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FRANQUIAS
Modelo de i
puer expandirnegócio se apresenta como ótima opção tanto para quem

amarca de maneira mais rápida epara quem deseja se
tornar empresário de forma mais segura



i r ^ 'T. '
. V

■ yf *
' t .

A g e n t e n ã o

d e i n v e s t i r

po r que?

Porque são as pessoas que fazem oambiente
de trabalho se tornar um ótimo lugar.

G r e a t
P l a c e
T o

‘ i ' -

C e r t i fi c a d o
B R A S I L

M A R I N G A P A R K
NÓS fazemos parte disso tudo

com muito orgulho.
Av. São Paulo, 1099 -Centro |Maringá -PR 144 3366.2000

S#'@maringapark f/maringapark @@mgaparkshopping
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P A L A V R A D O
P R E S I D E N T E

Preparativos para oNatal ja começaram
tre outros, com taxa de juros bastan¬
t e a t r a t i v a .

Os loj istas também poderão incenti¬
v a r a s c o m p r a s p o r m e i o d o s o r t e i o

de prêmios. Éque aACIM mais uma
v e z p r o m o v e r á a c a m p a n h a N a t a l
Sonho Dourado com aFaciap. Nes¬
t e a n o s e r ã o s o r t e a d o s n o v e c a r r o s ,

s e t e m o t o s e t r ê s c a m i n h õ e s l o t a d o s

de prêmios (não inc lu i ocaminhão) ,

como TV, geladeira emáquina de la¬
var. Inclusive já teve início avenda de
kits da campanha.
Com aunião de esforços eenvolvi¬
mento de todos, podemos tornar o
Natal de Maringá referência para todo
opaís atraindo milhares de pessoas
para celebrar essa grande festa emo¬
v i m e n t a n d o o c o m é r c i o , r e s t a u r a n t e s ,

rede hoteleira, entre outros serviços
turísticos. Etodos sairão ganhando.

Ainda fal tam três meses para oNatal,
mas os preparat ivos para afesta co¬
meçaram há vários meses evão en¬
volver in ic ia t ivas públ ica epr ivada. A
pre fe i tu ra anunc iou que fa rá oma io r
de todos os projetos da Maringá En¬
c a n t a d a , c o m d e c o r a ç õ e s e s p e c i a i s
na Catedral, praças. Parque do Ingá.

Bosque 2. Parque do Tapão. Parque
Alfredo Nyfler, nos distr i tos ei lumina¬
ção em mais de 2mil árvores. Segun¬
do aprefeitura, com aprogramação
de 2017 houve um incremento de R$
1 0 m i l h õ e s e m I S S e I C M S . N e s t e a n o

aprefeitura também investirá em ex¬
periências sensoriais. como olfato e
audição, tanto que será criada uma '
canção exclusiva para operíodo nata¬
l ino na cidade.

Na praça da Catedral serão instalados
presentes gigantes, uma árvore de
Natal com 15 metros de altura, anjos
com t r ombe tas eum túne l pa ra que
as c r i anças possam pendu ra r men¬
sagens epedidos para oPapai Noel.

Mais uma vez haverá aCasa do Papal

Noel, corr^ entrada gratuita, eum tren-
zinho. saiçdo de uma estação feita de
LED percorrendo os pontos turísticos.
Oprojeto :de Maringá éinspirado no
Natal Luz de Gramado. Lá apopula¬

ção éde 36 mil pessoas eonúmero
de leitos da rede hoteleira éde 14 mil,

oque comprova avocação turística da
cidade. Maringá também quer atrair
milhares de pessoas com adecoração
eaprogramação cultural do período,
que inclui achegada do Papai Noel,
apresentações de corais ecantatas.
Mas para que oNatal da cidade seja
um sufí^á^s. éimprescindível apartici¬
pação da população, em especial dos
empresários, que devem investir em
decoração em seus estabelecimentos.
AACIM inclusive está fazendo uma
parceria com oSicoob para disponi¬
bilizar uma linha de crédito especial

os associados investirem no Na- // Michel Feiippe Soares épresidente
da Associação Comercial e
Empresarial de Maringá (ACIM)

p a r a

tal. Ocrédito poderá ser usado para
compra de estoque, decoração, en
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P R O N T O PRONTO
P A R A M O R A R PARA MORAfi'

UM ÍCONE DE ALTO PADRAO NO
cartão postal de MARINGÁ

RUA ARTHUR THOMAS COM AV. HERVAL

1por andar, 340 m" privativos,
4vagas de garagem

entre oParque do
eaunicesumar.

DE oliveira
PROXIMO aAV. SÃO PAULO, 3019
3Dormitórios (1 suíte) 2oo 3vagas de
garagem, 103,71 m^ privativos à



Visite os decorados e
surpreenda-se

Av. S ã o P a u l o , 3 0 1 9
Visitas das 9h às 18h. Inclusive

domingos eferiados.

n / cons t ru to rades ign
construtoradesign.com.br

0(44)99127 4537
i lMC/ l l / I LLE
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CRECIJ03421
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3 0 3 7 9 7 0 0

D E S I G N !

UM NOVO CONCEITO DE
PRIMEIRO APARTAMENTO
AV. SÃO PAULO ENTRE PARQUE DO
INCÁ EUNICESUMAR

3Dormitórios (1 suíte), 2vagas dè
garagem, 85 m^ área útil

u a I K C U C U C U A H Ç * M l á A M M U

L̂iving .Concept
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AMinds foi idealizada por Lei-
za de Oliveira como franquia
para oferecer ensino de inglês
ehoje tem 70 unidades, sendo
três próprias; em Maringá, ou¬
t r o s f r a n q u e a d o r e s f a z e m s u ¬
c e s s o . b e m c o m o e m p r e s á r i o s
q u e a p o s t a m n e s s e m o d e l o
t r a z e n d o m a r c a s c o n h e c i d a s

Danaina Pedrosa, da Medid-

nai, conta que os clientes dô
primeiro lote de um produK
da linha própria participam de
uma pesquisa para relatar ex'
periência eresultados; aatitU’
de éassertiva, já que as empre¬
sas precisam entender areal
necessidade do seu público

"A compos ição do quadro de
funcionários da Disney serve de
inspiração para todos os empre¬
sários. Aseleção busca pessoas
que queiram trabalhar na Dis¬
ney. Atitude não se treina etécni¬
ca se ensina”, diz oempreende¬
dor Claudemir Oliveira, defensor
da Psicologia Posit iva

í
V S I C O O B
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No CCIM, que tem Silvana Ta-
boni como diretora, os alunos
participam de palestras de
psicólogos epsiquiatras sobre
drogas, relacionamentos e
problemas femiliar^: ainicia¬
tiva épara ajudar adolescen¬
tes al idar com os problemas
eprevenir osuicídio

Cliente satisfeito significa in¬
cremento na remuneração dos
colaboradores da SC Sistemas,
tanto que um painel exibe um
medidor de satisfeção; adotar
remuneração var iável , confor¬
me odesempenho da equipe,
éuma alternativa positiva, mas
épreciso seguir regras

Em vez de usar iluminação ho¬
mogênea em uma loja, adica
da arquiteta Ivana Cabral eda
designer Patrícia Siqueira é
usar tipos diferentes de lâm¬
padas para valorizar alguns
produtos: confira outras dicas
para repaginar um espaço co¬
m e r c i a l

ano 55 edição 590
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E N T R E V I S T A C L A U D E M I R O L I V E I R A

O l a d o b o m
das pessoas
Depoís de ser executivo em grandes empresas norte-americanas, Claudemir Oliveira fundou a própr ia empresa,
em Orlando, para difundir aPsicologia Positiva e, desde então, treina executivos no mundo inteiro defendendo a
importância de buscar as potencialidades humanas, em vez de focar no lado negativo

por Camila Maciel eRosângela Cris

Uma visão aberta eapreciativa
dos potenciais edas capacida¬
des humanas, Esta éaprincipal
lição propagada pelo empresá¬
r io C laudemi r O l i ve i ra nos t re i -

OQjüE ÉPSICOLOGIA POSITIVA?
Durante muito tempo, apsicologia
focou nos problemas, nas patologias.
Até que opsicólogo Martin Seligman
quis mudar isso. Ele foi oestudioso
que disse: “chega de só estudar aqui¬
lo que faz as pessoas tristes einfeli¬
zes, precisamos analisar oque faz as
pessoas felizes". Foi aí que começou
esse movimento de Psicologia Positi¬
va, que não significa esquecer os pro¬
blemas, mas dar atenção maior às
potencialidades humanas, tanto no
aspecto pessoal como profissional.

novo' eas pessoas não se dão conta
d e q u e e s s e é u m c o m p o r t a m e n t o
que não agrega, afinal apessoa não
éDeus para definir se chove ou não.
Temos que ana l isar de uma forma
racional 'eu até gostaria que fizesse
sol no fim de semana, mas está cho¬

vendo eacho que ainda éocara lá
em c ima que comanda oun i ve rso .
Quando eu tiver meu próprio univer¬
so vou decidir, mas até lá, obedeço e
agradeço'.

namentos epalestras que rea¬
l i z a m u n d o a f o r a ,
f a l a r d a s

" P r e c i s a m o s

coisas negativas sim,
n n a s , s o b r e t u d o , e n a l t e c e r a s
positivas", ensina ofundador do
Seeds of Dreams Institute, em¬
presa com sede em Orlando, na
Flórida, Estados Unidos, voltada
para aPsicologia Positiva eode¬
s e n v o l v i m e n t o h u m a

NO MUNDO CORPORATIVO ESSE É
UM COMPORTAMENTO ai>E VALE
TANTO PARA LÍDERES aUANTO
PARA COLABORADORES?

A b s o l u t a m e n t e p a r a t o d o m u n d o ,
mas pr incipalmente para os l íderes
porque éapartir das atitudes deles
que se começa acriar um ambien- ]
t e d i f e r e n c i a d o . I m a g i n e u m f u n - '
c ionár io que o rgan izou um evento
sensac iona l , impecáve l . Nocon tex -

n o .

