrédito somente em momen¬
tos de necessidade. Odinheiro, desde
que bem avaliado epesquisado, deve
ser visto como oportunidade de ex¬
pansão”, avisa.

Ligado àrealidade brasileira eao
ohistórico nem sempre real de que
,1 tudo no país possui carga burocrática
^maior do que anecessária, omercado
Ide crédito enfrenta oestigma de que

t

i
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Para Marcela Oshita, consultora da Fiep,"não há preparo profissionalizado
para abusca de recursos ligados àinovarão. Falta muito mais informação
do que há obstáculos burocráticos para isso"

exige muita papelada para conces¬
sões. Não deixa de ser verdade, mas
uma verdade acompanhada de outra
constatação aser assumida justamen¬
te por quem reclama da burocracia;
onível de dificuldade para acesso ao
dinheiro éligado de forma propor¬
cional ao volume de conhecimento

que oempresário tem do mercado e
do próprio negócio.

Outra profissional que endossa a
frequente falta de preparo por parte
de quem deseja crédito éMarcela
Gimenes Bera Oshita, consultora da
Federação das Indústrias do Estado
do Paraná (Fiep) para projetos da Fi-
nep -Agência Brasileira de Inovação,
empresa pública ligada ao Ministério
da Ciência, Tecnologia eInovação.
Segundo Marcela, oempresário está
correto quando considera que não
étão fácil buscar recursos no mer¬
cado. Só erra quando justifica estas
dificuldades. “Na minha opinião não
há preparo profissionalizado para a
busca destes recursos. Falta muito
mais informação do que há obstá¬
culos burocráticos para isso”, afirma.

Aconsultora cita que abusca de
recursos para projetos de inovação
pode obter até financiamento afun¬

do perdido. “Muitas vezes não são
apresentados projetos que podem
ser considerados inovadores. São
produtos que existem no mercado,
mas que oempresário acredita que
sejam inovações simplesmente por
não conhecer arealidade na qual
quer se inserir. Em outros casos,
nem há projeto eointeressado só
corre atrás da elaboração quando
vê apublicação de edital para a
liberação do fundo por parte da
Finep”, conta Marcela.

Aprópria Fiep oferece apoio e
consultoria. “Para saber se oproduto
que se quer introduzir no mercado
pode ser enquadrado como inovador,
oempresário pode simplesmente
fazer uma consulta ao banco de pa¬
tentes do Instituto Nacional da Pro¬

priedade Industrial (Inpi)”. Também
há projetos como oNúcleo de Apoio
àGestão da Inovação (Nagi), da pró¬
pria Fiep, que ajuda interessados a
identificar ocaráter inovador de uma
proposta, além de desmistificar o
acesso ao crédito eoferecer coaching
para ouso.

De forma semelhante, aNoroeste
Garantias oferece assessoria, estuda
números efaz aanál ise de crédi to

' B
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GRATUITA 24 HORAS POR DIA.
EXCLUSIVO PARA CLIENTES UNIMED MARINGÁ.
Quem tem Unimed Maringá agora conta com oAlô Saúde, um serviço gratuito de orientação

médica 24 horas por dia. Você liga econversa diretamente com omédico que está pronto
para tirar suas dúvidas sobre qual especialidade procurar, oque fazer em casos de

emergência eurgência ou qualquer outro assunto relacionado ásua saúde.
Aló Saúde Unimed Maringá, orientação que gera tranquilidade. Isso sim éçuidar de verdade.

U n i m e d
Maringá

Nosso melhor plano écuidar de você.
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para os interessados. Com estas
informações em mãos, aoscip en¬
caminha oempresário para obanco
com amelhor opção de financia¬
mento para cada negócio, ajudando
na elaboração de projetos detalhados
para facilitar acaptação. “A Noroeste
Garantias encurta caminhos e, em
alguns casos, atua também como
fiadora”, detalha Rafael Thibes.

Crédito também para estudar
Prova de que ocrédito

tem ligação íntima com o
desenvolvimento está no fato de

que aoferta de recursos financia
não somente invest imentos em

instalação, expansão ou inovação,
mas também formação.

Modalidade já antiga de
crédito estudantil, oFundo de
Financiamento Estudantil (Fies)
ganhou um novo modelo de
funcionamento em 2010: teve os

Juros reduzidos de 7,8% para 3,4%
ao ano, entre outras mudanças.
Aqueda equiparou ocusto do
financiamento ao modelo oferecido
na Coréia do Sul, por exemplo, e
ocolocou como uma opção mais
em conta do que adisponível nos
Estados Unidos, onde os juros
chegam a4,3% ao ano.

Com isso, aanálise do consultor
educacional Pedro Sérgio
Mora Filho, que trabalha com
oFies desde 2003, éde que a
resistência natural do brasileiro ao
financiamento estudantil tenha
reduzido sensivelmente. Para
eliminar de vez esta resistência, o

consultor promove palestras com
orientações sobre oFies -eventos
que também têm como foco as
universidades privadas."É preciso

deixar claro que avantagem para
as universidades não ésomente o

abatimento fiscal. Os benefícios sociais,
são incontáveis" defende Mora Filho.

Entre estes benefícios estão os de

ordem acadêmica, em primeiro lugar.
Mora Filho carrega consigo dados que
mostram que, em geral, trabalhadores
egressos do ensino médio têm
remuneração média de R$ 1,3 salário
mínimo. Os de ensino superior, 2,6.

Outra vantagem -para ficar só em
duas delas -tem relação direta com a
rentabilidade. Eele dá um exemplo:
"quem compra uma moto pequena, de
R$ 6,5 mil, financiada em cinco anos,
ao final do plano pode ter pago até
R$ 15 mil peto veículo. Um curso de
administração, que em geral custa R$
26 mil por quatro anos de formação,
com os Juros do Fies acumula no
máximo mais R$ 3,1 mil" cita.

"Nas palestras, trabalhamos com
estes exemplos porque sabemos
que, para muitos Jovens de classe
média-baixa, acompra de uma moto
éum sonho. Diante destes números,
fica mais fácil entender que o
investimento em formação profissional
não cria somente aexpectativa de
um futuro promissor, mas aproxima
da consolidação, de fato" conclui o
consu l t o r.

Em expansão
Independentemente do tamanho dos
obstáculos burocráticos para aobten¬
ção do crédito, ou da relativa falta de
informações ligadas ao segmento por
parte dos empresários, omercado de
crédito segue em expansão no Brasil.
Estimativa do Banco Central projeta
crescimento de até 14% em 2014,
taxa menor do que aregistrada no
ano passado, na casa dos 20%, mas
sobre aqual deve ser considerada
aexpansão da base de comparação.
Os analistas que estimaram este
crescimento dizem que, em qualquer
economia de base sólida, écomum
que omercado de crédito desacelere
até atingir amaturidade eestabilizar.

Dentro deste contexto, éimpor¬
tante destacar que aalta está direta¬
mente ligada àcriação de negócios.
Éocaso do ex-jogador profissional
de basquete Marcelo Machado Pe¬
reira, o“Mãozão”. Ainda em 2013 ele
havia decidido investir um pequeno
capital que havia acumulado em um
negócio, eescolheu Maringá graças
às referências recebidas de amigos
da antiga profissão. Sem um plano
de negócios, decidiu procurar aNo¬
roeste Garantias, que conheceu em
um curso do Sebrae. “Descobri que
poderia abrir uma franquia de servi-
ços de costura esapataria, mas não

Para abrir uma franquia da Sapataria
do Futuro, 0ex-jogador Marcelo Pereira

Icontou com aajuda da Noroeste Garantias e
recursos do Sicoob
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Modalidades, custos eapoios de crédito citados na reportagem
F o m e n t o P a r a n á

-Sociedade anônima de capital fechado, majoritariamente pertencente ao governo do Estado
-Custos para captação de crédito variáveis -de acordo com operfil do interessado
-Simulações no www.fomento.pr.gov.br
-Mais informações: (44) 3025 9641 (Maringá;

FomentoParaná

J

C a r t ã o B N D E S

-Produto que, baseado no conceito de cartão de crédito, visa financiar os investimentos das micro, pequenas e
médias empresas
-Limite de crédito de até RS 1milhão por cartão, por banco emissor, prazo de parcelamento de 3a48 meses e
taxa de juros de 0,86% ao mês
-Em Maringá informações podem ser obtidas no Sicoob; (44) 3032-8000

F i e s

-Programa do Ministério da Educação destinado afinanciar agraduação na educação superior de estudantes
matriculados em instituições não gratuitas
-Podem recorrer ao financiamento os estudantes matriculados em cursos superiores que tenham avaliaçãopositiva nos processos conduzidos peto Ministério da Educação ^
-Juros de 3,4% ao ano
-Informações: sisfiesportal.mecgov.br

FfES

N o r o e s t e G a r a n t i a s

-Sociedade garantidora de crédito
-Análise, orientação eapoio para busca de financiamento
-Oferta, em alguns casos, de garantia líquida em dinheiro para as instituições financeiras
-informações: (44) 3023-2283

garant ias

Nagi

-Núcleo de Apoio àGestão da Inovação -projeto da Federação das Indústrias do Estado do Paraná (Fiep)
-Apoio equalificação para identificação de inovação, informações sobre crédito ecoachinq
-Turmas com até 12 vagas, com início em fevereiro
-Informações com Marcela Oshita: (44) 9954-0971i

S e b r a e

-Informações sobre modalidades de crédito
-Consultoria empresarial
-Em Maringá, contato pelo (44) 3220-3400

S E B R A E

Programa Crescer -Caixa Econômica Federal (CEF)
CAÊXA ■Projeto para facilitat oacesso ao crédito orientado para que opúblico-alvo possa ampliar pequenos
CRESCER negócios, incentivando aformalização eageração de trabalho erenda

-Valores, prazos para pagamento ecustos pactuados de acordo com operfil do tomador
-Em Maringá, informações na CEF -fone (44) 3306-1000

s

3

*Atenção: Informações sujeitas avariações de acordo com operfil do interessado e/ou impostas pelo mercado. Para
detalhes precisos sobre acesso ao crédito, entre em contato com as fontes citadas
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tinha recursos suficientes, nem para
capital de giro. No banco do qual sou
correntista já haviam me informado
que não conseguiría crédito por ter
poucas referências”, lembra Pereira.

Aajuda seguiu com aNoroeste
Garantias. “Fizemos uma análise
profissional do mercado, criamos um
plano de negócios e, apartir daí, con¬
segui crédito com oSicoob”, conta. Os
recursos foram usados na abertura

de uma loja da Sapataria do Futuro,
instalada no primeiro subsolo do
Shopping Maringá Park. “Em pouco
mais de três meses, consegui vários
clientes ali mesmo no shopping”, diz
oempreendedor.

Outro caso éodo recém-formado

em engenharia civil Gustavo Barros.
Omaringaense foi oprimeiro acaptar
recursos pela linha “Crédito Jovem”,
do Fomento Paraná, sociedade anô¬
nima de capital fechado criada pelo
governo do estado para oestímulo
ao desenvolvimento regional. Alinha
foi criada para pessoas que estão nos
últimos anos de faculdade ou que se
formaram há no máximo cinco anos
epermite financiamentos de até R$
200 mil, ajuros baixos. Para Barros,
que criou uma empresa de locação
de equipamentos para construção,
ojuro eafacilidade para pagamento
são as principais vantagens. “Foi mais
fácil do que em um banco comum,

onde aburocracia muitas vezes acaba

emperrando onegócio”, cita.
As taxas variam de 0,51% a0,98%

ao mês. Os prazos vão de 12 a36
meses nas linhas de microcrédito,
com carência de até três meses. Para

projetos que envolvam empresas de jjt
micro epequeno portes evalores a‘vl|
partir de RS 15 mil, oprazo éde até *
60 meses, com 12 meses de carência. .

AFomento Paraná, em todo o^
estado fechou, em 2013,2,6 mil con- E
tratos, somando R$ 235 milhões em P
crédito de baixo custo. “Na agência de
Maringá recebemos pelo menos 20 ||tf
pessoas por mês. Temos planos diver-
sificadoseocréditodeRS ISmiljpor
exemplo, muitas vezes éliberado em
no máximo 20 dias”, conta aagente
de crédito, Sarah de Oliveira Rocha.

/
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0engenheiro civil Gustavo Barros
abriu uma empresa de locação de
equipamentos para construção com
recursos da Fomento Paraná: "foi mais

fácil do que em um banco comum"
M i c r o c r é d i t o

Em Maringá, um exemplo da deman¬
da por recursos para pequenos inves¬
timentos veio da primeira edição da
Feira do Microcrédito, promovida
em novembro do ano passado. Uma
parceria da Caixa Econômica Fede¬
ral com aprefeitura, ACIM, Sebrae,
Senai eSenac colocou, no Parque
de Exposições, agentes financeiros
efornecedores de equipamentos. A
organização da mostra, que esperava
receber mil pessoas em um fim de
semana, se surpreendeu: opúblico
foi cinco vezes superior.

“Foi uma abordagem diferenciada.
Oferecemos até R$ 2mil para capital
de giro eR$ 4mil para investimentos,
sem exigir avalista ou comprovação
de renda. Muita gente mal pegava o
dinheiro ejá se dirigia às bancas de
expositores para comprar máquinas”,
conta ogerente regional da Caixa, Jair

Feira do microcrédito recebeu cinco
mil pessoas em um fim de semana e
foi responsável por 40% do volume de
negócios da Caixa nesta modalidade; na
foto 0gerente regional, Jair Bertoco

Bertoco. Somente no evento, obanco
fechou um volume de contratos que
corresponde a40% (R$ 8milhões) do
negociado durante todo oano.

Eocrédito desburocratizado tam¬

bém está acessível aempresários de
porte um pouco maior. Também em
Maringá, acooperativa de crédito
Sicoob disponibiliza oCartão BN¬
DES -um modelo de recurso que
funciona nos moldes de um cartão
de crédito, com custo bem inferior.

Empresas com faturamento anual
bruto de até R$ 90 milhões podem
pedir 0cartão, que tem crédito pré-
-aprovado de até R$ 1milhão, com
prazo de pagamento que varia de três
a48 meses. “O Cartão BNDES éum

produto estratégico no relaciona¬
mento com os cooperados ‘Pessoa
Jurídica. Éuma oportunidade de
financiar os projetos de investimento
dos cooperados, promover ageração
de emprego, renda eodesenvolvi¬
mento sustentável da comunidade”,
explica odiretor de mercado do
Sicoob, Vanderlan Pedro da Silva. ■

P a u l o M a i i â s
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CRÉDITO EMPRESARIAL
S I C O O B

ANTECIPAÇÃO DE RECEBÍVEIS
'DE CARTÕES

Receba na hora o
dinheiro das vendas

com cartão de
c r é d i t o .
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Você pode vender aprazo no seu estabelecimento -com cartão (MasterCard e
Visa), etambém cheque ou duplicata- que oSicoob antecipa orecebimento da
venda, creditando ovalor na sua conta. Aproveite que oSicoob oferece condições
atrativas econtrate aAntecipações de Recebiveis. Com ela, vocé aumenta o
capital de giro efaz sua empresa crescer.