Antes de criar oSeeds of Dreams,
em 2006, Oliveira

ECOMO SE APLICA ISSO NO
AMBIENTE DE TRABALHO?
Esse éum modelo comportamental,
e n t ã o l e v a t e m p o p a r a a s p e s s o a s c o ¬

meçarem apraticar, porque estamos
t ã o a c o s t u m a d o s a v e r o q u e é r u i m .

que qualquer coisinha nos puxa para
onegativo. Épreciso treino, prática. É
c o m u m o u v i r m o s e s t á c h o v e n d o d e

p a s s o u p o r e m ¬
p resas como Amer i can A i r l i nes ,
United Airlines eThe Walt Disney
Company. Especialista
rke t ing .

e m m a -

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

com mais de 25 anos de experi¬
ência. ele treinou mais de 500 mil
pessoas da América Latina. Euro¬
pa eÁsia.
Ol ive i ra éa inda membro v i ta l íc io
da Harvard Medicai School Post
Craduate Association eintegrante
do Institute of Coaching, Harvard
Medicai School Affiliate. Em julho,
oempresário esteve em Maringá
participando do Global Be
versou com aRevista ACIM sobre
positividade, liderança
de Walt Disney:

MM Psicologia Positiva não significa
esquecer os problemas, mas dar
atenção maior às potencialidades
humanas, tanto no aspecto pessoal
como profissional

e c o n -

e a m a g i a

S e t e m b r o 2 0 1 8
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^^^QUEM É?
^Oaô pBir Oliveira

O Q U E F A Z ?
Ministra palestras no

m u n d o i n t e i r o

E D E S T A Q U E P O R ?
D e f e n d e e d i f u n d e a

Psicologia Positiva

J

0QJUE 0SENHOR APRENDEU COM
ATRAJETQRIA DE WALT DISNEY?
Estudei â  vida dele eposso dizer

Walt D«ney foi um empreende-

se tivesse uma história legal, com
vários enredos, poderia levar uma
hora emeia. Os parques da Disney
são outro exemplo de como ele era
e m p r e e n d e d o r e o b s e r v a d o r. Wa l t
Disney percebeu que em outros par¬
ques só as filhas dele brincavam e. a
partir disso, criou parques familiares.

to da Psicologia Positiva oque se
espera do líder? Que ele elogie,
tipo 'poxa, oque foi aquele even¬
t o , h e i n ? F o i d e m a i s ! P a r a b é n s ' ,

mas não éaisso que estamos ha¬
bituados. Ceralmente ninguém
fala nada, mas quando esse mes¬
m o f u n c i o n á r i o c o m e t e u m e r r o ,
o q u e a c o n t e c e ? O l í d e r o c o n v i d a

p a r a u m a r e u n i ã o e a p o n t a o q u e
e l e f e z d e e r r a d o . O m e s m o v a l e

p a r a u m a c r i a n ç a : i m a g i n e d e z
n o t a s b o a s e u m a n o t a r u i m . S e

f o c a r m o s n o a s p e c t o r u i m , a p r o ¬
b a b i l i d a d e d e a b a l a r m o s a a u t o -

e s t i m a d a c r i a n ç a e c o m p r o m e ¬
te rmos , i nc lus i ve , odesempenho
n a s m a t é r i a s q u e e l a t e m b o a s
n o t a s , é m u i t o g r a n d e . S e fi z e r ¬
m o s o c o n t r á r i o , e l o g i a n d o o q u e
épositivo, vamos incentivar que a
c r i a n ç a m e l h o r e o q u e a i n d a n ã o
está bom. Éisso que diz aPsicolo¬
gia Positiva eque as pessoas, infe¬
l i z m e n t e , a i n d a n ã o e n t e n d e r a m .

q u e

dor nato, um cara que faliu três ve-
antes de chegar aos 23 anos, que

três primeiras tentativas.
z e s

e r r o u n a s

quarta, em 1923. consegu.u
dar início ao império que existe ate
hoje, porque ele acreditava no so¬
nho. Os americanos valorizam muito

tentativas, porque entendem que
pessoa aprendeu, então não

houve derrota.

m a s n a

WALT DISNEY FALIU TRÊS VEZES,
OQUE ELE FEZ DE DIFERENTE NA
QUARTA VEZ?
Na primeira vez ele abriu onegócio
sozinho eera um cara criativo, mas

não tinha um financeiro por trás. Na
segunda, abriu com um sócio, mas
esse sócio também era criativo, era
um cara que desenhava como ele,
resultado? Faliram. Na terceira, ele
volta sozinho, feliu de novo. Final¬
m e n t e n a q u a r t a t e n t a t i v a W a l t s e

reergue, desta vez com oirmão, Roy
Disney, que era um gênio financei¬
ro. não era rico, mas era quem feiava
' isso dá . i sso não dá ' . Podemos d izer

a s

s e a

h o u v e f r a c a s s o , n a o

aprendizado. Veja oexemplof o i u m

,.da Branca de Neve eos Sete Anões,
todos diziam: 'Walt Dis-Na época

neyé louco. Ninguém vai ao cinema
desenho animado dea s s i s t i r a u m

hora emeia', porque naque-u m a

le tempo só existiam desenhos de
trés, quatro minutos. Walt Disney foi
oprimeiro afazer um longa-metra-

de animação, ou seja. fez oqueg e m

ninguém ia fazer. Éte acreditava que

Revista ACIM /̂



que acriatividade aliada àboa ges
tão foi ocasamento perfeito
faz aDisney ser oque éaté hoje.

orientar os motoristas no estaciof*^
mento esabem exatamente quanto
tempo leva para as vagas serem pf®"
enchidas, por isso, com base no horá¬
rio, épossível saber onde está ocarro.
Osucesso da Disney está nesse tripe-
Se uma empresa tiver elenco, cenarro
e p r o c e s s o e e l e s c a m i n h a r e m
conjunto, como uma engrenagem,
e s t a r á n o c a m i n h o c e r t o .

e o q u e

NA PALESTRA OSENHOR CITA
OTRIPÉ ELENCO, CENÁRIO E
PROCESSO COMO ORESPONSÁVEL
PELA MAGIA DA DISNEY. OQUE
OS EMPRESÁRIOS PODEM FAZER
PARA TER UM BOM ELENCO?
Éinteressante notar que acomposi¬
ção do quadro de funcionários da Dis¬
ney começa de forma muito peculiar
eserve de inspiração para todos os
empresários. Oprocesso de seleção
não busca pessoas que querem ‘um
emprego, busca pessoas que queiram
trabalhar na Disney. Por isso. os funcio¬
nários são contratados por atitudes e
não necessariamente pelo currículo,
afinal at i tude não se treina etécnica se

ensina. Não tem como treinar alguém
a s e r s i m p á t i c o , a s e r l e g a l , m a s s e o
c a r a f o r s i m p á t i c o , p o s s o e n s i n á - l o a
d e s e n v o l v e r a s t a r e f e s d e a c o r d o c o m

o q u e a e m p r e s a e s p e r a , m a s , é c l a r o ,
u m a p e s s o a s i m p á t i c a c o m b o m c u r ¬
r í c u l o é a i n d a m e l h o r .

e m

HOJE OSENHOR MINISTRA
T R E I N A M E N T O P A R A

P R O F I S S I O N A I S D O M U N D O

INTEIRO. QUAL AESPECIFICIDADE
DO EXECUTIVO BRASILEIRO?
O e x e c u t i v o b r a s i l e i r o é m u i t o b e m

avaliado lá fora por sua adaptabilida¬
de, afinal, por aqui as coisas mudam
todos dias. 3á os americanos são otipo

que vão te pedir um planejamento
paral0.15e20anos. Obrasileiro quan¬
do vai trabalhar nesse contexto, tem

certa dificuldade, porque ele tenta ex¬
plicar que muita coisa pode acontecer
emudar oplanejamento. Oamerica- ;
no, por sua vez, pira porque acha que
0brasileiro não se planeja. Mas são cir¬
cunstâncias eculturas diferentes.

t t
t t

X -

y \

Oprocesso de seleção
não busca pessoas
que querem *um
emprego^ busca
pessoas que queiram
trabalhar na Disney.
Por isso, os funcionários
s ã o c o n t r a t a d o s

por atitudes enão
necessariamente pelo
currículo, afinal atitude
não se treina etécnica
se ensina

U M C E N Á R I O R U I M S E R I A C O M O

UMA LOJA MAL ORGANIZADA?
E x a t a m e n t e . V a m o s i m a g i n a r u m a
f a r m á c i a : e l a e s t á b e m i l u m i n a d a ?

O u é e s c u r a ? C o m o e s t ã o e x p o s t o s
o s m e d i c a m e n t o s ? Te m c l i e n t e q u e
g a r a n t e q u e u m a m b i e n t e b e m i l u ¬
minado vende mais. Épreciso se
p r e o c u p a r s e a l o j a e s t á b o n i t a , o s
a t ra t ivos que e la tem, ad ispos ição
d o s o b j e t o s . N o s p a r q u e s d a D i s n e y
o c e n á r i o t e m q u e s e r e x t r a o r d i n á r i o .

0SENHOR ABORDA NAS
PALESTRAS ACLIENTOLOGIA.
ONDE AS EMPRESAS PECAM NA
HORA DE AGRADAR AO CLIENTE?
Clientologia éum programa que
como opróprio nome diz éaarte, aci¬
ência do bom atendimento ao cliente.
Ministro esse treinamento no Brasil e

fora do país. Os erros de como agra¬
dar ocliente muitas vezes slo por falta
de liderança, treinamento, empatia,
c o n h e c i m e n t o d e t é c n i c a s d e v e n d a

ede como fezer um approach. Às ve¬
z e s o c a r a e s t á n o t r a b a l h o , m a s n ã o

égrato por aquilo, não está feliz evive
reclamando. Uma empresa em que 6'
profissional de atendimento não está

sorrindo, um restaurante que tem
amesa bamba, amanteiga dura... é
fundamental olhar para os negócios e
ident ificar essas lacunas.

não lembra onde estacionou ocarro. A

esposa eos filhos estão exaustos após
odia todo se divertindo. Aborrecido,
opai comenta com um funcionário
do parque: 'caramba! Será que tere¬
mos que esperar todos os carros dei¬
x a r e m o p a r q t i e p a r a e n c o n t r a r m o s

onosso?" Eofuncionário responde:
'deixe ver se posso te ajudar. Que ho¬
ras vocês chegaram ao parque? 9h30?
Bem, então seu carro está na ala 'Mi-
ckey' fileira Xentre as vagas YeZ'. Isso
émagia? Não. Isso éprocesso, Todos
os dias uma equipe éresponsável por

EPROCESSO, OaUE É?
Digamos que oprocesso éque fez de
feto 'a magia acontecer' enão estou
fe lando de nada sobrenatura l , mas de

ações que se não forem cumpridas,
não causam oimpacto esperado. Uma
história que gosto decontar éaseguin¬
te- na hora de ir embora do parque um

pai de femília se vê em apuros porque

S e t e m b r o 2 0 1 8



PET ASSIST
SERVIÇOS DISPONÍVEIS PARA CONTRATAÇAO*
«Consulta Veterinária,
*Assistência Veterinária (Atendimento Ambuiatoriai,

Medicamentos, Cirurgia eInternação).
®'̂ ''ãrisporte do Pet ao Veterinário.SANCOR SEGUROS *Assistência Funerai.
*Agendamento de Consuitas Veterinárias.
«! Informações sobre Vacinas.
*Apiicaçáo de Vacina em Domicílio.