Segurança eagilidade para incrementar oseu capital de giro.
Para encontrar uma cooperativa Sicoob mais perto de vocé, ligue 0800 642 0000.
Oi iu iHnr ifl -nRnn 711 : noQC .ncfir - íanr i ^^ A i i r i i l i un< i n i i Hp (a la .nonr>o , innAco .

SICOOB
ASSOCIADO AVOCÊ.
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PROPAGANDA

Publicidade para
servistoe lembrado

Rosângela Gris

mbora tradição, qualidade e
atendimento sejam fatores im¬

portantes, osucesso de uma marca
t a m b é m é f r u t o d e u m i n t e n s o e

E

contínuo trabalho de comunicação
emarketing. No mercado competi¬
tivo promover aempresa de forma Não há dúvidas da necessidadc dos investimentos
eficaz significa ser lembrado pelo
cliente eaté pela concorrência. Por
meio de suas ferramentas, como

em propaganda, mas como escolher os veículos
acertadamente ede acordo com oorçamento da

apublicidade eapropaganda, aempresa? Com apalavra, OS publicitários
comunicação tem amissão de
informar, persuadir elembrar que
produtos eserviços existem para 1
solucionar problemas epara aten- |
der aos desejos eàs necessidades
dos consumidores.

Apublicidade tem importância
gigante na relação de consumo no
mundo moderno. Uma campanha
bem planejada pode decidir acom¬
pra final por parte do consumidor
ou até informá-lo sobre um produto
que esse consumidor desconhecia.
Oque ainda gera dúvidas éaescolha
da mídia mais eficiente -eao alcan¬

ce do bolso -para estar na mente dos
consumidores e, consequentemente,
conquistar sua preferência.

Na vasta lista de opções estão os
tradicionais comerciais veiculados

em uma grande emissora de tevê,
o s c h a m a t i v o s l e t r e i r o s l u m i n o s o s

de painel de LED, os anúncios em
jornais erevistas, as indispensáveis
embalagens, os práticos folhetos, o
bom evelho cartão de visita, as ino¬
vadoras redes sociais, epor aí vai.

Os profissionais do mercado pu¬
blicitário consultados pela Revista

m

m
m

p

"É preciso fazer um planejamento e
estabelecer público-alvo, objetivos

da campanha e, principalmente,
definir ovalor da verba", recomenda
Márcio Amblard, da agência que leva

seu sobrenome

E

E

S
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ACIM colocam aTV, outdoor, fol-
der ebusdoor no topo do ranking
dos chamarizes para adivulgação
de produtos eserviços, porém des¬
tacam oal to custo de invest imento.

Em razão das novas tecnologias, as
ações na internet einserções nas re¬
des sociais tornaram-se ferramentas
interessantes eacessíveis. Há ainda a

mídia impressaO, portfólios ecartões
de visita. Osite institucional eos

links patrocinados também podem
trazer bons resultados.

Dada àdiversidade einovações
do mercado publicitário muitas
vezes édifícil optar entre uma
mídia eoutra. “É preciso, primei¬
ramente, fazer um planejamento e=
estabelecer público-alvo, objetivos I
da campanha e, principalmente, 1
definir ovalor da verba que será
disponibilizado pelo anunciante.
Éimportante que averba seja apli¬
cada de forma adequada ao público
que se pretende atingir”, explica o
diretor de criação da agência de pu¬
blicidade epropaganda Amblard,
Márcio Roger Amblard.

Para Emerson Marcelo Cruz,
sócio da Stuff Publicidade, uma
campanha eficiente éuma questão
de adequação àrealidade do clien¬
te. “No geral otradicional
de som não émuito utilizado para
divulgação de uma marca, ainda
assim não podemos dizer que ele
não tem mais validade enquanto
mídia. Em cidades do interior, por

Emerson Marcelo Cruz, da Stuff Publicidade, sugere evitar uso de cores muito
fortes efontes excessivamente trabalhadas nos cartões de visita

para seguir como canal eficiente de
propaganda.

“Com aascensão da in te rne t

chegou-se afalar no fim dos jor¬
nais erevistas, que tiveram que se
reinventar para continuar no mer¬
cado, eapublicidade também para
continuar usando esses espaços
com resultado. Ou seja, amídia até
pode se antiga, mas aideia precisa
ser inovadora, diferente eatraente”,
de fende Cruz .

Os tradicionais folders, panfle¬
tos, cartazes ecatálogos também
sobreviveram àinvasão tecnológica
eseguem como competentes di¬
vulgadores de produtos eserviços.
Nenhum deles, no entanto, faz tan¬
to barulho como as mídias eredes
sociais, tidas como importantes
meios de interatividade com
c o n s u m i d o r e s .

Embora apostem em criatividade
para superar as barreiras do tempo
eajustar as campanhas aos meios e
espaços disponíveis, os dois publi¬

citários reconhecem que algumas
mídias, como apresentações em
C D s e D V D s , t o r n a r a m - s e u m
tanto quanto obsoletas no mercado
publicitário. “Faz um bom tempo
que não vejo esse tipo de material
de divulgação. Acredito que não se
usa mais, ou pelo menos diminuiu
bastante”, comenta Amblard.

c a r r o

Sem prazo de validade
Paralelamente às campanhas pro¬
mocionais, outro meio de ser visto
elembrado éatravés de materiais
de expediente timbrados com
logomarca eamarca. Envelopes,
pastas, blocos de notas, cartões
de visita eformulários reforçam
efixam onome da empresa ou
produto ao circularem de mão em
mão. “A prática de personalizar esse ̂
tipo de material contribui para a|
criação de uma identidade positiva õ
perante cliente, colaboradores e^
fornecedores”, opina oempresário 3
Milton Rossi, que há pouco mais de "

exemplo, écomum as lojas promo-
utilizando essev e r e m p r o m o ç o e s

meio eatingirem seus objetivos .

Tradição xinovação
Tal como em tantas outras áreas, o
advento da internet revolucionou o
mercado publicitário eexigiu uma
nova postura dos concorrentes. A
mídia impressa, por exemplo, pre¬
cisou passar por uma reformulação

o s
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PROPAGANDA

“Materiais de

expediente
contr ibuem

para acriação
de uma
ident idade
positiva
perante
cliente,
colaboradores e
fornecedores",
afirma Milton
Rossi, da Print
Mais

e

um ano trocou apublicidade pelo receber as visitar que virão. Essas
campanhas podem ser para au-

“Quando tinha agência de publi- mentar as vendas, fidelizar amarca,
cidade não tinha noção de quanto divulgar produtos eserviços, isso
esse tipo de material éutilizado, varia de acordo com anecessidade
embora não tivesse dúvida sobre do cliente”, completa Amblard.
sua utilidade eeficácia, uma vez que
corre de mão em mão, está sempre Cartão de visita
visível echega aos mais diversos Entre os itens do material de expe-
contatos”, diz osócio da gráfica diente,ocartãodevisitaéumdosque

mais contribui para aboa impressão
Para Amblard eCruz, esse tipo do profissional, além de divulgar e

de material contribui significativa- reforçar amarca ou produto/serviço
mente para aimagem da empresa anunciado. “É uma ferramenta útil e
como sinônimo de credibilidade, necessária para que ocliente possa
organização eseriedade, isso tudo buscar rapidamente aempresa ou
somado apropaganda da marca, produto. Em uma visita profissional
“Quando vamos receber uma visita éindispensável, não só para identifi-
deixamos acasa arrumada, prepa- cação, mas também para dar credi-
rada para recebc-la. Ter omaterial bilidade”, orienta Cruz.
de expediente éisso, estar em or¬
dem, com tudo pronto”, compara ocartão de visitas não éanúncio e

por isso não deve possuir excesso de
informação. “Na Amblard costuma-

visual da empresa, elógico com
fontes legíveis, dando destaque para
onome etelefone”, afirma.

N ã o é r e c o m e n d á v e l c o l o c a r

descrição de produtos, informações
sobre aempresa ou informações
curriculares com foto. Os dados
e s s e n c i a i s s e r e s u m e m a n o m e ,

serviço/e ou produto, endereço,
site, telefone, e-mail eaidentidade
visual da marca. Amensagem é
simples: quem vai me atender e
onde posso encontrá-lo, nada mais.

E m s e t r a t a n d o d o c a r t ã o d e

visitas, além da peça seguir aiden¬
tidade visual do cliente respeitando
acor, agrafia eafonte usada em
seus materiais de divulgação. Cruz
lembra ainda que épreciso evitar o
uso de cores muito fortes efontes
excessivamente trabalhadas para
que abusca da informação seja rá¬
pida efácil para quem usa. Afinal,
ocartão de visitas éapenas oinício
do que se pretende ser uma parce¬
ria, então, não énecessário colocar
todas as informações da empresa
em um material tão pequeno. ■

mercado gráfico.

Pr in t Ma is .

Odiretor da Amblard lembra que

odiretor de criação.
“Depois da casa arrumada, po-

Idemos através de um planejamento mos trabalhar melhor as idéias com
ever amelhor estratégia para entrar artes bem ckíjns, ocartão de visitas
^com as campanhas publicitárias, não pode ser diferente. Aarte preci-
Iafinal, agora estamos prontos para sa estar de acordo com aidentidade
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AMAIOR OBRA PÚBLICA DA HISTÓRIA DE MARINGÁ.
APrefeitura de Maringá, em parceria com oGoverno Federal, inaugurou oContorno Norte.
Com esta obra, mais de 20 mil veículos pesados por dia deixarão de passar pela Avenida
Colombo, que terá as pistas liberadas exclusivamente para otráfego leve, melhorando muito
amobilidade urbana da nossa cidade.

Somado aoutras obras eações importantes da prefeitura, como orebaixamento da linha
férrea eosistema binário, oContorno Norte émais um exemplo do empenho para oferecer
segurança efluidez às ruas de Maringá,

\ Í H G A
cidade cada vez mslhc



NEGÓCIOS

Se 0cliente épremíum,
0mercado também é
Empresas que oferecem produtos para consumidores com alto poder aquisitivo
apostam em atendimento diferenciado eregalias, como salas especiais eaté o
deslocamento de um vendedor no local escolhido pelo cliente

W a t e r F e m e n d e »

Fernanda Bertola

}

egustar boas bebidas, como
rótulos de vinho caros, andar

com carros importados ou com
série limitada, vestir grifes eusar
joias. Esses comportamentos são
próprios de quem tem maior poder
aquisitivo e, consequentemente,
movimentam um setor específico
do mercado: ode clientes premium.
E é d e o l h o n e s s e s c o n s u m i d o r e s

que prezam aexclusividade, qua¬
lidade eque não se importam em
pagar mais por isso que empresas
atendem com hora marcada, dis¬
ponibilizam um ambiente diferen¬
ciado, oferecem drinques ecafés,
enfim, estendem otapete.

Maringá, asegunda cidade pa¬
ranaense proporcionalmente com
mais famílias pertencentes às clas-

AeB, perdendo apenas para
Curitiba, segundo pesquisa da
Fundação Getúlio Vargas (FGV),
motiva aabertura eatrai empresas
focadas em clientes com maior

D
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Na Álika Boutique noivas são
atendidas com hora marcada
em salas exclusivas econtam 'a
com cappuccinoe chocolate

quente; agerente Flávia
Lopes fica 0tempo todo na

loja para atender as clientes e
orientar aequipe
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0gerente de vendas
da Zacarias, Gerson
Dolemba, diz que
épreciso ter mais
informações para
efetuar avenda de
um carro mais caro;
empresa trouxe
uma concessionária
da Mercedes para a

's cidade
N .

“Essas duas marcas são referências duas vezes por ano para fazer pedi-
mundiais em vestidos de noiva efa- dos de coleções eparticipo de desfi¬
zemos avenda eprimeira locação”, les em grandes feiras de moda festa

enoiva no Brasil ena Espanha. Fico
Oatendimento àcliente ésem otempo todo na loja atendendo e

hora marcada. Já para quem pro- orientando os funcionários quanto
cura vestidos de noiva, ohorário éao atendimento”, diz Flávia.
combinado, porque existem salas
exclusivas para esse tipo de aten- Carros mais caros
dimento. Epara deixar as clientes Oatendimento também éespecial
ãvontade, há máquina de café,
capuccino echocolate quente, além do os clientes procuram
de outros diferenciais. luxuosos na Zacarias, concessio-

As clientes também levam para nária da Chevrolet, aabordagem
vestido passado eajustado precisa ser diferenciada. Ogerente

cortesia epodem completar de vendas de veículos novos, Ger-
olook com sapatos, brincos eclu- son Dolemba, explica que todos
tch, que são as bolsinhas de festa, os clientes, independente do valor
Além de comercializar produtos do carro que procuram, recebem
exclusivos, uma das preocupações atendimento especial, mas durante ̂
éoferecer consultoria sobre ooatendimento aprópria equipe |
mundo da moda. “Sempre mostro percebe que há anecessidade de q,
às clientes as reportagens publi¬
cadas em revistas sobre
c o m a s

poder aquisitivo.
Éocaso da Álika Boutique, que

atua no segmento de trajes para
noivas efestas há cinco anos. Se¬

gundo agerente comercial, Flávia
Lopes, opúblico-alvo da loja são
mulheres de 15 a60 anos com alto

poder de compra, além de ante-
nadas em moda. “Nossas clientes

são muito exigentes, gostam de
vestidos modernos, exclusivos e
de qualidade. Trabalhamos com
as melhores marcas de vestidos de
festa, entre elas agrife Patricia Bo-
naldi, que leva onome da estilista
que foi eleita pela revista Quem a
melhor do Brasil”, conta. Ela acres¬
centa que amarca foi descoberta
pela Álika quando ainda era pouco
conhecida pelas maringaenses. A
loja comercializa peças de 11 mar¬
cas nacionais, eas araras com os
vestidos de noivas levam etiquetas
de grifes internacionais, como as
espanholas San Patrick ePronovias.

explica Flávia.

no mercado automobilístico. Quan-
c a r r o s m a i s

c a s a o

c o m o

uma abordagem diferenciada. “Se ̂
as marcas atendermos no mesmo formato de s

quais trabalhamos. Viajo um cliente de menor poder aquisi-
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tivo, talvez ocomprador com mais
dinheiro se assuste, porque não
está acostumado. Então, desde o
ca r ro bás i co ao ma is ca ro temos

um padrão de atendimento, porém
direcionado”, diz.

Dolemba exemplifica que oaten¬
dimento aum cliente de sedã básico
ede uma cam inhone te éd i f e ren te .

“Para um carro mais simples épre¬
ciso menos informação, até porque
o c a r r o t e m m e n o s a c e s s ó r i o s . A

diferença éjustamente aquantidade
de dados que temos que transmitir”.
Ele lembra que clientes de carros
mais caros às vezes conhecem todos

os detalhes do automóvel e, por isso,
os vendedores precisam oferecer
somente oque oconsumidor deseja.
Por essa razão, aconcessionária ofe¬
rece mais que venda, como processo
de financiamento, seguro, acessórios
a a t é c h i n e l o s c o m a m a r c a C h e ¬
v ro l e t .