Tranquilidade para você eproteção
para quem também éda família.

apnus pan novas tonnaaçies ou tenovâ B do Saçuro BBk)(odal. Aassisttnda nâc
SP inctuída por endosso era appikes viçenies. Serviços de »ssls«n<ia veterinária

asponiMiHdnsparaof>teintasodeaddenleouef[fmiildade.íjî

Um benefício amais para os segurados.
Proteção para oPet que você tanto ama
eque, em troca, só pede oseu carinho.

Novidade para você, que vai contratar ou renovar seu
Seguro Residencial. ASancor Seguros lançou um plano
de assistência-saúde com ampla rede de atendimento
Para seu cão ou gato. Um novo sen-iço para nossos
segurados, totalmentegrátis.
ÉOPet Assist, sem nenhum custoextra.

S A N C O R
S E G U R O S
Tudo bem. Tudo seguro.

«..T.»., P,„.. T„„. „- , , " z r ® ™ » p «
SAC: 0800 200 0392 -DefkiínoA auditiva ou du fala: 0800 888 0399 -Ouvrdorra: 0800 888 0402 -SANCOB SEGUROS DO BRASIL S/A CNPÍ. 17Í43407/0001-30
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AMELHOR ENTRE AS GRANDES CIDADES
Maringá éamelhor entre as cem maiores cidades brasileiras com mais de 273 mil habitantes eque respondem por

mais da metade do Produto interno Bruto (PIB) do país. Éoque revela um estudo da consultoria Macroplan. com
base em 15 indicadores nas áreas de educação: saúde: segurança; saneamento esustentabilidade, Maringá obteve
anota 0,748, num índice que parte do zero eaponta omelhor desempenho quanto mais próximo de um, Apesar

de Maringá não liderar nenhuma das quatro áreas analisadas, somou amaior pontuação. De acordo com oestudo,
areceita tributária de Maringá éde R$ 880 por habitante eoinvestimento per capita éde R$ 350.0 município

ocupa osegundo lugar entre as cinco melhores cidades brasileiras em saneamento esustentabilidade, atingindo
índice de 0,972 ecom 99% de atendimento àpopulação com esgoto tratado, atrás apenas de Limeira, que chega

a100%. Outro fator positivo éque Maringá tem aterceira menor taxa de mortalidade por doenças.crônicas não
transmissíveis, aterceira colocação em saúde eal?"" menor taxa de homicídios. Em educação, omunicípio ocupa

anona colocação, com índice de 0.626, embora os alunos da rede pública do Fundamental Itenham asegunda
melhor nota no índice de Desenvolvimento da Educação Básica (Ideb). Na cobertura de coleta de lixo acidade está

na quarta colocação, com 98% da população atendida. No ranking da Macroplan, atrás de Maringá estão Piracicaba/
SP, São 3osé do Rio Preto/SP, Jundiaí/SP eSão 3osé dos Campos/SP. Das dez primeiras cidades listadas no ranking,

Maringá éaúnica que não pertence ao estado de São Paulo.

SEGUNDO POLO BRASILEIRO DE TI
Maringá éasegunda cidade brasileira em número de certificações mps.br, de Melhoria de Processo do Software
Brasileiro, que évoltada para osetor de Tecnologia da Informação. Com 4mil profissionais empregados ecerca
de 400 empresas, Maringá tem osegundo maior polo do setor do pais. Ainformação oficial foi confirmada peto

vice-presidente da Associação para Promoção da Excelência do Software Brasileiro (Softex), Diones Lima, ao
prefeito Ulisses Maia em 24 de agosto, na abertura do Ticnova, um dos maiores eventos de inovação etecnologia

do sul do país. OMPS tem oobjetivo de melhorar acapacidade de desenvolvimento de software, serviços e
práticas de gestão de pessoas na indústria da tecnologia da informação.

í
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TROCA DE COMANDO

N04°BPM
I

Uma solenidade em 2A de agosto marcou a
t r o c a d e c o m a n d o d o 4 ° B a t a l h ã o d e P o l í c i a

.Militar (BPM) em Maringá. Aunidade, que
estava sob aadministração do Tenente-
coronel Enio Soares dos Santos, agora é

comandada pelo Tenente-coronel Ademar
Carlos Paschoal. que estava àfrente do 8°

BPM de Paranavaí. Santos foi transferido para
aCorregedoria da Polícia Militar em Curitiba.P

MICROCRÉDITO I

Cerca de 55% dos empreendedores que recorrem ao Crédito Solidário de Maringá (MCS) são mulheres. Desde
2001, quando foi constituída, aentidade sem fins lucrativos emprestou mais de R$ 32 milhões para 12 mil

empreendedores, ajudando agerar mais de 7mil empregos. Os empreendedores, que podem ser formais,
autônomos eprofissionais liberais, podem financiar até R$ 10 mil em 24 parcelas para fomentar as atividades

econômicas. Aentidade foi criada pela prefeitura tendo aACIM como uma das parceiras. Para mais informações, o
telefone é(44) 3227-6268.0 endereço do MCS érua Joubert de Carvalho. 780.

/

IgppRgON Humartà, 541 -Sala 04 !Maringá -PR
*44 3235.5412lunearquft6tura.com.br
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CONSELHO DE CONTRIBUINTES
Hr!K P-̂ imeiro Conselho Municipalde Contribuintes de Maringá foram empossados
em 6de agosto. Oconselho écomposto por sete

membros titulares, sendo um presidente, eseis
suplentes, com representantes do Poder Executivo
Municipal edos contribuintes indicados pela ACIM,

Sindicato dos Contabilistas de Maringá (Sincontabil)
epela Ordem dos Advogados do Brasil (OAB-PR).

Um dos titulares do conselho, representando os
contribuintes, éovice-presidente da ACIM Joel

Azevedo de O l i ve i ra .
Osecretário municipal de Fazenda, Orlando

Chiqueto, explica que oconselho foi criado p a r a t e r a
participação da sociedade civil organizada, conforme

aLei 1.123/2018. "Recursos contra atos ou decisões
administrat ivas em processos tr ibutários envolvendo

IPTU. ISS, ITBI eoutros impostos passam aser
julgados pelo Conselho Municipal de Contribuintes".

Opres idente do conse lho , oprocurador mun ic ipa l

Silvio Henrique Marques Junior, destaca que arevisão
de matérias relacionadas aexigências fiscais oferece

aoportunidade de autodefesa do contribuinte sem a
exigência de representação por advogado.

UMA MARINGAENSE NO CARF

O C o n s e l h o A d m i n i s t r a t i v o d e R e c u r s o s F i s c a i s , d o M i n i s t é r i o d a F a z e n d a , t e m u m a c o n s e l h e i r a

maringaense. Éaadvogada Cynthia Elena de Campos, empossada em 28 de agosto, depois de ter sido
nomeada para asegunda turma, conforme aportaria n° 353, do Ministério. Pós-graduada em Direito

T r i b u t á r i o , e m D i r e i t o I n t e r n a c i o n a l e E c o n ô m i c o e t a m b é m e m D i r e i t o d e A d u a n a e d o C o m é r c i o

Exterior Brasileiro. Cynthia tem quase 20 anos de experiência em advocacia para empresas nos ramos
d e D i r e i t o C i v i l . T r i b u t á r i o . I n t e r n a c i o n a l e A d u a n e i r o . E l a t a m b é m i n t e g r a o C o n s e l h o d o C o m é r c i o ©

Serviços da ACIM eoConselho Comunitário de Segurança de Maringá (Conseg). OCarf éum-colegiado
formado por conselheiros representantes da Fazenda Nacional edos Contribuintes, que são indicados

pelas Confederações Econômicas. Afunção do órgão éjulgar em segunda instância administrat iva
litígios de matérias tributária eaduaneira.

CONFIANÇA DO CONSUMIDOR
Oíndice de Confiança do Consumidor de Maringá (ICCM) caiu de 100.8, em novembro de 2017, para 100,4 em julho, numa

escala que vai até 200. Porém, oíndice está acima da média nacional, de 84,2 pontos. De acordo com apesquisa, que
utiliza metodologia da Fundação Cetúlio Vargas, quando oíndice tiver abaixo de 100 pontos, houve piora nos indicadores,

igual a100 indica neutralidade eacima de 100 pontos indica melhora nos indicadores. OICCM éuma sondagem feita
pela ACIM. Conselho de Desenvolvimento Econômico de Maringá (Codem) eFaculdade Cidade Verde (FCV). Apesquisa
mostra que dois terços dos maringaenses consideram que esta difícil ou muito difícil conseguir emprego, enquanto que

24,6% acreditam que está normal eorestante, 6,5% diz que está fácil ou muito lacil. Oestudo também aponta que 50.8%
dos consumidores acreditam que asituação econômica da cidade estará melhor nos próximos seis meses, 393% estimam

que asituação estará igual e9,8% relatam que estará um pouco pior. Em relação aoconsumo, 11.7% devem comprar um
automóvel nos próximos seis meses e3,3% não sabem. E10% devem comprar um imóvel. Mais da metade, 57,6%, não

deve viajarem seis meses. Apesquisa foi Peita em 540 domicílios etem margem de erro de 2.19 pontos.
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//Formatação lova até 2anos
*É preciso estabelecer um pleno de negócio, testar oproduto, traçar diagnósticos, ter uma estratégia clara para crescer e
estar pronto para isso", recomenda oconsultor wellton Perdomo para quem quer franquear amarca

Para crescer einvest ir
Franchising éuma aposta para quem quer minimizar chances de insucesso, mas modelo precisa de uma boa
gestão do parceiro locai: marcas maringaenses que se tornaram franqueadoras relatam erros eprocesso para a
expansão da rede//por Rosángeía Cris

As franquias brasileiras tiveram 6,8% de crescimento em
receita no primeiro semestre de 2018 em comparação

mesmo período de 2017. Ofaturamento subiu de R$
74,45 bilhões para R$ 79,49 bilhões, segundo aAssocia¬
ção Brasileira de Franchising (ABF), Quando comparados

primeiro eosegundo trimestres deste ano, ocresci¬
mento da receita foi de 5,1%. Oresultado, em um cenário
ainda de incertezas na economia ena política, deve-se

invest imentos em inovação. São mudanças no mo¬

delo de negócios, formatos das unidades, estratégia de
ampliação das redes enos perfis dos franqueados, fun¬
damentais para amanutenção do crescimento earenta¬
bilidade dos negócios.

Trata-se de um modelo que reduz os erros porque o
processo já foi testado. Logo as chances de sucesso são
maiores", afirma oconsultor do Sebrae. Weliton Montei-

Perdomo. ao citar as vantagens da franquio entre as

opções de investimentos aos empreendedores. "Já para
afranqueadora éuma maneira de crescer sem tirar di¬
nheiro do próprio bolso, por meio do apoio de parceiros",
completa sobre os benefícios para quem opta por repli¬
car oseu negócio através do sistema de franchising.