De olho no alto poder aquisitivo
dos maringaenses aZacarias deci¬
d iu t r aze r uma concess ioná r i a da

Mercedes-Benz, aDivesa, para a
cidade. Não só porque Maringá tem
clientes potenciais para amarca,
mas também há os da região.

Ogerente destaca que os veícu¬
los Mercedes são elitizados, com
tecnologia embarcada eque con¬
ferem status para quem possui. E
para atender esse público, também
énecessár ia uma dose de exclus i¬

vidade. Segundo ele, aMercedes
preconiza um formato de atendi¬
mento ao cliente justamente porque
ele émais exigente, oque inclui
atendimento d i ferenc iado desde
arecepção. Inclusive ocliente que
não pode se deslocar àloja, recebe

p. avisita de um vendedor no local
2onde determinar. “O cliente que for
Iatendido em Maringá terá omesmo
^padrão em Londrina ou Curitiba,
Ipor exemplo”, diz.

Cliente do Bradesco
Prime conta com
consultor de
relacionamento,
recebe convite

para eventos e
tem vantagens nos
serviços: "queremos
que 0cliente veja
0banco como uma

marca desejada", diz
Diaulas Marcondes

canais de tv paga, entre outros, nos
espaços de atendimento. Oseg¬
mento prime do banco conta com
304 agências exclusivas emais 380
espaços Prime, que são ambientes
destacados nas agências.

Os outros “mimos”, como defi¬
ne Marcondes, são programas de
fidelidade com vantagens que favo¬
recem, reconhecem evalorizam o
relacionamento do cliente. “Quanto
mais negócios com obanco, mais
pontos terá ocliente. Além das
vantagens nos serviços bancários,
os clientes recebem convites para
eventos de relacionamento, têm
benefícios em rede de cinema, além
de vantagens em eventos culturais”.

Outro propósito de oferecer um
serviço de alto padrão étornar o
Bradesco uma marca aspiracional.
“O cliente que melhora acondi¬
ção financeira também quer ser
melhor atendido, ser diferente.
Queremos que ocliente veja oBra¬
desco como uma marca desejada”,
finaliza. ■

B a n c o s

As instituições bancárias também se
especializaram para atender consu¬
midores com alto poder aquisitivo.
OBradesco lançou, em 2003, oBra¬
desco Prime, para atender os clientes
com renda superior aR$ 9mil e
investimento superior aR$ 100 mil.
“Essa segmentação foi feita porque
naquela época existia uma demanda
não só de pessoa física, mas de jurí¬
dica”, destaca odiretor do Bradesco
Prime, Diaulas Marcondes.

Ele conta que oatendimento
começa pelo gerente de relaciona¬
mento. “Esse público requer um
gerenciamento da conta epor isso
cada cliente tem um consultor de
relacionamento”. Aproposta éque
se faça uma consultoria financeira
treinada epreparada.

Outro passo do atendimento é
oferecer um ambiente exclusivo,
já que essa éumas das exigências
de clientes com operfil premium,
ou prime, no caso do Bradesco, o
que inclui disponibilizar jornais,

3 0 REVISTA ACIM Fevereiro 2014
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Trabalho acadêmico
deu origem aÓtemo

Rosângela Grís

guando entrou no curso deTecnolo-
\̂ ia em Análise eDesenvolvimento
de Sistema, na Faculdade Cidade Verde
(FCV), Kléber Lopes Petry já planejava
aabertura de um negócio próprio, só
não imaginava que oprojeto se tor¬
naria realidade antes da conclusão da

graduação. Formado em dezembro
do ano passado, acomemoração é
dupla pela conquista do diploma e
pelo primeiro ebem-sucedido ano da
Ótemo Soluções em Sistemas, empresa
fundada com os colegas Victor Hugo
Gonzales eEder Moretto Garcia.

Oplano de empreendedorismo
foi antecipado dado osucesso do
sistema de gerenciamento de eventos
online, desenvolvido na disciplina
de Anál ise de Desenvolv imento de

Sistemas. “Criamos aplataforma com
aajuda esupervisão de professores
inicialmente para atender uma ne¬
cessidade da faculdade. Foram vários

eventos acadêmicos até surgir ocon¬
vite para ocongresso do Sindicato
dos Estabelecimentos Particulares

do Noroeste do Paraná (Sinepe) e,
no ano passado, para oTicnova, um
evento de Tecnologia da Informação
eComunicação”, conta Petry.

Aparticipação no Ticnova, evento
organizado pelo Arranjo Produtivo
Local (APL) de Software de Maringá,
em agosto de 2013, deu visibilidade à
recém-criada Ótemo. “Mesmo com
um prazo apertado, topamos fazer o
Ticnova efoi ótimo. Depois veio àin¬
dicação para aparceria com aACIM
para oCongresso do Empreendedor,
realizado em setembro passado”,
comemora Petry, que contabiliza
pelo menos 11 grandes eventos no
portfólio da empresa.

Da primeira versão até aatual, a
plataforma passou por vários ajus¬
tes e, segundo osócio da Ótemo, é
facilmente adaptada às característi-

Sistema de gerenciamento de eventos online
desenvolvido para uma disciplina da faculdade
deu origem auma empresa que já coleciona bons
resultados; agora os recém-formados trabalham no
desenvolvimento de um aplicativo

Kléber Lopes Petry, Victor Hugo Gonzales eEder Moretto Garcia,
da Ótemo Soluções em Sistemas; empresa tem focado mercado
corporativo einstituições de ensino, mas expandirá atuação

cas enecessidades de cada evento.

“O sistema de gerenciamento éum
canal de comunicação entre aorga¬
nização eopúblico-alvo. Por meio
da ferramenta online oparticipante
faz inscrição, confere aprogramação,
escolhe as atividades de interesse e

emite cupons de desconto, se for o
caso. Por outro lado, os organiza¬
dores têm àdisposição um painel
administrativo com dados sobre
número de inscritos, pagamentos
efetuados, público, entre outros”,
explica. Osistema possibilita ainda a
interação pré epós-evento com op¬

ções de questionamentos, divulgação
de artigos, pesquisa de satisfação eaté
emissão de certificado.

Até agora ofoco da empresa tem
sido 0mercado corporativo einsti¬
tuições de ensino. Os três sócios, no
entanto, têm planos de diversificar
ac l i en te l a com ao fe r t a de novos

produtos eserviços. Paralelamente
areestruturação da plataforma de
eventos, otrio trabalha atualmente
no desenvolvimento de um apli¬
cativo para uso em pet shops que
deve ser lançado no mercado nos
próximos meses.

'é

'é
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Àprocura da meta eficaz
Empresas maringaenses apostam no sistema de metas para crescer, concedendo
vários tipos de bonificações para os funcionários que as cumprem; consultor diz
que o erro mais comum énão saber mensurar otamanho do desafio

Ariádiny Rínaldi

E'̂ com sorriso no rosto que ogerente de vendas da Servopa,
revendedora do ramo automobi¬
lístico em Maringá, Yoshio Suga-
wara, anuncia que aconcessionária
fechou oano, mais uma vez, com o
objetivo alcançado. “Cumprimos
105% da meta estipulada pela
fábrica e95% da estipulada pela
empresa”, diz. Outro motivo para
comemorar éque aconcessionária
mudará de endereço: aServopa

d e s e i s m i lc r e s c e u e o e s p a ç o
metros quadrados na avenida Pa- -
raná já não comporta ademanda |
dos mais de cem funcionários. AI
partir de fevereiro, arevendedora i
funcionará na avenida Colombo,
em uma estrutura de 14 mil metros

José Carlos integra odepartamento de vendas da Servopa há 17 anos;
em dezembro ele comercializou 22 carros, 12 amais que ameta: "a
bonificação éconsequência do trabalho": quadrados.

Assim como aServopa, outras
empresas apostam no plano de 20 anos, profissionais na gestão de
metas para crescer. Segundo opro- empresas em países como oBrasil,
fessor associado da Fundação Dom Estados Unidos, México eJapão.
Cabral, Paulo Pires, oprimeiro Ameta, para ser eficaz, segundo
passo para implementar aestratégia Pires, deve ser desafiadora, mas
de metas édefinir ocrescimento não impossível. Para oprofessor, a
desejado pela empresa. “São essas linha tênue que distingue esses dois
metas que dão direcionamento extremos éoesforço necessário

negócios. Éimportante saber para alcançar cada um. Se, por um
quanto aempresa quer crescer elado, uma meta fácil não provoca
quer lucrar para que saiba as ações estímulo enem exige esforço adi-

●o que terá que implantar. Uma coisa cional do funcionário, por outro
■i édizer: ‘quero crescer cinco ou lado, trabalhar sob oregime de
je dez por cento’. Outra édizer; que- metas inalcançáveis leva ao desgas-
^dobrar de tamanho”, explica ote com consequências previsíveis:
Iprofessor, que orienta, há mais de “o colaborador até pode aceitar tal

condição uma ou duas vezes, mas,
se na terceira vez também falhar,
ele ficará frustrado, irá desenvolver
uma apatia epassará aadotar uma
atitude cínica diante das metas”, diz.

De acordo com Pires, oerro
mais comum que as empresas co¬
metem énão saber es tabe lecer o

tamanho do desafio. “Elas almejam
crescer muito, porém com poucos
recursos”, critica. Apesar do pro¬
fissional ter grande influência nos
resultados de seu trabalho, atingir
as metas não éresponsabilidade só
dele. Cabe ao gestor estabelecer
objetivos que sejam condizentes à

a o s
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realidade da empresa.
Essa realidade está atrelada ainú¬

meras variáveis, conforme aponta
ogerente comercial da Nissan
Bonsai Motors, Fidelis Pinheiro: “à
economia, ao histórico de vendas,
àestrutura da empresa, àoferta do
mês, àdisponibilidade do produto
no estoque, ao potencial de merca¬
do de determinada mercadoria, à
competitividade da concorrência,
às condições que aempresa está
ofertando ao cliente eàs condições
que está oferecendo para que ofun¬
cionário consiga fechar onegócio,
entre outros” .

édescobrir acausa do problema.
“Geralmente adificuldade está no
‘chão de fábrica’, no nível de exe¬
cução, enão no nível dos gestores.
Depois de determinar as razões, é
preciso priorizá-las edesenvolver
um plano de ação para solucioná-
-las”. Oprofessor aconselha, ainda,
que seja feito um acompanhamento
acada turno de produção, edistin¬
gue dois tipos de análise: areativa
eapreventiva. Areativa éaquela
feita no final do mês, quando a
empresa percebe que não cumpriu
oesperado eprecisa compensar
no mês seguinte. Já apreventiva é
realizada no meio do mês, quando
0gestor tem tempo para tomar
uma atitude, caso perceba que não
atingirá oobjetivo.

Nas concessionárias Servopa e

Nissan Bonsai as metas são ana¬
lisadas mensalmente. Nas reuni¬
ões, aequipe faz um balanço do
faturamento edo desempenho
dos funcionários no mês anterior.
“Caso ameta não tenha sido cum¬

prida, discutimos três perguntas
essenciais: éaequipe que não está
funcionando? Êomercado que não
está comprador? Se não, entãO;
que segurou essa situação?”, diz
Sugawara, da Servopa. “Cada um
tem aoportunidade de dar opinião.
Quem se deu bem, expõe qual foi o
diferencial utilizado para dar certo.
Quando há uma equipe treinada e
profissionalizada, aprodutividade
éhomogênea. Todos vão mais ou
menos no mesmo ritmo. Mas quan¬
do há profissionais qualificados
junto com vendedores iniciantes.

o

Não alcançou, eagora?
Quando ameta não éalcançada,
aprimeira providência que aem¬
presa deve tomar, conforme Pires,
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atendência éque haja disparidade
com maior emais frequência. É
preciso, então, dar atenção àquele
que precisa de suporte”, diz Pi¬
n h e i r o .

Motivação
Odesafio para os vendedores da
Servopa funciona assim: cada fun¬
cionário precisa vender no mínimo =
dez carros por mês, independente 'í
do veículo ser novo, seminovo ou j
usado. Àmedida que onúmero de
carros vendidos aumenta, ovalor
do chassi cresce. “Essa éuma meta

tangível. Se não há uma meta, o
vendedor pode pensar que não
vai fazer diferença se ele vender no fechamento de dezembro. ER$
mais ou menos. Atendência é1, 8mil foi omontante equivalente
ficar estagnado. Com ameta, ele àrecompensa por ultrapassar ameta
não tem salário fixo, então precisa estabelecida pela empresa -de, no
correr atrás. Costumamos dizer que mínimo, dez carros por mês. Ofun-
cedemos ao vendedor oespaço, ocionário, que trabalha há mais de 17
nome da empresa, otelefone eaanos no departamento de vendas, é
mesa eque oaluguel’ de tudo isso um dos melhores no atendimento a
custa R$ 3,5 mil. Logo, ele precisa clientes. Para ele, mais importante
ganhar, no mínimo, esse valor por do que atingir ameta empresarial

éconquistar ameta pessoal. “Não
Vinte edois carros foi ototal de importa oque aempresa impõe, a

vendas de José Carlos Pitajanuario meta tem que estar dentro de você.

Metas inakançáveís levam ao desgaste, segundo oprofessor Paulo Pires, da
Fundação Dom Cabral: se falhar na terceira vez, ocolaborador ficará frustrado
epassará aadotar uma atitude cínica diante das metas

Abonificação éconsequência do
trabalho bem feito”, diz.

Na Nissan Bonsai Motors, ode¬
safio ésemelhante. Cada funcioná¬
rio tem oobjetivo de converter em
venda 15% dos cl ientes atendidos
mensalmente. “Em média, cada
vendedor atende três clientes por
dia, oque dá um total de 70 clientes
por mês. Com aporcentagem, a
meta fica em torno de dez carros, o
que éalgo palpável”, explica Pinhei¬
ro. Da mesma forma que aServopa,
a N i s s a n B o n s a i M o t o r s t r a b a l h a

com abonificação em escala, em
que ovalor do chassi aumenta gra¬
d a t i v a m e n t e c o n f o r m e o n ú m e r o

de carros. “Essa estratégia gera
salário para ofuncionário, mas ao
mesmo tempo gera rentabilidade
para empresa”, afirma.

Na empresa de veículos, há
também metas para realização de
test-drive. De cada dez clientes

que os vendedores atendem por

mês”, conta Sugawara.

I v a n A m o r i n

Na Nissan Bonsai Motors épreciso
converter em vendas 15% dos clientes
atendidos; Fidelis Pinheiro diz que
cumprir metas está ligado àestrutura
da empresa, disponibilidade do
produto, entre outros

REVISTA F e v e r e i r o 2 0 1 4



£ ? C D
mês, pelo menos quatro precisam
ser convencidos aexperimentar o
produto. Além disso, os funcioná¬
rios devem atingir uma quantidade
de prospecção de clientes, sair da
concessionária eir aeventos, ex¬
posições efeiras com ointuito de
atrair, no mínimo, dez possíveis
compradores.