Porém, oconsultor fez ponderações tanto para os can¬
didatos afranqueadores quanto afranqueados. Para os
primeiros, ele destaca que apenas avontade de abrir uma
rede não basta. Onegócio, segundo Perdomo, só deve ser
replicado se for bem-sucedido. "É preciso estabelecer um
plano de negócio, testar oproduto, traçar diagnósticos?É
preciso uma estratégia clara para crescer eestar pronto
para isso", diz. lembrando que oprazo de formatação de¬
pende da área. mas pode chegar adois anos.

3á para quem está pesquisando as ofertas de franquia,
aprimeira dica ése identificar com oproduto ou serviço.
Outro ponto importante éaparte financeira bem avaliza-
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//tnvestímentoã partir de Awo mtl
l isandro Corazza da Upvet qut
tem 18 Tarmácias de marvpulaçà !
v e t e r i n á r i a r e d e f o i r e d u z i d a e

hoje um dos requisitos para ser
propr ietár io de uma unidade éser
fa rmacêu t i co

Quando abriu aprimeira larmácia de manipulação de
produtos veterinários, em março de 2007. Corazza não
pensava em transformar onegócio em uma franquia. Foi
0sucesso dos biscoitos medicamentosos desenvolvidos
em laboratório próprio ecomercializados na unidade
pioneira de Maringá, que olevou aseguir esse caminho.
Nov idades no mercado , os b i sco i tos de d i fe ren tes sabo¬

res recheados' com antibióticos logo chamaram aaten¬

ção em feiras eeventos do setor pet Ointeresse pelo pro¬
duto fez Corazza considerar aexpansão do negócio. Para

\colocar oplano em prática, contratou uma consultoi^ia e
piassou por um 'banho de loja', que Incluiu até atroca
de nome. Ele também precisou investir na padronização

de processos ena consolidação da base laboratorial de
desenvolvimento dos produtos manipulados. Ao mix de

produtos alopáticos ehomeopáticos foram incorporadas
as linhas de xampu eperfumaria,
■poi preciso buscar referências em outras redes de

manipulação para chegarmos ao modelo que garantis¬
se aqualidade para as novas fermácias', destaca odire¬
tor de Franchis/ng.

Finalizada aestruturação veio afese de licenciamen¬
to. Aprimeira unidade franqueada foi aberta em 2011
no Rio de 3aneiro. Depois vieram outras, porém nem
todas com êxito, obrigando arede afezer uma reestru¬
turação' em 2015.

"Na ânsia de crescer, permitimos aabertura de unidades
sem considerar operfil do empreendedor. Eessa feita de
capacitação acabou por comprometer ofuncionamento

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

Onúmero de franquias também tem crescido, com
forte tendência de interiorização. Segundo estudo da
ABF. osudeste perdeu participação no total de unidades

em operação efeturamento. 3á as regiões cent̂ o-oeste e
norte passaram aser mais representativas no quediz res-

11
peito às unidades em operação nas regiões epo fatura¬
mento. Os estados do sui apresentaram alta dé;22% nos
três primeiros meses do ano em unidades, foram 11.905
franquias abertas.

No ranking brasileiro, oParaná ocupa aA" posição,
com participação de 63% no mercado nacional. Calcula-
!se que Maringá conta hoje com cerca de 25 franquias
próprias. "É um número significativo para otamanho d»
cidade", afirma orepresentante da Associação dos Fran-
queadores eEmpreendedores do Paraná (Afepar), Üsan-
dro Carlos Quessada Corazza, que édiretor de Sistema
de Franch/s/ng da Upvet.

AAfepar surgiu no final de 2016 apartir dn Múcleo de
Franqueadores do programa Empreender, da ACIM. Oob¬
jetivo édar suporte para ofortalecimento eexpansão do
mercado de franchising. Nas reuniões quinzenais, ogrupo
formado por representantes de 14 empresas troca experi¬
ências erecebe orientações de um consultor sobre forma¬
tação de franquias emétodos de excelência em gestão.

"O processo de formatação eagestão do negócio são
os principais desafios para os franqueadores". diz Corazza.
Ele mesmo precisou superar esses obstáculos para tornar
aUpvet uma franquia de sucesso.

W

*. ^
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de algumas fermácias. Por isso fize¬
mos ajustes ehoje somos uma rede
reduzida. Não buscamos
buscamos eficiência em gestão", afir¬
ma Corazza. Atualmente são 18 fer-
macias da Upvet em nove estados.
Para se tornar proprietário de uma
unidade, além do investimento inicial
entre R$180 mil eR$200 mil, ocandi¬
dato afranqueado precisa preencher
requisitos, como ser farmacêutico.

'O sucesso do negócio depende

d e u m a b o a g e s t ã o e t a m b é m d e

conhecimentos técnicos para ga¬
rantir aeficiência dos processos e
metodo log ias . Po r i sso , rea l i zamos

testes de desenvolvimento de perfil
antes de autor izar uma nova f ran¬

quia", justifica Corazza, que hoje se
d e d i c a e x c l u s i v a m e n t e a o S i s t e m a

de Franchising da Upvet. "A unida¬
de de Maringá pertence àminha
esposa eàsócia dela. As outras são
f r a n q u e a d a s " .

NASCEU PARA SER FRANaUIA

Diferente da Upvet, aMinds English j
School foi idealizada como franquia
desde oinício. Para formatar erepli¬

car ametodologia de ensino de in¬
glês em 18 meses, com carga horária
que varia entre duas equatro horas
na semana, adiretora da rede, Leiza

de Oliveira, usou aexperiência dos
tempos de colaboradora efranque¬
ada de outras marcas. Nessa época
ela ainda achava que as regras con-

n u m e r o s .

P A S S O A P A S S O
1

PARA QUEM ESTA PENSANDO
E M F R A N Q U E A R A M A R C A

PARA QUEM QUER ABRIR
UMA FRANQUIA COMO NEGÓCIO

Elaborar oplano de expansão
Apr ime i ra e tapa
recomendada épassar por
um diagnóstico de
franqueabi l idade. um
verdadeiro check list que irá
informar se você está pronto
para transformar oseu
negócio em uma franquia

0 = . 1 Identificar-se com operfil da franquia,
conhecer oproduto eserviço efazer uma
análise rigorosa reduzem achance de não se
adaptar àfranquia

0

P ~

2É importante obter informações preliminares,como: balanços do franqueador dos últimos
anos: os valores aserem pagos (como taxas de
franquia, royalties epublicidade): como éo
treinamento eque suporte éoferecido, em
termos de sistemas de gestão econsultores

2 Instrumentos jurídicos
E l a b o r a r u m b o m c o n t r a t o

com aajuda de um
especialista (advogado),
contendo as orientações,
d e v e r e s e d i r e i t o s d e a m b a s a s

partes, tanto do franqueado,
quanto do franqueador

Bate-papo com franqueados
Escolha algumas unidades para visitar.
Converse com ao menos três franqueados
para saber como éodia adia ecomo o
franqueador se relaciona com eles

O c o n t r a t o

A v a l i a r m i n u c i o s a m e n t e a m i n u t a d o c o n t r a t o
para saber como será arelação com o
franqueador1 ^ 3 M a n u a l d o s p r o c e s s o s

Significa estruturar os manuais
da h'anquia, todos os
processos deverão ser
mapeados edescritos nesse
documento: pro je to
arquitetônico, sistema de
gestão eos treinamentos de
padronização da rede. É
recomendável que esse
modelo seja testado em uma
unidade-pi loto. Oregistro da
marca junto ao INPI é
indispensável

*

Aescolha do ponto
Algumas redes ajudam ofranqueado a
encontrar oponto: outras pedem para aprovar
olocal. Mas omais importante éanalisar o
fluxo de pessoas ecomparar com outras
u n i d a d e s e c o m c o n c o r r e n t e s

5

fS Análise da parte financeira
Te n h a u m a b o a r e s e r v a , a l é m d o i n v e s t i m e n t o
com ataxa de franquia, eos custos

F O N T E I W e l i t o n M o n t e i r o P e r d o m o . c o n s u l t o r d o S e b r a e

S e t e m b r o 2 0 1 8
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//Meta de 8novas escolas por ano
Proprietária de três unidades próprias etendo 67 franqueados. Leiza de Oliveira da Minds recorrhece que ' l iberdade
demais ocasiona probiemas. Franquia sem regras não éfranquia'

por ano einvestimento de R$ 200
mil a250 mil. Apausa ocorre para a
atual ização dos l ivros didát icos ea
implantação de um sistema on-line
para rede.

‘Priorizamos qualidade, não quan¬
tidade, Osistema de franquia éfan¬
tástico porque todo mundo se ajuda,
unem-se forças eapropaganda está
em vários lugares. 3amais teriamos
crescido tanto se não fosse por meio
da replicação do modelo. No entan¬
to, l iberdade demais ocasiona pro¬
blemas. Franquia sem regras não é
franquia, hoje entendo isso", finaliza.

70 unidades, sendo três sob gestão
da franqueadora. as de Porto Alegre.
Maringá eCampo Crande/MS.

Com apulverização de unidades
pelo país. surgiu anecessidade de
'aproximar' ocentro de treinamento
dos franqueados. Até então, as ati¬
vidades eram realizadas na Minds,

Porto Alegre. Natural de Campo
Mourão. adiretora conhecia operfil
de Maringá edecidiu que aqui seria
omelhor endereço para ocentro de
treinamento. Desde 2012 épara cá
que se dirigem ps franqueados para

imersão no negócio de 15 dias,

tratuais l imitavam onegócio. Hoje
reconhece que são necessárias.

‘Às vezes tinha uma ideia eesbar¬
rava nas regras da f ranquia. Então
anotava edeixava lá guardada até o
dia em que decidi colocar em práti¬
ca. Sentei com parceiros pedagógi¬
c o s , c o n t r a t e i u m a c o n s u l t o r i a e c r i e i

a M i n d s c o m a p r o p o s t a d e t o r n á - l a
franquia", conta Leiza.

Isso foi em 2007, quando ela mo¬
rava em Porto Alegre/RS. Foi lá que
a u n i d a d e - p i l o t o a b r i u a s p o r t a s . A
princípio aideia era seguir arisca
omanual de franchising. que reco¬
menda que aun idade-p i lo to func io¬
ne por, no mínimo, dois anos antes
de dar in íc io ao processo de f ran¬
quia. Esse éotempo indicado para
testar omodelo e^zer os ajustes.
No entanto , já no segundo ano as
u n i d a d e s d a M i n d s c o m e ç a r a m a
s e r a b e r t a s . S ó e m 2 0 0 8 f o r a m i n a u ¬

guradas oito escolas em diferentes
e s t a d o s . " A c o n t e c e u m u i t o r á p i d o .
E n ã o fi z e m o s n e n h u m t r a b a l h o d e

divulgação. Foi por meio do meu ne-
twork/ng que onegócio se espalhou',
lembra Leiza. Hoje aMinds está em
estados de norte asul do país. São

e m

u m a

para as capacitações eatualizações.
‘Nosso objetivo éformar alunos, e

não fazer matrículas. Por isso arede
foi estruturada para dar assistência e
supoitè’ aos franqueados, para que

DA VENDA EM BARRACA ÀREDE

Oempresário Cezar Augusto Vertuan,
f u n d a d o r d a P a m o n h a s d o C e z a r .

começou vendendo pamonhas na
Festa da Uva, em Mar ia lva , em 1994.

A b a r r a c a n o t r a d i c i o n a l e v e n t o d a

cidade surgiu como alternativa ao
desemprego. Passadas mais de duas
d é c a d a s t r a n s f b r m o u - s e n u m a r e d e

com nove restaurantes que emprega
1 2 0 c o l a b o r a d o r e s e f e c h o u 2 0 1 7 c o m

1milhão de refeições servidas,
‘ C o m o a s v e n d a s n a F e s t a d a U v a

foram muito boas, e!e passou afe-

eles tenham sucesso enao concor¬
ram entre si. Estabelecemos um nu-

máximo de unidades por cida-m e r o

de com base em estudos do IPC. São
Paulo, por exemplo, tem possibilida¬
de para 20 escolas', diz Leiza.

Aabertura de unidades está tem¬
porariamente suspensa. Oprocesso
deve ser retomado no próximo ano

meta de oito novas escolas
r -

c o m a

f
R e v i s t a A C I M / 1 9
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//I milhão de refeições por ano
AfranQuia Pamonhas do Cezar começou com avenda de pamonhas na Festa da Uva emais de duas décadas depois tem nove
restaurantes eemprega 120 pessoas: na foto ogerente de franquias Cui/herme Storto Vertuan

píng Cidade. Eapart i r daí foi iden¬
t i fi c a d a a n e c e s s i d a d e d e d i v e r s i fi ¬

ca r 0ca rdáp io .
"Os clientes começaram apedir

variedade, então decidimos oferecer
refeições. Iniciamos com aoferta de
dois pratos", diz ogerente de fran¬

quias. Hoje são mais de dez opções.
"Ainda vendemos muita pamonha,
mas 0carro-chefe éarefeição", com¬
pleta ogerente.

Osistema de franchising como op¬
ção de expansão da rriarca começou
aser cogitado em 2011, após aaber¬
tura de mais um restaurante. 'Que¬
ríamos abrir uma loja na avenida
Moranguei ra, porém para manter o
padrão de qualidade, precisávamos
de parceiros, Foi quando passamos a
estudar aideia de franquias", revela.

Uma empresa foi contratada para
auxiliar na formatação do modelo
de negócio, elaboração de
ais econtratos. Oprocesso demo¬
rou cerca de seis meses. Edurante
esse período também foram feitos

zer pamonha por encomenda. No
i n í c i o , m o n t o u u m a c o z i n h a e m
casa econtava com aajuda da es¬
posa". conta ogerente de franquias
das Pamonhas do Cezar, Guilherme
S t o r t o V e r t u a n .

Em pouco tempo oqui tute fe i to
de milho verde havia caído no gosto

popular. Aprocura exigiu que ocasal
aumentasse aprodução, que cres-

mais quando oproduto passou
vendido nas fe i ras do produtor

Ifeiras livres, em Maringá.
Diante do sucesso, em 1997 veio a

ideia de abrir uma loja em Marialva.
Porém, no ano seguinte, aunidade
foi transferida para Maringá. Oen¬
dereço escolhido na nova cidade
foi aavenida São Paulo, em frente

shopping Avenida Center. Logo
depois uma segunda unidade foi
inaugurada na avenida Tiradentes,
mas, sem êx i to , fechou do is meses

após aabertura. Em 2000 veio o
convite para que aPamonhas do
Cezar incorporasse omix de Shop-

investimentos na fábrica, onde hoje
são produzidos os ingredientes que
a b a s t e c e m o s n o v e r e s t a u r a n t e s ,
s e n d o s e t e e m M a r i n g á , u m e m
S a r a n d i e u m e m B a l n e á r i o C a m -

boriú/SC. 'É desta forma que con¬
seguimos manter opadrão de qua¬
lidade. Ocliente não vê diferença
entre unidades próprias efranque¬
adas. Mantemos contatos frequen¬
tes como os f ranqueados também
por meio de visitas de auditores nas
lojas", explica.

V e r t u a n a c r e d i t a t e r s i d o o s i s t e ¬

ma de f ranch is ing ocaminho ma is
assertivo para aexpansão da marca.
"Abrir lojas próprias émais difícil", diz
ogerente, acrescentando que opla¬
nejamento prevê aabertura de qua¬
tro aseis franquias por ano apartft
de 2019, preferencialmente no Para¬
ná. Oinvestimento gira em torno de
R$ 400 mil.

c e u

a s e r

e e m

a o

m a n u -

PREFERENCIA POR SER FRANQ.UEADO
O p r o c e s s o p a r a t o r n a r a A m a r e -
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Antônio Podrígues Comes Filho planejava franquear aAmarelo Manga quando surgiu aoportunidade de se tornar
franqueado da Melíssa, marca que ele já vendia na loja

Io Manga uma franquia foi concluído em 2017. porém
acabou engave tado po r tempo inde te rm in t -do . 'Rna l i -
zamos aformatação, mas aabertura de franquias será
colocada em prática no futuro', diz oempresário Antô¬
nio Rodr igues Comes F i lho. Omot ivo para oadiamento

Questionado sobre adiferença em gerenciar lojas pró¬
prias eafranquia, Comes Filho reconhece que onegócio
próprio émais prazeroso. 'Permite usar acriatividade e
dá autonomia, mas se não tiver lucratividade, de nada
adianta', admite oempresário que inaugurou aprimeira

loja da Amareio Manga em 2010.éque. em vez de franqueador. ele optou por se tornar
franqueado. Desde oano passado, além das cinco lojas \\ 'Já avantagem da franquia éque as responsabilidades

divididas entre franqueado efranqueador, afinal osfísicas de confecção da Amarelo Manga -trés em Marin¬
gá , uma em Campo Mourão euma Umuarama Comes
Filho se tornou proprietário da franquia do Clube Melis-
sa, no Shopping Catuai Maringá. '3á vendíamos oprodu¬
to na Amarelo Manga há cerca de dois anos emeio, No
ano passado surgiu aoportunidade de ser representante
exclusivo da Melíssa. Gostei da proposta eme tornei fran¬
queado ' , con ta .

Satisfeito com aoperação eosuporte prestóa‘o'pela fran-
queadora, oempresário negocia aabertura de outras unida¬
des no Paraná. Ele está àprocura de pontos comerciais em
Campo Mourão, Apucarana eUmuarama, Nessas cidades,
no entanto, omodelo de loja será compacto, com até 6me¬
tros quadrados, enovo leiaute.

Esse novo leaiute deve exigir investimento inicial in¬
ferior ao da loja tradicional, que gira entre R$ 500 mil
eR$ 600 mil incluindo oestoque. 'Deve ser metade
desse valor', calcula oempresário. Otempo de retoxno
é d e 2 4 a 3 6 m e s e s .

dois precisam ter lucro. Equando há mais mãos traba¬
lhando, achance de sucesso émaior'.

Oempresário acredita que aexperiência como fran¬
queado lárá adiferença quando decidir replicar amarca
Amarelo Manga. Ele já sabe, por exemplo, que um sis¬
tema de franquia exigirá mudanças na gestão atual. Se
antes defendia afebricação própria de 100% coleção da
marca, agora tem dúvidas sobre essa questão. 'A moda é
perecível. Euma franquia exige um saldo maior de peças.
Entio precisa ser muito bem pensado", finaliza.

FOCO NA GASTRONOMIA

Jorge Yokoyama abriu oprimeiro empreendimento aos
24 anos. logo após retornar de uma temporada de quatro
anos emeio no Japão. Na época, optou por uma fran¬
quia por considerar omelhor modelo de negócio diante
da falta de experiência no ramo empresarial. 'A franquia
tem um produto pronto, testado eaprovado no mer-
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^ ' C e s t ã o d e t e r m i n a s u c e s s o
Depois de voltar de uma temporada no 3apâo. Jorge Vokoyama aPnu uma franquia:
hoje tem cinco franquias enove unidades próprias

formada por Roasted Potato. Spole-
to eMorana Acessórios. No total, são
cinco franquias enove unidades ptO'
prias. todas na área de gastronomia,
com exceção da Morana Acessórios.

Questionado sobre apossibilidade
de franquear as marcas próprias. e'e
descarta, ao menos por enquanto,
‘Os franqueados têm em média 40
anos ou mais, egeralmente inves¬
tem na franquia todas as economias.
Se ele fracassar etiver que fechar a
loja, colocará aculpa no franqueador,
embora não seja. Não conseguiría li¬
dar com isso. Éum sentimento que
não quero'. Justifica oempresário.

Acreditar que franquia ésinônimo
de sucesso, segundo Yokoyama, é
uma ilusão. Ele diz que cabe ao ope¬
rador eàsua gestão fezer onegócio
dar certo. "Independente de marca e
produto, agestão éque vai determi¬
nar osucesso. Afranquia dá só um
empurrão' , define.

ping, abriu orestaurante Ponto Mi¬
neiro -esse como negócio próprio. "A
comida minei ra é justamente para o

cado", destaca oempresário, atual¬
mente franqueado de três redes e
dono de três marcas próprias.

Ele conta que procurava 'algo' di¬
ferente quando descobriu as batatas
r e c h e a d a s d a R o a s t e d P o t a t o . F o i

assim que se tornou osegundo f ran¬
queado da rede de ffanch/s ing cr ia¬
da em 1995 em Presidente Prudente/
SP. Opon to pa ra ab r iga r a lo ja fo i o
Maringá Park, na época Aspen Park.