Pinheiro conta que aempresa ,
chegou aadotar outros planos de I
metas, concedendo premiaçôes de i
acordo com anota de satisfação dos |
clientes. “A Nissan telefona para
quem comprou um veículo na loja
eocliente responde um questio¬
nário, avaliando todas as etapas do
atendimento. Dependendo da nota pela costa do Brasil. Já os brindes
atingida, pode-se escolher entre dar são produtos comercializados pela
um bônus em dinheiro tanto ao empresa, como TVs,videogamese
funcionário que prestou assistência, acessórios de informática”, conta a
quanto àequipe era geral”, conta. gerente comercial, Elisángela Melo,

Na opinião do professor Paulo que éresponsável pela implantação
Pires, omelhor nesses casos éque do plano de metas na distribuidora,
aempresa coincida obônus indivi- Para mostrar que ofuncionário
dual com oda equipe, para evitar está no caminho certo, aVirgínia,
oclima negativo de competição. “A distribuidora de bebidas, aposta na
empresa depende da performance promoção, seja na mudança de car-
de cada um, mas também não con- go com um novo salário eaté atri-
segue desenvolver oproduto ame- buindo uma nova atividade. “Todos
nos que exista oesforço em equipe, os vendedores começam cobrindo
Aárea de vendas tem que trabalhar as férias dos vendedores efetivos. Se
em conjunto com aárea de crédito, cumprir ameta erealizar um bom
que, por sua vez, relaciona-se com trabalho, éefetivado em uma rota.
aárea de produção. Várias células Surgindo uma vaga, ele passa aser
interferem no serviço que será vendedor segmentado, atendendo

somente os distribuidores, lojas
de conveniências, choperias

r
V

4

Oderço premia equipe com viagens, brindes evoucher para compras de
produtos da empresa; na foto, agerente comercial, Elisángela Melo

em suas atividades. Na opinião de
Pinheiro, da Bonsai, um “tapinha
nas costas” pode funcionar como
incentivo mais significativo do que
osaldo da comissão no final do mês.

“Costumo dizer que ovendedor é
mercenário esó pensa em vender
para ganhar dinheiro. Isso énatural,
porque vive de comissão. Mas existe
um tipo de reconhecimento que
não há dinheiro que pague. Dar um
elogio sincero, usar um firncionário
como exemplo efazer menção hon¬
rosa do desempenho em público, na
frente de uma reunião, por exemplo,
também despertam uma motivação
muito grande”, diz.

Aescolha entre arecompensa
financeira enão financeira, segundo
0professor Paulo Pires, deve ser feita
de acordo com ograu de carência
dos funcionários. “Quando os fun¬
cionários moram em apartamentos
alugados etêm osonho de comprar
uma casa própria ou, em situações
mais carentes, que precisam de
recursos para alimentação, saúde
eoutras necessidades básicas, com |
certeza, odinheiro éomelhor mo- ¥
tivador. Tirando esses casos, oreco- ̂
nhecimento profissional se sobrepõe i
àpremiaçâo financeira”, avalia. ■ ^

ofertado ao cliente.
Obônus em dinheiro não éa

única forma usada pelas empresas supermercados. Ele vai crescendo e
para motivar os funcionários. Entre pode chegar ao cargo de supervisor
as vantagens concedidas pela Oder- ou gerente de um setor”, explica o
ço, distribuidora de eletrônicos, es- gerente de vendas, Jander Etgeton.
tão premiaçôes em viagens, brindes
evoucher para compras. “A maioria Reconhecimento
das viagens tem como destino as Há, também, outro tipo de recom-
cidades do Paraná. Mas em uma pensa; anão financeira. Esta
campanha recente premiamos qua- volve sentimentos de crescimento
tro colaboradores esuas famílias individual ebusca promover
cora um cruzeiro de quatro noites maior engajamento do funcionário
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MARKETING

Para atrair ocliente sem ser
exagerado ou desagradável
Táticas como jogar papel picado em frente àloja eanúncio de promoção por
meio de locutores devem ser usadas com cuidado, já que uma pesquisa da
ACIM revela que maioria dos consumidores écontrária aestas estratégias;
consultor explica como chamar aatenção sem ser apelativo

RubiaPimenta Jogarpapelpicadoemfrenteàloja, por esses esses profissionais.
I pa recendo uma fes ta , pa ra ama io r i a A ins i s tênc ia em faze r oc l i en te en -

Aestratégia parece boa. Afinal, diz dos clientes não éuma ação eficiente, trar na loja, por meio de abordagemoditado que quem não évisto, Dos481 entrevistados,69%disseram direta nas ruas, ou forçar para que ele
não élembrado, certo? Nem sempre, não aprovar, por conta da sujeira. adquira determinado produto pode
Um estudo feito pelo Departamento Os locutores, que chamam os clien- fazer com que ocliente não volte ao

5de Pesquisa eEstatística da ACIM tes para aloja com microfones eanun- estabelecimento. Um exemplo vem
I(Depea) mostra que ações ex̂ eradas ciam promoções, também parecem de lojas de departamento que con-
ipara chamar aatenção do cliente po- ter perdido apopularidade. Apesqui- tratam funcionários especialmente
d̂em ter efeito inverso, promovendo saapontouque51%dosentrevistados para convencer os clientes aadquirir

Iuma imagem negativa da empresa. são contrários às propagandas feitas um cartão de crédito.
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Promoções não verdadeiras
Outra estratégia éanunciar promo¬
ções durante todo oano, colocando
faixas ebanners em frente ao estabe¬

lecimento sem que os preços estejam
realmente mais baratos. Oconsultor
do Sebrae Gustavo Ishikawa alerta
que aprática pode trazer descrédito.
“Com otempo as pessoas percebem a
estratégia enganosa epassam aevitar
aloja”. Ele explica, porém, que manter
promoções constantes éuma prática
comum erecomendada. “Vendendo
um item mais barato épossível tra¬
zer ocliente para aloja elucrar com
outras mercadorias agregadas”. No
entanto, ao anunciar uma promoção
os preços devem, realmente, ser me¬
lhores que os da praça.

Outra tática adotada para “for¬
çar” aatenção do cliente éexpor os
produtos nas calçadas. Aatitude é
reprimida por lei municipal desde
2011. Os estabelecimentos que deso¬
bedecerem ànorma recebem multa
de R$ 500, podendo dobrar em caso
de reincidência.

"Todas as ferramentas de marketing são interessantes até omomento que
passam aser exageradas. Elas não podem invadir oespaço do cliente" diz o
consultor Gustavo Ishikawa

Outra questão éconhecer opúbli-
co-alvo, “Locutores, papéis picados,
rojões ebalões são métodos mais
indicados para lojas populares. Os
consumidores das classes mais altas
fogem deste tipo de anúncio”. O
consultor explica que os clientes das
classes C, DeEsão atraídos por este
tipo de propaganda por conta de suas
características de vida. “Muitos mo¬
ram longe ecomo vão àregião central
sem muita frequência, oque lhes
chama neste momento são os preços
eaaparência da empresa”, afirma.

Atática de jogar papel picado em
frente àloja, no entanto, deve ser
usada com cautela. “Colocar balões,
papel picado eserpentinas dão a
impressão de uma festa echama a
atenção. No entanto, fazer isso com
frequência passa aideia de uma loja
suja, que desrespeita omeio ambiente.
Oideal éguardar esses métodos para
datas realmente festivas, como oDia
das Mães”, opina Ishikawa.

Sobre os locutores, oconsultor
reforça que oideal énão constranger
os clientes. “Chamar alguém que está
passando pela rua pelo microfone,
convidando-o acomprar ou entrar
na loja émuito ruim. Tem gente que
fica tímida echega aatravessar arua

para nao passar por esse constrangi¬
mento. Oideal éque oprofissional
faça aanimação falando dos preços e
da qualidade para que ocliente fique
àvontade na loja”.

Abordagem direta
Aabordagem de clientes na rua deve
ser feita sempre com cuidado, visan¬
do oferecer algum benefício aeles.
“Simplesmente chamá-lo para entrar
na loja épéssimo. Ointeressante
éoferecer algum benefício, como
fazem algumas lojas de perfume,
que distribuem amostras grátis da
fragrância, ou empresas de alimentos,
que oferecem petiscos edoces”.

Sobre ooferecimento de cartões de
crédito, Ishikawa explica que atática
éinteressante para evitar ainadim¬
plência, no entanto, otrabalho deve
ser feito de forma natural. Se ocliente
demonstrar que não tem interesse,
não insista.

Omesmo cuidado deve-se ter na
hora da compra. “Se ocliente entra
na loja eovendedor fica insistindo ̂
demais para que leve um produto, ele |
afugenta oconsumidor. No comércio, ̂
assim como na vida, éessencial ter ̂
bom senso esentir areceptividade de ?
cada pessoa”, diz Ishikawa.

Soluções
Por onde andam as pessoas são
bombardeadas por propagandas, em
veículos de comunicação, outdoors,
panfletos, correspondências eaté no
celular. Para que apropaganda de
uma empresa apareça, sem ser taxada
de chata ou apelativa, énecessário ser
criativo eter bom senso. Oprimeiro
passo para isso, segundo oconsultor
do Sebrae, éreconhecer que todo
exagero énegativo. “Todas as ferra¬
mentas de marketing, como opapel
picado em frente àloja ou os locuto¬
res, são interessantes até omomento
que passam aser exageradas. Elas não
podem ser agressivas, ou seja, invadir
oespaço do cliente, forçá-lo afazer
algo que realmente não éoseu desejo,
constrangê-lo. Oexagero sempre traz
uma im êm negativa”, frísa Ishikawa.
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campanha do comércio com
sorteio de prêmios voltou

í

Campanha “Natal com presentão” contemplou consumidores com três carros zero;
realizada pela ACIM eSivamar, promoção foi um atrativo para as vendas

Reinaldo da Silva, Marcela Watanabe Faustino eRosania Amaral Costa ganharam os três automóveis Classic da campanha de Natal

contemplados edois deles estavam em boa hora. “Como minha mãe
com achave premiada.

Reinaldo da Silva foi oganhador que ganhei. Vai me ajudar muito”,
do primeiro carro -ele participou contou. Ela concorreu ao prêmio
do teste em 27 de dezembro. Ocom cinco cupons que recebeu ao
cupom sorteado de Silva foi de- comprar roupas na Kayama Modas,
positado na urna da loja For Boys “Tinha muita fé em Deus que
-For Girls. “Comprei edepositei ganharia, estou muito feliz”, disse,
os cupons na urna sem muita espe- entre lágrimas, Rosania Costa, que
rança de ganhar. Coloquei na mão éfuncionária pública do Estado,
de Deus”, disse. Ele, que écasado e“Sempre faço minhas compras no
tem duas filhas, ficará com ocarro comércio de Maringá etive sorte
novo ecolocará oatual àvenda. desta vez”, comemorava ela, que

fez compras na Gouveia.
Opresidente da ACIM, Marco

Tadeu Barbosa, ressalta que avolta
radora da Vila Santo Antônio, edos sorteios de prêmios foi um
Rosania Amaral Costa, da cidade uma solicitação dos próprios co-
de Flórida, foram as contempladas merciantes. “Agradecemos atodos
com os dois últimos carros. Elas os empresários que participaram
participaram do teste das chaves por acreditarem que iniciativas
na praça Raposo Tavares em 18 como esta incrementam ocomér-
de janeiro. c i o ” . O s 3 0 c o n s u m i d o r e s c o n t e m -

Mãe de um bebê. Marcela, que épiados ganharam uma cesta de
balconista, disse que ocarro veio produtos Meleus eFrigão.

ais de 600 mil cupons foram
depositados, em menos de um

mês, nas urnas da campanha “Na¬
tal com presentão”, realizada pela
A C I M e S i n d i c a t o d o C o m é r c i o

Varejista eAtacadista de Maringá e
Região (Sivamar). Apromoção era
uma reivindicação do comércio
local, principalmente de lojistas
de rua para incrementar as vendas.

E n t r e 9 d e d e z e m b r o e 7 d e
janeiro os consumidores que
gastaram R$ 70 nas lojas identi¬
ficadas ganharam um cupom da
promoção para concorrer atrês
automóveis zero Classic, da Che¬
vrolet. Acampanha funcionou da

'seguinte forma: foram realizados
dois sorteios, sendo que no pri¬
meiro, em 20 de dezembro, dez

oconsumidores foram contempla-
'3dos para participar do teste de
schaves -apenas uma acionou o
^veículo. No segundo sorteio, em 10
Ide janeiro, 20 consumidores foram

M tem um carro, pretendo vender o

Emoção elágrimas
Marcela Watanabe Faustino, mo-
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0imobíiiarista Slivío Iwata, aesposa Fátima, eos filhos Sílvínho eTais; cada um assumiu aárea que mais se
identificou eafamília se reúne com periodicidade para discutir os negócios

Sucessão: a
necessária
conciliação de
negócios efamília

Alan Maschio

nformações do Instituto Brasi¬
leiro de Geografia eEstatística

(IBGE) mostram que ao menos
um quarto das empresas brasileiras
fecha as portas no primeiro ano de
funcionamento. Este porcentual
sobe para quase 50% ao longo dos
primeiros três anos de vida de um
empreendimento, oque significa
dizer que, anualmente, são fecha¬
dos no mínimo 125 mil negócios
no pais.

Sob aótica de mercado geral, e
não somente das novas empresas,
éimportante destacar que onú¬
mero de fechamentos anuais con¬
tabilizados pelo IBGE émaior do
que este, em função de uma série
de fatores. Um, em especial, mere¬
ce atenção por envolver questões
de ordem pessoal: ofechamento

I

empresarial ainda éum assunto pouco
Iebatido etratado, de forma geral, sem aatenção
’é pelas empresas no Brasil; famílias não
ivem ver oprocesso como tabu epodem contar

com aajuda de consultorias
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de empresas familiares.
Na maioria dos casos, os proble¬

mas que levam empresas familiares
ao fechamento -ou àvenda para
corporações maiores eoconse¬
quente desaparecimento da marca
-éadificuldade para lidar com o
processo de sucessão. Criadas pelos
patriarcas, quando em dificuldades,
estas empresas enfrentam toda
asorte de obstáculos para que o
processo seja promovido de forma
tranquila.

Famílias em disputa, filhos com
ciúmes eempregados que se acham
mais merecedores podem criar um
ambiente ruim osuficiente para
que aempresa não sobreviva ao
processo. Eainda há aresistência
em se falar da sucessão empresa¬
rial familiar, já que muita gente
encara oprocesso como sinônimo
de "morte”, enão de transição, em
função de variáveis muito mais
fáceis de serem encaradas, como
aposentadoria.

Aos empresários, éimportante
que este processo deva ser desen¬
volvido da forma mais profissio¬
nalizada possível. Para isso, oapoio
com assessorias econsultorias pode
se mostrar de grande valia, identifi¬
cando vontades, vocações epessoas
dispostas aajudar, tanto na família
quanto na empresa.