"Naquele momento abatata reche¬
ada era um produto diferente. Até
porque as pessoas não costumavam
fazer esse prato em casa', recorda. A
partir dai Yokoyama foi descobrindo
na prática ouniverso do empreende-
d o r í s m o . N ã o d e m o r o u m u i t o , p o r

exemplo, para perceber que as bata¬
t a s r e c h e a d a s v e n d i a m b e m à t a r d e
eànoi te , mas não r io horár io do a l¬

moço. Como solução aesse 'gargalo',
bem como para implementar omix
da praça de alimentação do shop-

almoço, ànoite não vende bem", diz
empresário, que também investiuo

na culinária Japonesa. Ele édono da
Oyama Cozinha Oriental, em Marin-

do Hot and Roll , em Londrinag a . e

-ambas operações próprias.
Oempresário diz que aexperiên¬

cia de franqueado oencorajou alan¬
çar marcas próprias ehoje se tives¬
se que escolher, optaria por marcas
próprias, por exigir investimento me¬
nor eoferecer maior lucratividade.
Contra afranquia pesam os custos
extras de roya/ties, em média 5%, e
de fundo de promoção, de 2%,

"O fundo de promoção éinteres¬
sante para grandes capitais. No inte¬
rior agente acaba não se benefician¬
do muito", iamenta oempresário.
Ainda assim, ele não descarta am¬

pliar arede de franquias atualmente

i
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DEDICAÇÃO SEM LIMITES AO POVO DO PARANÁ P A R A N A
c o * t * n o e o c » r A 9 0

DEDICAÇAO DE
TODOS OS DIAS:
TRABALHAR
PELA QUALIDADE
DE VIDA DOS
PARANAENSES.

MONYA BALLONI FONSECA ROSA
Técnica Oulmca -Marngá

L

RS 600 milhões investidos
em obras de saneamento
etratamento de esgoto para
melhorar asaúde eobem estar
da população.

INVESTIMENTOS EM MARINGA
EREGIÃO NOS ÚLTIMOS 6ANOS.
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GESTÃO //
W a i t e r F e r n a n d e s
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//Parte do processo
Os clientes que consomem oprimeiro lote de um
produto da Farmácia Medicinal participam de
p̂esquisa para revelar experiência, resultado e

foto. Janaina Ravache Pedrosa
u m a

Opinar, nd

0
a

I
I

I
4 M .

Ao gosto e
necessidade

do cl iente

Amissão da empresa até
pode ser oferecer omelhor

produto ou satísfezer o
cliente, mas será que éisso

que acontece? Com apalavra,
empresas que entendem
areal necessidade de seu

püb/lco eestão um passo á
frente com ainovação

//por Craziela Castilho

Para que os mais de 150 itens, amaioria cosméticos, apre¬
sentem funcionalidade, aMedicinal preza pelo processo de
produção. Segundo afarmacêutica responsável. Janaina
Ravache Pedrosa. cada etapa érigorosamente padronizada
com ouso de tecnologias. Tudo para garantir aqualidade
exigida não só pela Agência Nacional de Vigilância Sanitá¬
ria (Anvisa), mas pelos consumidores.‘A qualidade édever e
responsabilidade, já odiferencial fica por conta dos resulta¬
dos que os produtos proporcionam aos tratamentos".

Com quase 17 anos do mercado emais de 80 colabo¬
radores, aMedicinai preza pela preparação minuciosa de
cada fórmula para assegurar aeficácia dos ativos. Epara
garantir atualização, aequipe participa de feiras nacionais

Toda missão empresarial, por vezes emoldurada na pare¬
de. expressa arazão de existir da companhia, que basica¬
mente éatender anecessidade do público-alvo por meio
de produtos eserviços. Agrande questão, no entanto, é
avaliar se na prática os anseios dos consumidores estão
sendo a tend idos esupe rados .

A r e fl e x ã o é e x t r e m a m e n t e v á l i d a p o r q u e e m p r e s a s

que vão além da obrigação esurpreendem ocliente se
consolidam com bons índices de crescimento. Eassim
tem feito aFarmácia Medicinal. Mais do que produzir fór¬
mulas manipuladas, aempresa disponibiliza uma linha
de produtos própria etem lançamentos frequentes de¬
senvolvidos por uma equipe técnica.
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/ / p i a d a s , d e s e n h o s e c o r e s f o r t e s
Thiago Soares críou aDente Socks. que produz rneías divertidas;
‘fazemos meias que gostaríamos de usar enos comunicamos com o
público de forma descorttra/da'

//Plano de ensino especifico
Larissa Milani de Souza desenvolveu um método de ensino de ingíès a
partir do nivel de conhecimento elinalidadedn uso da língua; ela quer
expandir com aoferta de outros idiomas

tros, sempre com pizza ecerveja, nos
quais as idéias são iançadas àmesa.
'O objetivo da empresa écriar meias
d i f e r e n c i a d a s e d i v e r t i d a s , e n t ã o

nada melhor do que um ambiente
ent re amigos edescont ra ído para
que isso aconteça', comenta Soares.

As meias contêm piadas, dese¬
n h o s s e m s e n t i d o , c o r e s f o r t e s , e o

empresário garante que as peças es¬
tão tendo ótima aceitação. 'Fazemos
meias que gostaríamos de usar enos
comunicamos com opúbiico de for¬
m a d e s c o n t r a í d a , c o m o n o d i a a d i a .

Agaiera tem comprado anossa ideia
e. aos poucos, vamos entendendo o
perfii do cl iente, que basicamente
gosta de um estilo de vida parecido
com onosso', explica.

Depois de confeccionada em fé-
b r i c a t e r c e i r i z a d a , a D e n t e S o c k s f e z

ad is t r ibu ição. A tua lmente , amarca
está presente em nove lojas de cinco
c i d a d e s d o P a r a n á , a l é m d e t e r u m

site que atende todo oBrasil. Apar¬
ticipação em eventos tem sido im¬
portante para ocontato direto com
opúblico eadistribuição de adesi-

embasamento técnico ecomprova¬

ção em estudos, os efeitos gerados
pelos produtos. "No mercado éfecil
se jdeparar com informações apelati¬
vas, que potencializam os resultados
para além da realidade. Embora ose¬
tor tenha evoluído nos últimos anos.

muitas empresas eaté fornecedores
prometem milagres egeram frustra¬
ções nos consumidores', lamenta.

e i n t e r n a c i o n a i s n a á r e a f a r m a c ê u t i ¬

c a , d e e s t é t i c a e c o s m é t i c a . ' A e s c o ¬

l h a d o s f o r n e c e d o r e s , d o s m e l h o r e s

ativos eocritério nas dosagens e
concentrações fezem com que nos¬
sos produtos sejam uma excelente
opção em custo-benefício". Pela de¬
manda alta. aempresa fez boas ne¬
gociações junto aos fornecedores,
que. aliás, são os mesmos da indús¬
t r i a f a r m a c ê u t i c a . P o r i s s o , J a n a i n a

destaca que aqualidade eaorigem
das matérias-primas são confiáveis.

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

produto da Medic inal também con¬
ta com aajuda dos clientes. Éque
após consumirem oprimeiro lote,
eles participam de pesquisa no qual
revelam aexperiência eos resultados
esinalizam preferências em relação
a o a r o m a , s a b o r e c o r e s d e r ó t u l o ,

por exemplo. 'Dessa forma, nossos
clientes se sentem parte do proces¬
so econseguimos atender com mais
eficiência as suas expectativas".

A p o s t u r a r e s p o n s á v e l é o u t r o
ponto que merece destaque, uma
vez que aempresa divulga, com

MEIAS DESCOLADAS

Com proposta moderna ealternati¬
va. aDente Socks nasceu há um ano

mercado maringaense. Embora o
remeter àárea odonto-

n o

n o m e p o s s a

lógica, amarca está focada nodesign
,dc meias. Para isso. oempresário e

jornalista Thiago Soares conta com
equipe formada por dois publi-u m a

citários eum advogado. 'É sempre
bom ter um advogado', brinca. Todos
mantêm outro trabalho enquanto a
empresa se estrutura.

Ojeito meio alternativo echeio de
humor da marca reflete aessência
dos profissionais, tanto que oproces¬
so de criaçãp éreálizado em encon-
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vos. que ajudam adivulgar amarca.
O p r ó x i m o p a s s o s e r á o r g a n i z a r o
cronograma de lançamento de cole¬
ções. "Esperamos fechar oano com
três coleções ealgumas parcerias. A
próxima será lançada no inicio do
v e r ã o , p o r q u e a s p e s s o a s g o s t a m d e
usar eexibir as meias nessa época'.

CONSULTORIA DE INGLÊS
Após conhecer diferentes métodos
d e e n s i n o d e i d i o m a s n o s E s t a d o s

Unidos. Larissa Milani de Souza, que
é f o r m a d a e m S e c r e t a r i a d o E x e c u ¬
t ivo Tr i l íngue. v is lumbrou aopor tu¬
nidade de formatar um serviço ino¬
vador. Foi ass im que decid iu abr i r
a L M L a n g u a g e M a n a g e m e n t , h á
um ano . t endo oBus iness Eng l i sh
I n - c o m p a n y c o m o o c a r r o - c h e f e .
Tra ta - se de consu l t o r i a em i ng l ês
acompanhada de capac i tação para
c o l a b o r a d o r e s d e e m p r e s a s .

D i f e r e n t e d o s m é t o d o s d e a u l a s

particulares, oBusiness English é
es t ru tu rado apa r t i r de d i agnós t i co

i d e n t i fi c a r o n í v e l d e c o n h e c i -

// Para agregar valor
Consultor José Leonardo Quintino: ovendedor deve informar soOre soluçéo. qualidade e
benef/cios éser perspicaz para apresentar aorigem de matérias-primas eboas práticas

C u i d a d o s a o
lançar um
produto/serviço:

colas de idiomas, ela percebia ane¬
cessidade das pessoas, em especial
daquelas entre 25 e35 anos, por mé¬
todos mais flexíveis de ensino. 'Nas

escolas os cursos são longos, exigem
tempo para frequentar aulas, épreci¬
so acompanhar oconteúdo dos livros
efezer exercícios complementares.
Quem está no mercado quer apren¬
der 0necessário para aatuação pro¬
fissional eomais imediato possível'.

Agora, ogrande desafio étornar o
serviço conhecido, mas Larissa está
otimista porque quando apresenta o
serviço, aadesão épraticamente certa.
Inclusive, em médio prazo, ela pretenr
de contratar mais consultores eincluir
idiomas como francês eespanhol.

p a r a
men to eafina l i dade pa ra emprega r
oinglês. "Pode ser que omaior obje¬
tivo seja aparticipação em rodadas
de negócios internacionais, atender
f o r n e c e d o r e s d o e x t e r i o r , p r e s t a r
a tend imento te le fôn ico epor emai l ,
e n t r e o u t r o s " , e x e m p l i fi c a .

C o m b a s e n e s s a s i n f o r m a ç õ e s ,
Larissa elabora um plano de ensino
q u e i n c l u i m é t o d o s e v o c a b u l á r i o
específico, bem como prazo para al¬
cança r oob je t i vo . Nesse p rocesso , as
m e t a s s ã o r e v i s a d a s m e n s a l m e n t e

para análise de resultados eadapta¬
ções do conteúdo. Larissa também
incent iva asimulação de s i tuações,
c o m o r e u n i õ e s e a t e n d i m e n t o t e l e ¬
f ô n i c o . C o m i s s o , 0 5 c o l a b o r a d o r e s
conseguem uti l izar, de imediato, os
n o v o s c o n h e c i m e n t o s n o t r a b a l h o
e s e s e n t e m m a i s m o t i v a d o s p a r a a

a p r e n d i z a g e m .
Q u a n d o a i n d a l e c i o n a v a e m e s -

5e for inovador, registre a
patente no Instituto
Nacional da Propriedade
Industrial (INPI)

O - F a ç a t e s t e s c o m u m
n ú m e r o c o n t r o l a d o d ey Zíclientes antes de gastar
com produção em escala;
isso V3! ajudar aadaptar,
melhorar ou reconfigurar
oproduto/serviço

Destine orçamento para
promover onovo produto.
Caso não tenha equipe
in te rna , te rce i r i ze a

criação da campanha de
l a n ç a m e n t o N O V O S T E M P O S

Na avaliação do consultor esócio
da J. Quintino Consultora SPesqui¬
sa, José Leonardo Cano Quintino, a
quarta revolução industrial, que é
título do livro de Klaus Schwab, já
começou. 'As inovações tecnológi-

Colete informações para
avaliar aresposta do
mercado ao produto e,
assim, avalie opotencial
d e v e n d a s .

FOtTiK IConsultor José Leonardo Cano Quintino
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c a s e s t ã o m u d a n d o r a d i c a l m e n t e

o m u n d o e t r a n s f o r m a n d o a f o r m a
c o m o v i v e m o s , t r a b a l h a m o s e n o s

relacionamos. Por isso, aprática de
inovar deve ser parte da cultura da
empresa, enão lembrada de tempos
em tempos", alerta,

Caso faltem condições para ter
uma equipe interna focada em no¬

vos produtos/serviços, asugestão é
procurar apoio externo. Nas universi¬

dades, por exemplo, há consultorias
juniores, projetos de extensão epes¬
quisas de doutorados que podem
ser aplicadas aos produtos de uma
empresa. A lém d isso, Quint ino c i ta

entidades técnicas que oferecem
consultorias em inovação.

Tentar compreender oque moti¬
va oconsumidor ecomo ele deseja
consumir éum bom começo, suge¬
re Quintino, que émembro do Nú¬
cleo de Consultores Empresariais
da ACIM. "Empresas que investem
tempo erecursos para manter um
relacionamento próximo com os
clientes têm demonstrado mais ca¬
pacidade para continuar relevante
em médio elongo prazo", garante.
Enão há desculpas, afinal as mídias
sociais eoutros aplicativos de comu¬
nicação são alternativas acessíveis
para obter informações importantes
sobre os clientes.

Nes te novo amb ien te , consumi¬

dores passaram abuscar marcas que
ajudem atraduzir ou reforçar sua
visão de mundo. Por consequência,
mais do que se atentar em oferecer
produtos, serviços eprocessos ade¬
q u a d o s , o a t e n d i m e n t o s e t o r n o u ,

uma espécie de serviço em fevór dos
clientes. "A nova geração de consu¬
midores éávida por informações.
P o r t a n t o , o v e n d e d o r d e v e c o n h e c e r

afundo os produtos, ser capaz de
informar obastante sobre solução,
qualidade ebenefícios, eperspicaz
para apresentar aorigem de maté¬
rias-primas, omanejo sustentável e
as boas práticas, porque tudo agrega

Éhora de criar novas estratégias
para produtos/serviços?

Nos sete primeiros meses do
ano quais produtos/serviços
representaram 80% das vendas
da empresa? São os mesmos
de janeiro ajulho de 2017?
Quais continuam relevantes e
quais não?

QQuais clientes compraram
produtos/serviços da lista
dos mais vendidos em 2017
enão compraram em 2018?

Por que esses clientes
deixaram de comprar?
{Caso não tenha feito uma
pesquisa, entre em contato
com os clientes para descobrir
oque houve)

QQuais novas características
ou benefícios podem ser
ad i c i onados aos
produtos/serviços mais
vendidos para que eles
con t i nuem ase r a t ra t i vos?

r ^Que estratégias de
marketing podem ser
adotaqlas para que os
produtos/serviços com maior
margem de lucro possam ser
m a i s v e n d i d o s , b e n e fi c i a n d o
os resultados da empresa?

FONTE IConsultoraosé Leonardo Cano Quint ino

as vendas declinadas, chegando ao
ponto de sair de linha. Uma avaliação
precisa pode ser feita com amatriz
Boston Consulting Group {BCC). uma
ferramenta que apresenta gráficos
que facilitam avisualização, epode
s e r e n c o n t r a d a n a i n t e r n e t , c o m e x ¬

plicações para aplicá-la, Oauxílio de
um profissional, porém, pode tornar o
processo mais rápido eeficaz.

valor", ressalta.

Saber c lass ificar oc ic lo de v ida do

produto/serviço por participação de
mercado epotencial de crescimento
também éimportante para atomada
de decisão. Ceralmente, um produto

lançado tem inicio de vendas não
muito animador, passa por um mo¬
mento de crescimento vigoroso, en¬
tra num estágio de estagnação até ter

Revista ACIM /27
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e s t i l o e m p r e s a r i a l

Esport ivo,
porém

elegante

o e s t i l o v a i m u i t o

além das roupas
u s a d a s e m a c a d e m i a s ,

m a s n a d a d e u s a r

aquele moletom da
ado lescênc ia ou o tên is

d e c o r r i d a

por Dayse Hess

Conforto em primeiro lugar éaregra básica na hora de
combinar peças do vestuário, mas quando oassunto é
aroupa de trabaiho. um look arrumadinho já invade a
cabeça de boa parte dos profissionais. Eépossivel estar
arrumadinho econfortável ao mesmo tempo? Essa ben-

fashion existe? Sim, omundo da moda edo estiio

Mas, na prática, como combinar? Ter informação nunca
édemais, ver vitrines, sites eflimes ajudam acriar reper¬
tório. As mulheres podem combinar peças de alfeiataria
com malhas sofisticadas. Uma calça reta com uma blusa
de moletom pode ficar perfeita. Mas não aquele moletom
que está no armário desde aadolescência, use um mais
atual, com bordado discreto ou outra aplicação, por exem¬
plo. Escolher modelagens mais esportivas, porém em te¬
cidos nobres, como ocrepe, vai garantir conforto aliado à

ç à o
está bem moderninho emenos ditador. Mas com limites,
éclaro, otênis de corrida, por exemplo, deve continuar
cumprindo oseu papel enão se aventurar no escritório.

Roupa esportiva não ésomente aquela que revela seu
na academia ou nos treinos de corrida. Roupa de

sofisticação. Dependendo do ambiente edo
não sejam totalmente formais, otênis está liberado. Mas
não oque vai para academia, escolha cores neutras e

c a r g o , c a s o

c o r p o

praticar exercício físico éespecífica para
nos deveria ser). Mas tanta inovação no mundo dos ne¬
gócios trouxe flexibilidade no modo dos profissionais de
(determinadas áreas se vestirem. Sendo assim, apostar em
algumas peças do estilo esportivo, modernas eaté clássi¬
cas. pode garantir adose exala de conforto, sem parecer
largado demais. Quem souber jogar esse jogo passa por

profissional atualizado, que sabe usar as informações
da moda aseu fevor. Etransmitir uma boa imagem esem-

este fim (ao me q u e

possam ser combinados com calças, saias evestidos.
Agora, conversando com os homens: aquele conjunto de

moletom confortável ao extremo, ideal para se jogar no sofâ
está proibido até no casuaí day. Oestilo esportivo masculino
que vai ao trabalho gira em tomo de peças confortáveis, mas
com um tom de formalidade necessário. Calça jeans ecà^
miseta de malha lisa sob um blazer podem ser tão chiques
quanto uma camisa social. Equer um clássico mais esportivo
do que uma camisa polo? Ela vai bem em dias ou ambientes
mais informais. Adica étconfortávei sim. desleixado jamais!

Agradecimento às lojas Bob Store eCapodarte do
Maringá Park.

u m

necessário, isso não mudou.p r e

Dayse Hess éjorna/ista eespecialista
e r n m o d a

sotembro 2018



ANTECIPAÇÃO DE 13®f 9

r

■ <

r
> ^

_COM AGENTE,
SEU 13° CHEGA QUANDOd

íVOCÊ MAIS PRECISA.

9
9

9
9

*
i
6

r

li
' 0 9

-='.’''S?2Sd£líf;wV^w !

r

Você, que recebe seus vencimentos no Sícoob, pode antecipar seu 13° salário*
de forma simples erápida, além de usar odinheiro como quiser. Não importa se
aideia éviajar, fazer uma reforma ou pagar suas contas; em todo caso, conte
com 0Sicoob.

'Sujeito àanálise eáaprovação de crédito. Informe-se sobre adisponibilidade deste produto na sua cooperativa.
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Ts i c o o bOuvidoria: 0800 72S 0996 |Atendimento Seg. aSex.: 8h às 20h
''''Ww.ouvidoriasicoob.com.br |Deficientes auditivos ou de fala: 0800 940 0458
demais serviços de atendimento: www.sicoob.com.br



A R Q U I T E T U R A

Bem-vindo àloja
Paleta de cores, iluminação do provador eaté aposição do caixa influenciam as vendas: lojistas que não têm

muito dinheiro para uma grande reforma podem adotarartifícios para repaginar espaço//por Camila Lúcio

Afalta de vagas de estacionamen¬
to afugentava aclientela da Laviee
Concept. Tanto que aempresária
Cisely Ferreira Cravena eaequipe
atendiam parte das clientes na casa

delas, Há um mês aloja, que funcio¬
nou por três anos na região central,
mudou de endereço, próximo ao
antigo, edisponibiliza nove vagas,
‘A falta de estacionamento levava ã

desistência de entrar na loja. Antes
não tinha muito público na loja físi¬
ca", conta Cisely,

Com amudança, aempresária
aproveitou os móveis de madeira do
antigo endereço, mas implantou no¬
vidades: um ateller de costura para
ajustes, espaço kíds para garantir
mais tranquilidade às mães durante

as compras, espaço gourmet e, cla¬
ro. provadores amplos, "Investimos
em uma loja completa e, com isso,
estamos ampliando nossos produ¬
t o s , " c o n t a ,

Para onovo espaço, Cisely con¬
tou com aajuda de uma arquiteta,
que também fez oprojeto ante¬
rior. "O trabalho de um profissional
éimportantíssimo, Aarquiteta tem
idéias que eu não teria, como ilumi¬
nação, quadros, cores das cortinas e
das paredes," explica.