“Em primeiro lugar, éimportante
que ofundador da empresa tenha
acerteza de que os filhos querem
sucedê-lo. Isso não significa, contu¬
do, que os sucessores em potencial
devam t raba lha r av ida toda na

empresa da família. Outras expe¬
riências, em áreas diferentes, são
sempre válidas, até mesmo para que
se confirme se avontade realmente
existe”, afirma aconsultora organi¬
zacional eespecialista em liderança
Sônia Jordão. "A vivência ampla
sempre trará acréscimos positivos
na vida de qualquer pessoa, epara
aempresa Lsso émuito benéfico”,
explica.

que sempre esperamos que nossos
filhos sejam excelentes no que fa¬
zem, mas temos que ter consciência
de que podemos formar bons ges¬
tores, como écomum em qualquer
empresa, mesmo que eles não sejam
os ‘melhores’”, diz.

Sônia exemplifica usando duas
características comuns agestores:
liderança ecapacidade administra¬
tiva. “O filho candidato ao cargo de
presidente de uma empresa pode
ser um excelente líder, mas um
administrador ruim. Neste caso, ele
pode tanto ser treinado em admi¬
nistração quanto nomear alguém
que complete esta necessidade”.

Estas são questões que devem ser
discutidas em âmbito familiar. Mas

éimportante, por outro lado, deixar
claro que são debates que devem

H a b i l i d a d e s
Identificada avontade do filho -ou
dos filhos -em suceder opai ou mãe
no comando da empresa, adúvida
mais comum ése há vocação para
oexercício que será oferecido. A
questão érealmente comum, mas
Sônia arelativiza. "Qualquer habi¬
lidade pode ser desenvolvida. Claro
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"Claro que sempre esperamos que
nossos filhos sejam excelentes no

que fazem, mas qualquer habilidade
pode ser desenvolvida", afirma a

consultora Sônia Jordão

r
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Silvana

Romagnole
preside 0
conselho de
governança da
Romagnole: lá

Ios herdeiros são
treinados eo

novo presidente
da companhia

' concorreu com

: outros executivos
no processo de

,seleção

ser realizados em nível profissional,
enão no almoço de domingo. E
aí reside mais um problema aser
tratado quando se fala de sucessão
familiar, que éaresistência àpro¬
fissionalização.

Omodelo ideal para este tipo
de discussão envolve acriação de
conselhos familiares nas empresas.
São departamentos úteis tanto para
colocar em pauta assuntos de uma
só família quanto para estabelecer
critérios de gestão que envolvam
vários sobrenomes, no caso de em¬
presas que têm duas ou mais famí¬
lias como acionistas, por exemplo.

Mas acriação de conselhos de
famíl ia ainda érara. Afabr icante
de produtos para distribuição elé¬
trica Romagnole encaixa-se entre
as exceções. Fundada em Manda-
guari, na região metropolitana de
Maringá, há 54 anos etransformada
em sociedade anônima há cerca de

Iseis, aempresa ganhou, no mesmo
Iperíodo, um conselho para tratar a
^sucessão. Quem opreside éacon-
Iselheira de governança corporativa

out ros execu t i vos e fo i esco lh ido
por competência”, diz Silvana.

Agestão da Romagnole deixa
clara aimportância da profissio¬
nalização do processo sucessório.
Contando com acompreensão
da família, aparticipação de um
herdeiro em uma seleção normal
deixa claro que aescolha se deu por
critérios profissionais, enão por
favorecimento. Isso evita problemas
c o m o d i s c u s s õ e s e n t r e f a m í l i a s
a c i o n i s t a s o u d e s c o n t e n t a m e n t o

entre funcionários antigos.
Silvana reforça também que a

gestão profissional do processo de
sucessão não érestrita agrandes
empresas. Segundo ela, épossível
adaptar treinamentos ecapacita¬
ções para atendimento em qualquer
nível. “Muitas vezes, os pais, funda¬
dores de um negócio, só começam
apensar nisso quando há uma crise
instalada. Esse atraso éoresponsá¬
vel, muitas vezes, por fechamento
ou venda do negócio. Agestão pro¬
fissional da sucessão ajuda muito,
podendo colocar àdisposição dos

econsultora em gestão de empresas
familiares Silvana Romagnole.

Foi graças àcriação do conselho
que os programas de sucessão, ca¬
pacitação eformação dos herdeiros
se consolidaram na Romagnole.
Com isso, as gerações seguintes
recebem otreinamento necessário

para que no mínimo sejam bens
a c i o n i s t a s - n ã o n e c e s s a r i a m e n t e

diretores da companhia.

Sucessão por competência
“O ideal éque as afinidades, voca¬
ções ehabilidades sejam identifica¬
das ainda na adolescência. Assim,
os herdeiros podem se envolver
no processo de transição oquanto
antes, como foi na Romagnole”,
conta Silvana. Lá, por sinal, apri¬
meira troca sucessória érecente. O

presidente, Alexandre Romagnole,
éfilho dos fundadores da empre¬
sa. Foi capacitado como todos os
herdeiros, mas não teve privilégios
no momento da esco lha do novo

gestor. “Ele participou de um pro¬
cesso de seleção juntamente com
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empresários até mesmo terapia
familiar para aadministração de
confl i tos” conta S i lvana.

Aexperiência de Silvana no as¬
sunto eanecessidade de disseminar

informações sobre asucessão em¬
presarial familiar fizeram com que
aACIM criasse uma nova diretoria.

Muito em breve, aconselheira -que
está entre as 60 mulheres no Brasil
credenciadas pelo Instituto Brasi¬
leiro de Governança Corporativa
(IBGC) -assumirá avice-presi¬
dência para Assuntos de Sucessão.
“A expectativa éde que esta nova
diretoria possa ajudar bastante, já
que oassunto ainda étratado qua¬
se como um tabu. Mui tas famíl ias

simplesmente se negam adiscutir o
assunto, por ego ou outras questões
pessoais”, afirma Silvana.

sempre que pode ele participa
das nossas reuniões de negócios.
Éuma forma de nos integrarmos.
Otrabalho, que muitas vezes é
motivo para que parentes fiquem
longe uns dos outros, para nós
se transformou em motivo para
u m a c o n v i v ê n c i a a i n d a m a i o r ” .

Para reforçar aimportância
d e e n c a r a r c o m s e r i e d a d e u m

processo de sucessão, Iwata usa
como metáfora aimagem de
u m a c o r r i d a d e r e v e z a m e n t o . “ O

corredor que vai passar obastão
já deu tudo de si, está cansado,
mas sabe que precisa manter o
ritmo para que oatleta que vem
na sequência possa pegar obas¬
tão sem problemas, sem perder
tempo. Para isso, éimportante
que toda aequipe entenda que
todos precisam estar no mesmo
ritmo, falar amesma língua, se
e n t e n d e r ” . ■

0processo de sucessão há alguns
anos, com dois dos filhos dele en¬
volvidos diretamente no negócio.
“Dentro das atividades de uma
imobiliária, cada um assumiu fun¬
ções na área que mais se identificou.
Também estamos sendo acompa¬
nhados por uma assessoria para o
assunto, efazemos com constância
reuniões familiares para atroca de
experiência eavaliação de resulta¬
dos”, conta.

Quem acompanha Iwata na
imob i l i á r i a são os fi lhos S i l v inho

eTais. Mas oempresário também
lidou com um exemplo inverso:
ofilho Diogo cursa Medicina, e
m o s t r a - s e b e m i n c l i n a d o a n ã o
s e e n v o l v e r d i r e t a m e n t e n o s

negócios da família. “Isso fez
com que tivéssemos uma outra
preocupação, de ordem familiar:
ainda que oDiogo prefira não es¬
tar conosco na vida profissional.

C o n v i v ê n c i a m a i o r

O imob i l i a r i s ta S i l v io Iwa ta in i c iou

ONúcleo de Uniformes de Maringá
acompanha você em todas as fases da sua vida...

Por isso, valorize esse produto. Valorize sua empresa.
C o n t a t e - n o s ;
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Pichação no Instituto de Educação de Maringá; ao contrário da grafítagem, que éuma arte
urbana, pichação contém escritos cifrados erabiscos enão têm autorização

baixo as píchaçõesi

Grupo de trabalho criado em Maringá está combatendo as pichações, que
são um crime ambiental etrazem prejuízos ao patrimônio público eàs
empresas; pichadores foram identificados eterão que reparar danos

0fenômeno da pichação como
Na lista de patrimônios marcados forma de expressão transgressora

//|||u pixo, você pinta, vamo vê àtinta estão prédios públicos ese alastrou no contexto urbano
tquem tem +tinta (sic)”, desafia privados, muros, monumentos eaté brasileiro nos últimos meses, es-

opichador em recado deixado em equipamentos de segurança. Nem pecialmente após aonda de mani-
Iuma das paredes do Instituto de mesmo aCatedral Basílica Menor festações que tomou conta do país
MEducação de Maringá. Otradicio- Nossa Senhora da Glória -monu- elevou milhares de pessoas às ruas
^nal colégio estadual localizado na mento símbolo da cidade -escapou em 2013. Opromotor de Justiça
Iárea central da cidade éapenas um da ação de pichadores. Maurício Kalache reconhece que o

Rosângela Grís dos alvos de atos de vandalismo.
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número de pichaçôes em Maringá
aumentou depois dos protestos
populares, mas nâo vê amesma
motivação entre pichadores ema¬
nifestantes. “O que se vê ao andar
pela cidade são frases ofensivas,
símbolos erabiscos desprovidos de
valor artístico, político ou comuni¬
cativo. Essas pichaçôes são resulta¬
do de atos de vandalismo narcisista
eindividualista praticados em sua
maioria por jovens que lançam
mão dessa prática como forma de
demarcar território econfrontar a
sociedade”, afirma.

Opromotor diz não ter dúvida =
sobre adiferença entre pichação eI
grafite, esta última considerada arte ̂
urbana. Segundo ele, agrafitagem
éfrequentemente representada
em figuras edesenhos coloridos,
enquanto as pichaçôes
mem aescritos cifrados erabiscos.
“Embora se diferencie da pichação
por suas formas gráficas, ografite,
quando feito sem autorização,
também éuma conduta criminosa”,
a c r e s c e n t a .

Em resposta aos casos de picha¬
çôes mais comuns, oMinistério
Público (MP) eaGuarda Munici¬
pal criaram um grupo de trabalho
permanente para conter aação de
pichadores epreservar opatrimô¬
nio público. Ogrupo éformado por
Promotoria, prefeitura, polícias,
escolas, Conseg eACIM, cada qual
com um papel.

“A parte operacional de identifi¬
cação erepressão caberá às polícias
Civil, Militar, Florestal eàGuarda
Municipal. Para adiscussão de
medidas preventivas, foi criado
um grupo socioeducador que será
coordenado pela promotora da In¬
fância eJuventude, Mônica Louise
de Azevedo, com participação da
prefeitura eescolas. Já as medidas
punitivas ficarão acargo do promo-

Segundo João Carlos Virmont Porto, chefe da Guarda Municipal, um banco de
dados foi organizado com nomes dos pichadores efotos; material também será
disponibilizado para as empresas

s e r e s u -

tor do Meio Ambiente, José Lafaieti
Tourinho, já que apichação écrime
ambiental previsto no Artigo 65”,
explica Kalache.

Já amarca do outro adolescente
pode ser vista no Parque do Ingá,
no Hotel Bandeirantes, no Estádio
W i l l i e D a v i d s e n a U n i v e r s i d a d e

Estadual de Maringá (UEM). Os
dois foram ouvidos pelo MP, as¬
sumiram aautoria das pichaçôes
ese comprometeram areparar os
estragos.

Ainvestigação da Guarda tam¬
bém chegou àidentidade do pi-
chador que prefere marcar postes,
caixas de energia elétrica evagões.
Orapaz écasado, pai etem empre¬
go fixo. Os outros dois identificados
costumam espalhar inscrições na
UEM ena Vila Olímpica. “Nem
todos têm noção da gravidade do
ato praticado”, opina osargento
João Carlos Virmont Porto, chefe
da Guarda Municipal.

Cientes ou não do ato infrator ̂
praticado, os pichadores identifi- |
cados tiveram os nomes incluídos o
no banco de dados que está sendo ̂
organizado eficará disponível àso- 3
ciedade. “Além dos dados pessoais,

Investigação
Ainiciativa de criar ogrupo de tra¬
balho surgiu após uma investigação
da Guarda Municipal, realizada no
segundo semestre do ano passado.
Por três meses, guardas munici¬
pais monitoraram aárea central e
constataram inscrições comuns na
cidade, através das quais identifi¬
caram cinco pichadores. Dois deles
são menores, pertencem afamílias
de classe média eestudam em
colégio público.

Um deles éoautor da inscrição
“eu pbco, você pinta, vamo vê quem
tem -I- tinta (sic)”, citada anterior¬
mente. Ao lado do recado, foi
pichado onúmero 163 (artigo do
crime de dano). “Isso demonstra
conhecimento da lei econsciência
de estar agindo de forma crimino¬
sa”, diz Kalache.

u m
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Reunião, na
ACIM, do grupo
de trabalho

que foi criado
para combater
as pichações:
Ministério Público,
polícias eGuarda
Municipal são
alguns dos órgãos
que Integram 0
grupo

Tourinho, ressalta que pichação
écrime ambiental -previsto no
artigo 65 da Lei 9.605/98. Apena
prevista para quem comete atos
desse tipo éde detenção de três
meses aum ano, mais multa. Se a
ação de vandalismo for praticada
em imóvel tombado pelo patrimô¬
nio público, apena aumenta para
seis meses aum ano de detenção.

Embora previstas em lei, Touri¬
nho reconhece que raramente são
aplicadas medidas privativas de li¬
berdade. “O autor da pichação pre¬
cisa ser responsabilizado pelo ato
eresponder judicialmente. Porém,
em casos de condenação, medidas
alternativas como aprestação de
serviço àcomunidade se apresen¬
tam como penas mais eficientes e
adequadas do que prisão”, diz.

Da mesma forma pensa apro¬
motora Mônica Louise de Azevedo,
defensora do diálogo edo debate
sobre temática no âmbito socio-
educativo. Para ela, apichação.

foram anexadas fotos das inscrições
pichadas. Essas informações serão
disponibilizadas também ao setor
privado que tiver imóveis, muros,
fachadas ou paredes danificadas.
Desta forma será mais fácil identi¬
ficar oautor eobter areparação do
dano”, explica osargento Porto. As
denúncias de pichações podem ser
feitas pelos telefones 181,156e 153.

ASecretaria Municipal de Obras
Pública (Semusp) iniciou olevan¬
tamento dos custos para reparar
opatrimônio danificado enão
pretende tirar dinheiro dos cofres
públicos para cobrir oprejuízo. “O
município entrará com processo
de reparação de danos ecobrará
dos pichadores os valores que serão
gastos para apagar as pichações e
limpar acidade”, explica osecretá-
rio municipal, Vagner Mussio.

gSegundo Mussio, ainda não foi
■.i possível calcular oprejuízo uma vez

^que otrabalho de levantamento de
Idanos está apenas no início edeve

demorar pelo menos seis meses. De
acordo com os números levantados
até dezembro do ano passado, a
Semusp contabilizava 28 pastos
de saúde, 100 escolas municipais,
400 prédios públicos, praças, além
dos tradicionais cartões postais
Catedral, Estádio Willie Davids e
G i n á s i o C h i c o N e t o .

Osecretário calcula gastos eleva¬
dos para apagar os rastros de van¬
dalismo. “Só alimpeza da Catedral
custará R$ 5ometro quadrado,
esão muitos para serem limpos”.
Pelos cálculos de Mussio, apintura
da Vila Olímpica -outro ponto
marcado pelas pichações -não
deve sair por menos de R$ 50 mil,
considerando oorçamento de R$
13,50 ometro quadrado.

Punição Xdebate
Além da reparação do dano, o
grupo defende punições aos pi¬
chadores. Opromotor do Meio
Ambiente, José Lafaieti Barbosa
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os pais e, principalmente, as
autoridades locais que oque fazia
era arte. Em certa ocasião, ao ser
flagrado grafitando, foi levado para
delegacia. Depois de argumentar
com odelegado, foi orientado
apedir autorização àprefeitura
para pintar espaços públicos. No
dia seguinte, foi ao departamento
indicado, advogou em causa própria
esaiu de lá com uma autorização
para grafitar uma passagem
subterrânea, além de uma quantia
em dinheiro no bolso para comprar
spray."Fui oprimeiro ater um grafite
legalizado em Lausanne”, gaba-se.

Ografiteiro diz que apostura das
autoridades suíças foi decisiva para o
desenvolvimento da sua arte. Liberado
para grafitar, aprática fez com que
os rabiscos iniciais ganhassem
formas de desenhos epersonagens
coloridos -característicos do grafite
- e t o r n a s s e m - s e a f o n t e d e r e n d a

de Barros até hoje, agora em solo
brasileiro. Desde 2010, oangolano
vive em Maringá, cidade que adotou
como lar após ocasamento com uma
maringaense.

Aqui ele ganha avida com arte
urbana eilustração etorce para
que esse seja ofuturo de outros
jovens pichadores."Sou contra o
'pixo'. Évergonhoso ver prédios
públicos emonumentos pichados
com xingamentos efrases ofensivas.
Porém muitos desses jovens têm
talento que pode ser aperfeiçoado e
redirecionado para arte. Em Maringá,
faltam políticas de incentivo e
espaços para as expressões artísticas
urbanas. Se fosse feito um trabalho
como na Europa, ao invés de danos
apatrimônios públicos, esses jovens
estariam colorindo edando vida a
espaços cinzentos".

Os traços marcantes eacor
da arte urbana do angolano
Nuno Miguel Brízída Barros serão
atrações da exposição que reunirá
a r t i s t a s n a c i o n a i s e i n t e r n a c i o n a i s

em Brasília, entre junho ejulho
deste ano. Oconvite para assinar
um dos painéis do evento veio
após aparticipação na 2^ Bienal
Internacional Grafitti Fine Art,
realizada no início de 2013, em
São Paulo.

Hoje referenciados em galerias,
os desenhos de Ba r ros - t ambém

conhecido pelo codinome Skor
-nem sempre tiveram status
de arte. No início, em vez de
elogios, ele colecionava broncas
de policiais que oconfundiam
como pichador. "Naquela época
ainda não era arte oque eu fazia,
eram uns rabiscos que foram
aperfeiçoados com otempo",
reconhece oartista, que deixou
Angola eaguerra civil do país
natal aos cinco anos emudou-se
com afamília para aEuropa, onde
deu os primeiros passos no grafite.

Foi nos muros de Lausanne,
cidade encravada nos Alpes da
Suíça, que oentão adolescente
-na época com 15 ou 16 anos
-descobriu-se grafiteiro. Porém
para aperfeiçoar otalento, o
grafiteiro precisou convencer

Nuno Miguel Brizida Barros, hoje
reconhecido como grafiteiro,
começou como píchador:"naquela
época não era arte oque eu fazia. É
vergonhoso ver prédios públicos e
monumentos pichados"

ainda que ilegal, trata-se de uma
forma de manifestação enão deve
ser tratada apenas como um caso
de vandalismo. “Essas intervenções
são amaneira que muitos desses
jovens encontraram de se comuni¬
car, de ganhar voz na sociedade. Ê
preciso ouvi-los eabrir diálogo, e
não reprimi-los”.

Para apromotora, Maringá
carece de espaços públicos para
manifestações eeventos culturais,
artísticos, políticos ede cidadania
da juventude. Ela acredita que, atra¬
vés de políticas públicas, épossível
criar um ambiente urbano saudá¬

vel, dar voz aos jovens edesviá-los
da marginalização. “A fronteira
que separa apichação do grafite
émuito tênue, lembrando que a
última trata-se de uma subcultura
vinculada ao movimento hip hop,
presente nas médias egrandes
cidades brasileiras. Épreciso dire¬
cionar otalento desses jovens para
aarte urbana etransformá-los em
lideranças positivas na sociedade”.
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Campanha organizada pela classe
cultural de Maringá busca reformar e
reabrir oCine Teatro Plaza, localiza¬
do na Travessa Guilherme de Almei¬
da, em frente àPraça Raposo Tavares.

Sob olema “O Cíne Teatro Plaza é

nosso”, que tem fanpage no Facebook
com mais de 1,2 mil seguidores, lide¬
ranças do setor têm se reunido perio¬
dicamente para debater os melhores |T
rumos de um dos últimos cineteatros

de rua do Paraná. Foi apartir desta
articulação que os vereadores apro¬
varam uma emenda no orçamento de
Maringá de R$ 2milhões. Agrande
parte deste acréscimo deverá ser uti¬
lizada pela Secretaria Municipal de
Cultura para areadequação do teatro.

Para entender aimportância deste central do Plaza, outras
equipamento cultural, vamos recorrer
àhistória: apesar de Maringá possuir como encenações teatrais eshows mu-
unidades de cinemas em diferentes sicais. Foi por isto que apalavra teatro
regiões da cidade desde adécada de foi agregada ao nome.
1950, em 1968 um grupo de empresá¬
rios do setor iniciou aconstrução do tornou ponto de encontro de jovens de
ainda Cine Plaza, que foi inaugurado diferentes classes sociais até adécada

de 1980. Aquestão mais importante e
Os grandes sucessos do cinema na- que muitas vezes não éanalisada dos

cional einternacional eram transmiti- pontos de vista histórico esocial éque
dos nas sessões do Plaza e, para atrair oPlaza, além de ser omais recente do

grande público, além de cartazes que seus congêneres daquele período,
pintados àmão em frente ao cinema, estava próximo do Terminal Urbano
anúncios ocupavam os espaços publi- eda praça Raposo Tavares, que são
citários das rádios cjornais da época. locais de grande movimentação. Essa

Oconcorrente direto do Plaza foi proximidade com acomunidade fez
oCine Maringá, que funcionou na com que oFemucic, um dos maiores
avenida Getúlio Vargas, apoucas festivais de música do estado, ocupasse

I5quadras de distância. Mesmo assim por diversas oportunidades seu palco.
Idiversos registros apontam que as

●éduas empresas tiveram êxito na atra- do para omunicípio em 1991 esua
^ção de público. gestão foi positiva até 2003, quando

Apesar do cinema ter sido ofoco oCorpo de Bombeiros interditou o

Anúncios

publicitários
KOEXPRESSO veiculados

DE CHICAGO em jornais
|| de Maringá,

na década de

Cine Plaza àdireita, na década de
1970; àesquerda, oCentro Comercial
aparece ainda em construção

I
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i ■.prédio pela primeira vez em fun¬
ção da necessidade de atender a
legislação de prevenção ecomba¬
te aincêndios. Tendo cumprido
parcialmente as recomendações,
oequipamento seguiu aberto até
2009, quando foi novamente in¬

terditado. Dessa vez várias situações
foram alegadas, entre elas asubsti¬
tuição do piso antiderrapante por
um que fosse também antichamas,
além da instalação de novas saídas de
emergência. Infelizmente, ocinetea-
tro permanece fechado desde então.

Nova movimentação teve início em
2011, quando oPoder Executivo estu¬
dou apossibilidade de estabelecer uma
parceria público-privada. Aclasse cul¬
tural se fez contrária, alegando irregu¬
laridades na condução das ações. Em
2013, após aprimeira Audiência Pú¬
blica sobre aCultura, aCâmara Muni¬
cipal criou um grupo de trabalho para
discutir os novos rumos da economia

criativa de Maringá euma das primei¬
ras pautas foi oCine Teatro Plaza, que
ganhou campanha de apropriação,
parceiros etem resultado em grande
aceitação.

Íiieíil
' ■ ^ i i

"Vi
Fachada do Cine Teatro Plaza, 2014

expressões
artísticas encontraram cadeira cativa,

OPlaza, como ficou conhecido, se

um ano mais tarde.

o

O C i n e Te a t r o P l a z a f o i v e n d i -

Miguel Fernando éespecialista em
História eSociedade do Brasil

?

50 REVISTA 4CIM Fevereiro 2014



CARREIRAS PRÓSPERAS ENEGÓCIOS SÓLIDOS
SÃO CONSTRUÍDOS NO DIA-A-DIA.

k

Das 500 maiores empresas americanas, mais de
400 são parceiras da Oale Carnegie.
Que tal sua empresa ter acesso aos mesmos
processos que levaram as maiores ao topo?

D A L E C a r n e g i e T r a i n i n g

IgniUng the enthusiasm in the workplace
www.dalecarnegie.com.br



CULTURA EMPRESARIAL

/VALE APENA ASSISTIRVALE APENA OUVIR

Paulo Alexandre de Oliveira -publicitárioOctávio Rossi -jornalista

GreenDay-Oookie I Fabrica^ãodoConsenso- NoamChomsky(1992) .
Professordo Mlí (MassachusettslnstituteofTechnology), Noam
Oiomsky aos 30 anos já era famoso por suas pesquisas em
linguística eteorias sobre estrutura da linguagem. Na década
de 60 foi um dos principais intelectuais de oposição àguerra do
Vietnã. Com uma obra marcada por análises criticas, Chomsky,
em‘Fabricação do Consenso'̂ la sobreo trabalho da mídia de
manipularo pensamento efabrlcaroconsenso.'‘0 cidadão só
tem uma maneira de defender-se do sistema de propaganda:
0de adquirir algum controle sobre sua vida, vencendoo
isolamento eorganl:ando-se° afirma.

w \ íHá 20 anos otrio callfomíano Blilie Joe, Mike eTré Cool lançou
0terceiro álbum, Oookíe, que projetou abanca de punk
rock Green Day para omundo. Quem viveu aadolescência
nos anos 90 com certeza ouviu as músicas'When ICome

Around",'Basket Ca5e"ou'She"em algum momento. Abanda
já se reinventou com outros tantos CDs lançados, porém
sempre será lembrada por Dookie. Para quem não conhece,
ouça. Para os veteranos, ouçam novamente erepetidas
vezes. Bônus: acapa do CD traz referênclasa bandas que
influenciaram otrio. Tente identificá-las.

Trilogia Qtasi-
Gocf frey Reggio (1983,1988 e2002)ORappa -"Nunca tem fim...'

ATrilogla Qatsi éonomeda série de três filmes produzidos
por (jodfrey Reggio, com trilha sonora de Philip Glass. São
eles:‘Koyaanísqatsi: Life outof balance (1983) -sdda fora do
equilíbrio'j''Powaqqatsí: Life In transformatlon (1988) -vida
em transformação"e"Naqoyqatsi:Lifeaswar (2002)-vida
como guerra"! Vale apena conferir os trés filmes pelas
excelentes Imagens, direção de fotografia etrilha sonora.

ORappa lançou no final do ano passado um álbum de
inéditas: "Nunca tem fim..." Em entrevista, ovocalista,
Marcelo Falcão, disse que otítulo do mais recente trabalho
éuma referência tanto para asonoridade da banda quanto
àamizade dos integrantes. 0fôtoé que desde oprimeiro
álbum, lançadoem 1994, passando pelo consagrado‘lado B,
Lado fii", de 1999,0 Rappa lomou-se símbolo de resistência
do rock nacional. 0novo CD, para alegria dos nostálgicos,
também pode ser encontrado em formato LPduplo.

L^ OQÜE ESTOU LENDOt

Dany Fran Gongora Rosa -jornalista
Dezesse i s Luas

Kami Garcia eMargaret Stohl
Editora Galera Record (2011)
490 páginas

Maldição, bmxaria, feitiços eromance recheiam
esta hcção que conta ahistória de amor entre dois
adolescentes. Ethan, um garotoque viveentediado em
Catlln, na Carolina do Sul dos Estados Unidos, após a
morte da mãe, começa asonhar com uma menina pela
qual seapaixona antes mesmo de conhecer. Um dia ela
vira realidade. Agarota, que luta para esconder seus
poderes sobrenaturais, está prestesa completar 16anos
efazer uma escolha crucial queassombra suafamOla
há gerações. Mais que atração entre os dois existe um
segredo decisivo aser desvendado. Aobra éoprimeiro
livro dequatro volumes. Traduzido para 24 países já virou
filme pela Warner Bros PIcture.

iH o l o c a u s t o B r a s i l e i r o

O a n i e l a A r b e x
Geração Editorial (2013)
255 páginas

Este livro-reportagem escancara um recorte obscuro
da história brasileira. Durante décadas milhares de
pessoas foram internadas sem diagnóstico de doença
mental, torturadas emortas entre os muros do Colônia,
hospício de Barbacena, em Minas Gerais. Crianças,
mulheres, alcoólatras, moças que haviam perdido a
virgindade antes do casamento ehomossexuais foram
vítimas do descaso eda intolerância social no maior
hospiclo do Brasil. Aobra revela mais do que detalhes
do funcionamento do Colônia, mergulha na vida de
muitos de seus personagens elevanta adiscussão sobre o
sistema público de saúde no Brasil
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VALE APENA NAVEGAR

www.viramoda.com.br: trata-se de um shopping de atacado online desenvolvido para os lojistas do Avenida Fashion, de
Maringá; há opções de compras por marca epor tipo de produto

Indicações para oCultura Empresarial
podem ser enviadas para oe-mall
textual@textuakom.com.br

www.chomsky.info: site do professor norte-americano Noam Chomsky, com artigos, entrevistas eoutros materiais, tudo em
inglês

www.infomoney.com.br: com várias atualizações diárias, traz notícias da área econômica do Brasil einternacionais; traz
cotações, em tempo real, das ações da Bovespa, entrevistas, vídeos, dicas de investimento, entre outras informações
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Va m o s d i v i d i r
As populares “vaquinhas'
para comprar presentes
ou para lanches da tarde
podem se transformar
em uma verdadeira saia-

justa no escritório

ividir, ou não, ovalor de um pre¬
sente para um colega ou mesmo

olanche da tarde no escritório pode
causar constrangimentos quando
as regras não estão bem claras. Para
evitar uma possível saia-justa, é
preciso ter em mente duas questões,
aprimeira: ninguém éobrigado a
participar; asegunda: éde bom tom
participar (quando seu aniversário
chegar, você vai gostar de ser lem- s
brado). Bom, éprovável que duas |
afirmações divergentes confundam |
mais do que esclareçam, mas ter S
jogo de cintura entre as duas faz adi¬
ferença na hora de decidir participar
de uma “vaquinha” ou ficar de fora.

Engana-se quem pensa que o
colega ficou de fora apenas por ser
pão-duro. Ese for esta ajustificativa, mais. Aideia inicial sempre éalgo
ele tem todo direito. Como muitas caro, mas seu chefe realmente não
vezes não sabemos realmente como espera isso, então se você foi oesco-
andam as finanças de quem trabalha Ihido para fazer acompra pense em
diariamente ao nosso lado, pelo sim, algo útil eimpessoal. Algo para ser
pelo não, aordem érespeitar. Nunca, usado no próprio escritório ou um
em hipótese alguma, coagir, mesmo bom livro. Esqueça os presentes bem-
que indiretamente. Até porque se -humorados, como camisetas com
virar moda, fazer oque naquele mês frases engraçadas emuito menos rou-
que quatro colegas fazem aniversário? pas íntimas. Olado bom do presente
Uma boa saída écontribuir apenas coletivo éninguém ficar com fama de
quando oaniversariante for do seu “puxa-saco” ao dar um presente único,
departamento ou estabelecer valores Bem mais comuns são as vaqui-
para presentes simbólicos. Ese não nhas para comprar quitutes para
participou, não de palpites na escolha, serem saboreados geralmente no

Quando opresente épara ochefe, fim de tarde na sala do café. Evale
asituação pode complicar um pouco lembrar que na hora do lanche fica

D

muito feio para quem não partici¬
pou chegar com uma pérola do tipo
“vou apenas experimentar”. Não
participou, não coma. Éclaro que
ninguém vai ser indelicado aponto
de proibir um colega de comer ou
fazer cara feia, mas épreciso bom
senso de quem decidiu ficar de fora.

Aregra geral para quem quiser
organizar uma vaquinha éfazer o
convite geral com valores pré-estabe-
lecidos. Quem quiser participar deve ̂
confirmar edepois ésó não voltar |
atrás para evitar furos no orçamento, o

Dayse Hess éjornalista
especializada em Design de Moda

3

53R E V I S T A Fevereiro 2014A C i M



ACIM NEWS
PREFEITURA APRESENTA
PROJETO DA AVENIDA BRASIL

CALENDÁRIO BRASILEIRO DE
FEIRAS EEXPOSIÇÕES 2014

Atendendo aos pedidos de comerciantes,
representantes da ACIM, do Sindicato do Comércio
Varejista eAtacadista de Maringá eRegião (Sivamar)
edo Conseiho de Desenvolvimento Econômico de
Maringá (Codem) se reuniram em 8de janeiro com
oprefeito Roberto Pupin para conhecer detalhes do
projeto de revitalização da avenida Brasil. Na reunião,
Pupin esecretários municipais falaram sobre oprojeto
eocronograma de obras. Do encontro, participaram
opresidente da ACIM, Marco Tadeu Barbosa, eoutros
diretores da entidade, ovice-presidente do Sivamar, Ali
Wardani, opresidente do Codem, José Carlos Valêncio,
além do diretor daTCCC, Roberto Jacomelli.

De acordo com ochefe do executivo, na primeira
fase serão retirados os canteiros centrais (espinhas
de peixe) da avenida Brasil entre as praças Sete de
Setembro eRocha Pombo. Numa segunda fase,
que será executada nos próximos dois anos, serão
implantados osistema binário, corredor exclusivo para
ônibus eserá feito oalargamento da via.

Na opinião de Marco Tadeu Barbosa, aretirada das
espinhas de peixe, aimplantação do sistema binário
ede uma via exclusiva para circulação de ônibus são
inevitáveis para amobilidade urbana. Mas ele reforça
que as obras devem ser feitas de forma aminimizar
os impactos para ocomércio de rua."O planejamento
adequado das mudanças, com adevida transparência
para que os comerciantes conheçam ese preparem
para as obras, éessencial. AACIM estará atenta e
acompanhando as obras para defender os Interesses
dos associados, já que arevitalização énecessária para
amodernização, mas não podemos deixar de focar as
necessidades da atualidade".

OInstituto Mercosul, em parceria com oMinistério
do Desenvolvimento, Indústria eComércio Exterior
ecom oMinistério das Relações Exteriores, está
divulgando aversão 2014 do Calendário Brasileiro
de Exposições eFeiras.

Ocalendário éum instrumento de marketing,
pois as feiras são uma oportunidade de negócios
para os expositores, uma vez que oempresário
pode verificar oposicionamento do seu produto
frente àconcorrência, ter acesso anovas tecnologias
eestratégias comerciais eter contato direto com
clientes potenciais do Brasil edo mundo.

Em Maringá oinstituto Mercosul foi escolhido
para colaborar na divulgação do calendário entre
os empresários. Os interessados em receber a
versão online devem solicitar pelo email eventos©
institutomercosul.org.br

Arquivo pessoal

FEIRA FESTAS &NOIVAS SERÁ
LÁNÇADA NESTE MÊSEM PROL DA REDE FEMININA

Os mais de 50 colaboradores da ACIM se uniram
em prol de uma boa causa: ajudaram as crianças
assistidas pela Rede Feminina de Combate ao Câncer.
Os funcionários doaram os presentes solicitados pelas
crianças para oPapai Noel, por meio de cartinhas,
além de 45 kits escolares.

Aentrega aconteceu em 10 de dezembro, com
direito afesta: um café da tarde no Espaço Criança
eum teatro com fantoches, com histórias que as
crianças assistidas pela Rede escreveram.

Para que os expositores tenham mais tempo
para preparar seus estandes efazer parcerias com
fornecedores, aFeira Festas &Noivas teve seu
lançamento antecipado. No dia 10 deste mês haverá
lançamento econfirmação da adesão dos expositores
que permanecerão no mesmo estande do ano passado.
No dia seguinte será feita aadesão dos expositores que
querem mudar de espaço eacomercialização no dia 12
será aberta anovos expositores. Afeira está agendada
para 5e6de agosto, no Buffet Moinho Vermelho
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CONCURSO DE DECORAÇÃO DE
NATAL PREMIA SEIS CATEGORIAS

Os ganhadores das seis categorias do Concurso |
de Decoração de Natal ACIM 2013 receberam as !
premiaçôes em 20 de dezembro na sede da ACIM, que
érealizadora do concurso ao lado do Sindicato do
Comércio Varejista eAtacadista de Maringá eRegião
(Sivamar). Oconcurso teve apoio do ACIM Mulher,
Sicoob, Unimed eNoroeste Garantias.

Foram recebidas mais de 60 inscrições que foram
avaliadas de acordo com acriatividade, originalidade,
harmonia eiluminação. Oprimeiro colocado recebeu
R$ 2mil, osegundo ganhou R$ 1mil eoterceiro, R$ 500
-todas as premiaçôes foram em produtos mais troféu.
Confira arelação de ganhadores:

Concurso Cocamar de Decoração de Presépios
1) Associação Arautos do Evangelho
2) Ana Maria Reis
3) Bell Agulhon Decorações
Concurso Supermercados Cidade Canção !
de Decoração de Vitrines
1)TombÍni Soluções para Escritórios
2) Divinitá Presentes
3) Bell Agulhon Decorações
Concurso Bombril de Decoração Externa '
de Presépios Comerciais
1) Granado Imóveis
2) Provisão Hospital de Olhos
3) Margherita Pizza Bar
Concurso Bombril de Decoração Externa e
Interna de Shopping Centers <
1) Shopping Avenida Center I
2) Maringá Park Shopping Center ;
3) Catuaí Shopping Maringá I
Concurso Bombril de Decoração Externa
de Edifícios Residenciais
1) Condomínio do Conjunto Residencial Bertioga
2) Condomínio Conjunto Residencial Iguaçu 1
Concurso Meleus de Decoração
Externa de Residências
I j H e l e n o G a l d i n o
2) Delcia Inez
3) lido Menegatti

SORTEIO DO ÚLTIMO CARRO DO
NÚCLEO DE POSTOS DE COMBUSTÍVEIS

José Visozi ganhou oterceiro eúltimo automóvel
zero da campanha "Abasteça sua sorte", do Núcleo
Setorial de Postos de Combustíveis, do programa
Empreender. Ele recebeu as chaves do Voyage em 23
de dezembro.

Para concorrer aos três automóveis, era preciso
gastar R$ 30 em combustíveis ou em loja de
conveniência de um dos 32 postos participantes da
campanha que estavam identificados.

Oprimeiro ganhador da campanha foi Ademir
Borges dos Santos, contemplado em agosto. Eo
segundo ganhador foi Roberto Carlos Miglioriní,
contemplado em outubro.

PRÊMIO ACIM MULHER SERÁ
ENTREGUE EM MARÇO
Está marcada para 14 de março acerimônia de

entrega do prêmio ACIM Mulher para aarquiteta
Anália Nasser. Ela, que será a11 ®homenageada, foi
escolhida por uma comissão julgadora em novembro
depois que onome foi indicado na primeira fase do
processo de escolha.

Casada com omédico Daoud Nasser emãe
de Aline eKássila, Anália nasceu em Cruzeiro do
Sul. Ela sempre esteve envolvida em questões
comunitárias: foi presidente do Conselho Estadual da
Mulher Empresária eda Cacinor econtribuiu com a
implantação da Noroeste Garantias. Hoje épresidente
do Conselho de Administração do Hospital Maringá.

Oprêmio éorganizado pelo ACIM Mulher. Os
convites para acerimônia já estão àvenda. Mais
informações pelo telefone (44) 3025-9646. A
ganhadora da homenagem em 2013 foi adentista e
empresária Teresa Furquim.

W d l t e r F e r n â n d e s

f



ACiM NEWS

CURSO DE PREÇOS E
CUSTOS NO COMÉRCIO
INTERNACIONAL

Em 24 e25 de f eve re i r o o

Ins t i t u to Mercosu l eaACIM
rea l i za rão o t re i namen to
"Formação de preços,
cus tos edocumentos nas

importações eexportações",
ministrado porTánia Cristina
Pryplotski. Otreinamento
será na sede da ACIM das 19
às 23 horas.

Serão discut idos anál ise
dos documen tos de
negociação, modalidades de
pagamentos internacionais,
comissão de agente,
composição de preços na
exportação, análise dos
cus tos e incen t i vos pa ra
formação de preço na
importação, entre outros.

A i n s t r u t o r a d o
treinamento possui
bacha re lado em
Administração de Empresas
com habilitação em
Comércio Exterior pela UTP/
PR, éespecialista em direito
tributário pelo IBEJ, em
Gestão Internacional para
Executivos pela PUC-PR e
em Marketing Internacional
pela Fesp. Trabalha também
como consu l t o ra t r i bu tá r i a
eaduaneira há mais de 13
anos eéagente de comércio
ex te r i o r.

O v a l o r d o i n v e s t i m e n t o

para associados da ACIM
será de R$ 200. Mais
informações einscrições
pelo telefone (44) 3025-9615
ou pelo email eventos@
institutomercosul.org.br

ASSOCIADO DO MÊS
0Centro Ortopédico Ingá -COI vem atuando em Maringá há quatro

Aempresa teve início com dois ortopedistas, hoje são 14 mais uma n o s .

reumatologista -aequipe também conta com fisioterapeutas, entre outros
colaboradores. "Faltava em Maringá uma clínica que abrangesse os cuidados
etratamentos ortopédicos. Dividimos em sub-especialidades ehoje
atendemos nove delas: ombro, mão, tornozelo epé, quadril, Joelho, coluna,
ortopedia pediátrica, tumor ósseo ealongamento ósseo", diz odiretor
técnico do COI, oortopedista Márcio Beckhauser da Silva. Os profissionais
da clínica também atendem em três hospitais da cidade.

Além de reunir profissionais de qualidade, oCOI tem equipamentos de última
geração, aexemplo de um aparelho de raio-X digital que mostra aimagem em
tempo real ao paciente. Aclínica realiza cerca de dois mil atendimentos mensais,
sendo que metade épara moradores de municípios da região.

Em março aclínica passará atender aos domingos, ampliando onúmero
de atendimentos do pronto atendimento. "Assim traumas mais leves
deixarão de sobrecarregar os hospitais" diz oortopedista.

OCOI fica na avenida Nóbrega. Oatendimento édas 8às 22 horas de
segunda-feira asexta-feira, edas 8às 12 horas aos sábados. Otelefone éo
(44) 3262-5713.

C U R S O S D A T A

Prezi: criando apresentações de alto impacto ecriatividade
Organizando oalmoxarifado
Formação de analista de recrutamento eseleção
Orçamento familiar: como começar?
Anúncios patrocinados no Facebook
AT-Análise Transacional
Assistente financeiro na prática
I n t e n s i v o e m e - c o m m e r c e

Telemarketing -uma ferramenta de vendas
Opreposto na Justiça doTrabalho
Liderança edesenvolvimento de equipes
Excel profissional para seu dia adia
PPCP -Planejamento, programação econtrole da produção
G e s t ã o d e c o n t r a t o s

O s 1 0 h á b i t o s d o s v e n d e d o r e s e fi c a z e s

Formação de líderes
Pronunciamento técnico PME -contabilidade para
peq. emédias empresas

^Planejamento tributário para não contadores
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Novos assoc iados ACONTECEU NA ACIM
da ACIM Reuniões em dezembn) 17ReunaodoCapejem

17Em|Keend(r-f)euneoNjdeodeA(3deniias
17(Mté Gestor do Qidein

17SoftwseByM2nn9á
17Rafi'áodoAánMulhH
17 Reunião do Gipejem
18 Reunião de diètóna -Instituto CKtural In̂
18 Reunião útriité Gestor OSM
18$ind-d Reunião
IRSoftwareByMoringá-Reunião
18 Reunião Sind-Ti
IRtnsttutoMerDKul-AssistenieRnetKen
18 Einpreender -tetrião do HOdeo deTmsfbmiedores de RlisU^
19 Entrejá de Cestas de Haul ■ACIM
19 Reunião ■Ms Giaduapo em GRS-PP
19 Reuniãocom oslnscntosConcutsode Natal 20U
19 &n(>ee<ider-ieunião do Nódeo de Dist de Cosméticos
20 Piemiâ o Concurso Oectva(ão de Natal
20 Agência doTtabalhador
20 Reunião -bnseiho Municipal de Cuttura
20 Comldva da Coréia
20 Instituto Mettosul -Assistente Financetra

DUEASSUHTOEmpresas üliadâs entreU de
novembroe20 de janeiroR ! l 02ReiBWoCAD-AaM

02ReuúoMristmlHUko
02 Reunião c/Úrgãos da CM
02ReurDãoDitetcróConseg
02 Remião futebol
02 Reunião SbM -Soltvae Í9 Maiingã
02Reuúãoúnseg
0} Oepea ■apiesentafãa pesi|. São Cando
09 Reunião InsAutoMernsul
03 Reunião do Copejem
03 Comitê Gesai do Codem
03Empi(ender-ieuiiikidoNikteodeaiii(im
03 Reunião teAcuiiMidhet
03RnmiãodoCopejeni
03 Sinepe-Gestãode Pessoas
03 Empteendeiflunião do Mcleo de Corietcies de SeguiD
03 Empreender-reuião do Núdeo de locafoesdeTranspones
04 Reumáo Ministélio (Uda sobre pichacões
04 Central de Negddos bncUãrios
04 Reunao Comné Gestor OSM
04 ReuiBo de Mula da Revista AQM
04 Reunião InstinitD MeitDsii
04ReunMSnd-Ti

04EnH>ieendet-reinãodolan{ameiitDdoNúcleo de Fabiianies de Tintas
04Biipteetidei-ieuniâodo»iícleodefansfâ ^
OSReiúi&i[léetcna-ia
05 Instituto MaiRuI
OS&npreendet-mnãodoMúdeodelnfraeslnitiira
OS&itpreendef-reinâodoNúdeodeOisLdeCasmto
06 Noroeste Garantias-ttenamem
06EspedaRta(ãoQ’Sd1’
OôBnpreender-ieuniãodoNúdeodeOedetiíadotes
07lnsbtutDMacDSid
07Espedanta(ãoGP̂
07Etnpreender-inniãodoNüdeodePiates
OOReurúãoc/CnnxelNenno
09 Reuniâc NaoesteGaiantias
09Envwnder-iei«áodol*jt3eodeanitasde£stêtiia
09 Reúiião DietniaGmseri
09 Empreender-rainião do Mítleo de [)entistas
lOEventoAdecon

10 Empreender -leunião do Núdeo de Postos de CombtSiteis
10 Reunião com Considiotes do Empreender
10 Reunião -Instituto Mettssul
10 Reunião doCotiSê Gesar doCodem
lOReuniãolenaRm
lOReuniiodoAcinMdher
lOReuniãodoCopejem
10 Reuruo tom bilégtattts da Igualdade Radal
10 Empreendet-reunião do Núdeo de úmelores de Sê iros
10 Empreender ■reuniãodo Núdeo de UnArmes
10 Empreendei -reiiMO do Núdeo de lava Car
110Ráia rêoiica MH ●PlanB (ie Cultiia
IIReuniãoComítèGeslorlKM
11 ResnãodoAlirÉsiéiiolMlifco
11AF? -nanejamento EstratêgicD
11 Curso &ntn deTieinainenhhGoogle Maiteting
12 Sincontábi ■trenamemo para teiatores da Junta Ccunercial PR
12 Coletiva de Impeensa OSM
12 Empreender-ieunão do Núdeo de InAaestiutuia
12 úffio tentio delienamemMioogle Marketing
12CutsoPieii-A£IM
12Empieeoiler-ieinãodciNú(ieodeDistribuidoiesdeâ ^
13Codem-CemDdelniM(lo
IJSolWByMnqã-RMiãoMarr̂ MelicrUigaiFuraseTiabaliiareinli
13 Reunião Flenãiia do (odem
13 Nuoeste Garantias -tieinainentD
14lnstítutoMetcDsul
14Especializasai>GE05-Apnsenta(ão de Artigos
16 Hvoeste Garantias ■Denamenii)
16 Reinão Plenária doCodem
16 Empeendei ■reirüo dos atsulinies
16 Srtimaie By Matingá -Reimlão
16 Empreender-reunião do Núdeo de Dentistas
16 Empreender -leuião do Núdeo deTranstomadoES de Plástico
17 Empreender-reuniãodii Núdeo de FtisHK de (2riitustî
17 Oficinalémica -IQ XMinC
nReuniãoúnseg
17 Reunião Stile-ótitiia IbctituiD CulMal Ingá

PholoalbumUnrreisal

Escola Conctetia

A8C Doces

ADCCosmilícoi

Advocacia Josepettl
Alfa MáQuInas
AIlantaTrwkCemer
Dra.AnaTeruaFranchIn

KildsdoRrasll

Mareia Amorin

RevtexTntas elextutas

Media Srstnis
Sapé Calcados
lustro Acnikos

lyncoinServEscrltõrio
GM Gesso

Trindade Produções
Triporan ACasado A;ougueiro
Terraço 8ai
MandalaErasil

Passo aPasso Dfcor

lojinha do Ponto
MaióaUngerle
laEsmalteria

Aotulleia Maria lígia largura
Pesca&Mania

MRMovetaría

MegaRoda
MeialúrgÍQ Ipacaray
MSludio

Aquila loleadora eImobiliária
NewRBiess

Vipdin Odontologia
OteeBraril

PalmaiesComércio Mõvris

Paranoa Construtora
Pardal Alimentos

Paulo Canaz

Posto GastãoVidigal
Pires Comércio de Gás
Pituklus

Playstore
Pratico Equipantenlos
Premium Supemerado
QueenSee

Mundo Animal

RA.D.G Promoções eEventos
Adaocaca Dr. Rafael Veríssimo

Sguerolo
RCEsilus

Unitiama

Renova AutoCemer

Respirai Sbop
RodoviánoMalsuda

ValiurTudsmo

Salone

Sandra AtemíToya ma
Audio Car

Secnone

Central Norte Auto PecaseMecãnica
$ind-Il

SkizzeDesfgn
Observatõrlo Social de Matlirgã
Software By Maringá
StudioB

Grupo Sul Brasil
Ecologink
Ciomagem São losé
Geai Qoud

TodoMadeiia

VBComabilídade

APN Pintuia Geirosiátka

Reriuinte Modas
VB Agropecuária Sèo José
Via Zuno

Steel Glass

lavare Limpa
VIUlMag
Elem Paraná

lljrban

APP

M.ORtcer

BaccatoComullona Empresarial
SelIasCoipoeFaie
ConeaWI

Bendita Modas

Casa ePaiede

Basiplast
Odomo Excellence

CasaOrlck

Casa de Carnes Tuiuti

Magnolia Modas
Ceniio Automotivo Nova Era
Estilo Bolsas Femininas

QlenielaAlimentns

ainicaOdonlolõgíca Popular
Centro Onopêdicolngá
Colcbões Gazin
Posto Universidade

ContempotanI
FXComéra'0 de Pecas Automotivas
Condomínio EdiõcioEulália
Conguest
Bakermed Medídna eSeguranca
doTratralho

Conseg Maringá
Conseg Metmpolítano
Sicoob PAC 27 Ptaca Pioneiro -
Sarandi

MáveisSania Helena

DMTetecomunlcacões
BouiiguedoÚculos
Mull Pecas
Oivesa AutomOveis
Marques Ténil
DoffAcessõrio

EdeltecSolucoesIemolõglcas
Escntõno Regente
Construtora Construda

Dr. Edson LuclanoRudey
Eliane Modas

Dias Acessórios

EscrilórioConlábil Alvorada
Espaço OITice
Essere Representações
Excellence lur

Exclusiva Distribuidora
CoaclrFiiness
Fina Mobília

Fortmals

Arenito Geoingá
Geiamed

VrtallyBuflel
GR Grupo Fbraná
Hoiam

Ingi Impori
InstituioCasaMercosul

Instituto Cultural Ingá
Vrntage Cabeleireiros
Casa do Varal

Solução Imóveis
JRCobiancas
Casa Santa Terezinha

lulioCesar

Reuniões emjanein)

06 Reunião Avenida Brasil -Revitalização
07 Ccuttilé Gestor doCodem
08 Reunião Sioicê)
09 Vale-Cultura-10, ACIM eCoopeitanJ
lOReuniãolTM

13 Curso CentiD de Tieínamento-Dpto FEssoal
iJEmpoender-ieuniãodo Núdeo de Automecãnicas
14Comiiê Gestor doCodem
HReuniãoleíMunícipalde Inovação
14 Empreender ■leunlão do Núdeo de Conttole de Pia^
14 Cuw Ceniio de TtóBmentî Dpto Pessoal
15 Empreender ●reunião do Núdeo de Guincho
15 Empreorder-reiMião do Núdeo de Hotéis
15 Empxeender-ReuniãodoNiideode Famádas Diogamaís
ISCuiso Centro deTieinanento-Dptotesoal
15 ReuniãoComercianieda Avenida Brasil
15Reun'iãciSind-Ti
16Cui» Centro deTreiiramemo-í̂  Pessoal
16 Empreendei -reunáo do Núdeo de Dsoibuidores de CosrnéticDS
17 Cuiso Centro de Treinamenlo-DptD Pessoal
18 Instituto Mercosul -HP12C
20 ACM -(omertialízacão Feia Fegas &Noivas
20 Curso Centro deTreinamento-DpRo Pessoal
20AQM-lns0lucnnal-ComerdalizacãoFeraFesQs&Noiv3S
20 Cuiw Centro deTreinamento^ Facebcolc
21 Cuisc Centro deTreinamento-Dpto Pessoal
21 Comitê Gestor do Codem

21 Empreender-teuniáodo Núcleo deControle de Pragas
21 Cuiso Centro deTreinamenlo-MKTFacebook
22 Curso Centro de Treúiamenlo-OptoPessmf
22 Instituto Mercosul -Opeiador
22 Reunião deMuta Revista ACIM ●Conselho Editorial
22 Empreender-reuniãodo NúcleodeFabricanlesdeTintas
22 Reunião Sind-D
22 Cuiso Centre delrenwento-MKT Facebook
23 Curso Centro de Tretnamento-MKTfecebook
23 Oxnlssão do Master Plan -Plano Sodoeconõmico
23 Empreender-reunião doNúdeo de DistnbuldoiesdeCosmétIcas
23 Instituto Mercosul ■Operador
23 Reunião Cential de Negódosimobitiários
23Cufso&ntredeTieinamento-Dp(oPessoal
24Cuiso(ennodeTreinamenio-OptoPessaal
24Especializacãotf5-PP
25 Especialização GP5-PP
27Tielnameniolnieipessoal ●Fabricantes dermas
27 Empreender-reunao lançamento de MaieriaisdeConsbuçào
28ComltêGesioidoCodem
28 Curso Centro de TreiíiamenlnGestão Eficaz deTesouiaria
23Treinamentolnterpessoal-FabricanTesde'nraas
29 Cuiso Centro de Treinameni(>Gestào Eficaz de Tesouraria
29 Instituto Mercosul -Vendas
29 En̂ xeendet-reunião do Núdeo de Hotelaria
29 Reunião Snd-1i
29Treinamentolnteipesso3l-fíb(icantesdeTinQs
30 ítrstitutoMeicosul-Vendas
30 CursoCentiodeTreiiwnento-Gesião Eficaz de Tesouraria
31 Instituto Menzisul-Vendas
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PENSO ASSIM G I L S O N A G U I A R

Eleição, crise, cidadania econsumo
em ano de Copa do Mundo
Uma eleição atípica. Este éum ano de Copa do Mundo emuito do que vou tratar aqui pode ser

pulveriiado na competição que ocorre no meio deste ano. Teremos uma disputa dentro efora do
campo.

Oefeito que omundial de futebol pode ter nas eleições já teve demonstração na Copa das
Confederações no ano passado. Ocorreram mobilizações nas ruas, omundo estava com os olhos
sobre oBrasil eos protestos foram noticia nos principais meios de comunicação do mundo. Os
holofotes foram desligados eos manifestantes também saíram do palco. Oque aconteceu? Esta éuma
pergunta que se tenta responder com lucidez até hoje.

Na internet pode estar um pouco da resposta, eneste ano ela estará entre os principais meios
de comunicação políticos do país. Dilma, Aécio, Marina, Beto Richa, Gleisí Hoffmann, Requião,
Álvaro, Serra... têm twitter. Eles estão postando faz tempo ebuscam opúblico crescente nas redes.
Ointernauta écidadão. Acompra de computadores eaexpansão da banda larga cresce. Atrás do
monitor do computador ou do smartphone tudo parece mais fácil. Avirtualidade rompe barreira,
facilita acoragem epermite oativismo.

Parte considerável das mobilizações do ano passado está ligada às ações feitas nas páginas
sociais na rede de computadores. Odiscurso publicitário que gritava “Vem prá rua!” deu
certo ede sucesso virou um grito de guerra de bilhões de megabytes. Como uma arma nestas
eleições, muitos dos candidatos aos cargos públicos desejam reanimar este ambiente, outros
gostariam que ele não ressurgisse.

Claro que não poderia deixar de citar aquestão do Mensalão. Aprisão dos envolvidos fez do
Poder Judiciário, principalmente do Supremo Tribunal Federal, um agente político de peso. Os juizes
estão no foco como homens públicos. Joaquim Barbosa, opresidente do STF, éapontado como
um candidato nato àpresidência. Ele não é, mas oque sair de sua boca em apoio ou associação a
determinado candidato terá peso. Os condenados, como José Genoíno eJosé Dirceu, também serão
armas de ataque da oposição.

Pelos números divulgados nas pesquisas de intenção de voto no final do ano passado,
tanto ogovernador Beto Richa como apresidente Dilma Roussefftêm chances significativas
de permanecerem no poder. Aaprovação de ambos cresceu no final de 2013. Acrise sempre
tende ao imobilismo. Apropagação do sentimento de medo com ainstabilidade econômica
pode levar àpermanência. Um quadro nem sempre justificado, mas manipulado na
campanha eleitoral pode fazer efeito.

Mas nenhuma previsão pode ser considerada assertiva. Manipular as forças que sustentam
opoder étravar um jogo de xadrez onde as regras são, às vezes, improváveis. Este país tem suas
tradições de imposição do Estado sobre asociedade. Ele também tem aformação de uma casta
política que se infiltrou na máquina pública eafaz servir ainteresses torpes. Há ainda agraxa da
corrupção que move ointeresse de muitos “homens públicos” Eainda temos que considerar o
cidadão que écada vez mais consumidor eraciocina apolítica pela lógica publicitária. Vê no acesso
aos bens de consumo omesmo valor da qualidade da educação, saneamento esegurança.

Porém, há um lado preocupante na escolha que faremos neste ano. Éoquadro econômico, as
políticas sociais eas questões ambientais. Os herdeiros do atual governo estadual ou federal terão
sérios problemas aenfrentar relacionados aestes temas. Apolítica monetária, oendividamento
público federal eestadual, apesada carga tributária, acriminalidade, desqualificação dos brasileiros
eos problemas climáticos são temas que merecem cuidado. Torço para que estes sejam ofoco da
campanha eleitoral, mais do que pela seleção na Copa.

Gilson Aguiar éâncora ecomentarista da Rádio CBN Maringá

Dilma, Aécio,
Mar ina, Beto

Richa, Gleisí
H o f f m a n n ,

Requião,
Álvaro, Serra
têm tw i t t e r.

Eles já estão
postando
faz tempo
e b u s c a m

opúbl ico
c r e s c e n t e

nas redes. O

i n t e r n a u t a

éc idadão . A

v i r t u a l i d a d e

rompe barreira,
f a c i l i t a a

c o r a g e m e

permite o
a t i v i s m o
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C R n i i v o n o

Foram esses 4motivos que nos levaram aadquirir mais uma Heidelberg XL 8cores
ecomo se não bastasse, ampliamos nosso parque gráfico em mais 1.SOOm^ de área
útil para produção, Peça um orçamento sem compromisso eveja adiferença que vai
fazer essa nova aquisição.

Com números não se discute.
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P l a n o s

F a m i l i a r e s
1 Omelhor custo-benefício para

Lsua micro, média egrande
empresa é: oPAM Saúde.Empresariais
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