Na loja as roupas ficam expostas
em araras, distribuídas por grupo de
cores eorganizadas em linha: festa,

casual ecalçados. No espaço de 250
metros quadrados há um balcão de
pré-atendimento, onde fica omaior

fluxo da loja, eum caixa para paga¬
mento, que fica estrategicamente
posicionado ao fundo para que os
clientes percorram oespaço. "O am-

1

/ / N o v e v s g a s
Afeita de vagas de
e s t a c t o n a m e n i o
m o t f v o u a

mudança de
endereço da
l a v i e e C o r n » p t a
empresária Cisely
Cravena aproveitou
a m u d a n ç a
para implantar
provadores arnptos.
a r e i í e r d e c o s t u r a e

espaço kids



/ /Lâmpada nuorosccnteeu fliade LEO
Aluz do provador deve ser ír7stalada atrás do espelho, enão ern cima ou atrás do consumidor, recomenda a
arquiteta ivana Cabra): na foto com adesigner de interioretlPatricia Siqueira

desarmontoso eprovocar um efeito
inverso ao desejado. No caso da ilu¬
minação do provador, aluz deve ser
instalada na parte de trás do espe¬
l h o . i l u m i n a n d o o c l i e n t e d e f r e n t e .

Nada de luz em cima ou atrás do

consumidor. Epara que não agrida
osolhos. ailuminação deve ser suave
edistribuída. 'Isso se consegue com
autilização de lâmpadas tubulares
fluorescentes ou fitas de LED, por
e x e m p l o . Q u a n t o m e n o s s o m b r a ,
melhor se sentirá ocliente', explica
Ivana. Ailuminação deve valorizar, o
que nio ocorre com uma luz homo¬
gênea em todo oespaço. 'Se aloja
tiver sempre amesma luz. oclien¬
te pode passar direto por roupas de
uma coleção ou pelo celular do mo¬
mento, por exemplo", esclarece.

S o b r e o u s o d e c o r e s , é n e c e s s á r i o

definir asensação que oempresário
deseja transmitir. Oamarelo signifi-

biente ficou mais agradável, harmô¬
nico", elogia Cisely, acrescentando
que. mesmo há pouco tempo no
novo endereço, oinvestimento está
valendo apena.

Ao projetar uma loja, épreciso
planejar como os produtos serão
apresentados elevar em considera¬
ção opúblico-alvo 6aapresentação
da marca, por exemplo. "O empresá¬
rio deve ter em mente que acontra¬

tação de um piofissional nâo éum
gasto, mas um investimento que
evitará despesas desnecessárias, re-
trabalho eainda ajudará no aumen¬
to do faturamento", defende Ivana.

V

C A R T E L A D E C O R E S

O s u c e s s o d e u m e s t a b e l e c i m e n t o

comerc ia) es tá d i re tamente re lac io¬

nado ao projeto arquitetônico, que
além de ajudar aimpulsar efortale¬
cer amarca, éum grande passo para
ganhar visibilidade. Tão importante
quanto oferecer produtos de qua¬
l i d a d e . é t e r u m a m b i e n t e b o n i t o ,

atraente eseguro para que os clien¬
tes possam c i r cu la r, descob r i r no¬
vidades ese surpreender. Sem um
projeto de arquitetura comercial
bem pensado, pode ser difícil con¬
seguir atrair as pessoas de forma
efet iva egerar vendas", expl ica aar¬
quiteta Ivana Cabral.

Quem não tem dinheiro para uma
grahde reforma, pode apostar em
artifícios para repaginar oambiente.
"O empresário pode alterar as
do estabelecimento, iluminação
para destacar os produtos ereorga-

loja. Trocando os móveis de

c o r e s

n i z a r a

lugar épossível ampliar oespaço ea
visibilidade do produto", menciona.

Épreciso ficar atento aalgumas
dicas na hora de fazer modifica¬
ções para não deixar oambiente

\
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A R Q U I T E T U R A

I
//Ambiente acolhedor . .
-O projeto luminotécnico éindispensável para valorizar oambiente edestacar oproduto. reforça aarquiteta Maira Conçaives

do segmento comercial edo tama¬
n h o d o e s p a ç o . P o r e x e m p l o , e m

lojas de autosserviço os caixas cos¬
tumam fica r nas sa ídas pa ra a juda r
n o c o n t r o l e e s e g u r a n ç a . P e q u e n a s
lojas geralmente posicionam ocai¬
xa no fundo, porque ocliente per¬
c o r r e r á t o d o o e s p a ç o , a u m e n t a n d o
apossibilidade do consumo. Lojas
grandes ecom vários setores po¬
d e m u t i l i z a r c a i x a s e m i l h a s .

em consideração ogosto do cliente
como parâmetro principal. 'Muitos
empresários acham desnecessário a

contratação do arquiteto para ame¬
lhoria do estabelecimento, mas não
imaginam que asimples escolha da
cor da parede pode atrair ou espan¬
t a r o c o n s u m i d o r " , c o n s i d e r a M a i r a .

Ter em mente oconce i to do ne¬

gócio éfundamental eoarquiteto
compreender isso desde o in íc io é
garantia de um projeto de sucesso,
" O p r o j e t o l u m i n o t é c n i c o é i n d i s ¬
pensável para valorizar oambiente e
destacar oproduto, uma reformula¬
ção no leiaute pode melhorar oflu¬
xo einduzir acompra. Modernizar a
fachada, trocar revestimentos, cores
e m ó v e i s d e i x a m o a m b i e n t e m a i s

acolhedor', reforça Maira.

ca otimismo ejovialidade, por isso,
émuito usado para reter aatenção
e m v i t r i n e s . O v e r m e l h o t r a n s m i t e

energia, aumenta apulsação ecria
sensação de urgência. Daí omotivo
de ser usado em liquidações. Oazul
c r i a asensação de confiança ese¬
gurança. eéisso que leva bancos e
empresas ausar essa cor. Overde é
associado àsaúde eao relaxamento,
porque éuma cor fácil de ser pro¬
cessada pelos olhos. Olaranja reme¬
te àagressividade, atrai aação de
compra evenda. Rosa éuma cor ro¬
mântica, usada para venda de pro¬
dutos para mulheres emeninas. 3á
o p r e t o t r a n s m i t e p o d e r , e é m u i t o
u s a d o e m p r o d u t o s d e l u x o . E o r o x o
é u t i l i z a d o p a r a a c a l m a r ,

A p o s i ç ã o d o c a i x a v a i d e p e n d e r

A O G O S T O Ü O C L I K N T E

Apesar de um projeto de arquite¬
tura comerc ia l envolver estét ica,
posicionamento da marca, identi¬
dade visual, localização, logística,
f u n c i o n a l i d a d e e v a l o r i z a ç ã o d o s
produtos, :> arquiteta Maira Gonçal¬
ves explica que énecessário levar

. S e f o m b r o 2 0 1 8
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/ / P a r t i l h a d e s e n t i m e n t o s
Silvana Cristina Monici Taboni. do CCIM: lã há palestras sobre uso de drogas, depressão, suicídio,
bul/y/ng erelações familiares, além de capelania para aconselhamento emocionai eespiritual

P rec isamos fa la r
sobre isso....

Aprevenção ao suicídio éum tema que tem sido discutido em escolas, planos de saúde eentre os psicólogos; quer
ajudar? Ouça com atenção ou seja voluntário do CW, que não exige formação específica/ípor Camila Maciel

Há cerca de 25 anos trabalhando com Educação, Silvana
Cr is t ina Mon ic i Tabon i , d i re to ra do Co lég io Cr is tão In te¬
grado de Maringá (CCIM). começou asentir anecessida¬
d e d e t r a t a r c o m m a i s i n t e n s i d a d e t e m a s r e l a c i o n a d o s
à s a ú d e m e n t a l n o s ú l t i m o s c i n c o a n o s , F o i d e p o i s q u e
ocolégio passou aoferecer oEnsino Médio que ela co¬
meçou aobservar comportamentos que exigiam mais
cuidado por parte dos educadores, “Alunos apáticos,
s e m â n i m o , c o m b a i x a a u t o e s t i m a , b a i x o r e n d i m e n t o
escolar, desinteresse, falta de compromisso... tudo isso
fo i ge rando um incômodo g rande edec id imos fazer

algo", diz.
Hoje. além das aulas de Educação Cristã, os alunos do

8° ano do ensino fundamental ao 3° ano do ensino mé¬
dio participam frequentemente de palestras com pro¬
fissionais que abordam temas como ouso de drogas,
álcool, depressão, suicídio, bullying erelações familiares.
Esse espaço permite que os alunos possam comparti¬
lhar vivências, sentimentos econflitos e, apartir disso,
nós como educadores podemos fazer as intervenções,
orientá-los eacolhê-los’. Além de oficinas epalestras,
há capelania com aconselhamento emocional eespiri-

S e t e m b r o 2 0 1 8
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H20 voluntários em Maringá
Joe/son Fernandes, vo luntár io do CW: "nosso ob je t ivo éprestar apo io
emocional para um momento específico. Esse acolliímento não
substituí oacompanhamento junto aum profissíona' da saúde"

//Ouça com empatia
Paquel Antoniassi. psicóloga.* ‘guando as pessoas náo conseguem
verbalizar ogue sentem podem demonstraralterações bruscas de
h u m o r , i s o l a m e n t o s o c i a l e d i fi c u l d a d e d e m a n t e r a r o t i n a ’

de l idar com eias varia e. em alguns casos, merece
atenção redobrada.

De aco rdo com aOrgan i zação Mund ia l da Saúde
(OMS), mais de 800 mil pessoas morrem por suicídio
a c a d a a n o e m t o d o 0 m u n d o , o e q u i v a l e n t e a u m a
morte acada 40 segundos. Osuicídio éum ato que
deve se r cons ide rado como des fecho de uma sé r ie
de fatores que se acumulam na história do indivíduo,
ou seja, éaconsequência final de um processo enão
deve ser a t r ibu ído apenas ade te rminados acon tec i¬
mentos pontuais.

Conforme apsicóloga Raquel Antoniassi , especial is¬
ta no assunto, existem dois tipos de fetores que podem
contribuir para atos extremos: predisponentes eprecipi-
tantes. 'Os predisponentes são aqueles que fezem parte
da história da pessoa, sua personalidade, suas relações
sociais efômiliares eexperiências anteriores. Já os pre-
cipitantes são aqueles que estão próximos ao ato eque.
ao causarem um sofrimento muito intenso, podem le¬
var apessoa atirar aprópria vida', explica.

Num ato extremo contra avida. segundo apsicóloga,
ambos os fetores. predisponentes eprecipitantes, estão

tual eorientação educacional. 'Para prevenir osuicídio,
precisamos fe lar sobre oassunto eoferecer espaço aos
alunos para odebate econscientização da valorização
d a v i d a " , d e f e n d e .

Falar sobre otema não éfecil. Afinal, há estudos que
mostram que aabordagem do suicídio, em meies de
comunicação, pode gerar novos casos. Mas diante do
cenário preocupante de aumento de casos etentativas,
profissionais da saúde estão tendo que atualizar conhe¬
cimentos ecolégios como oCCIM passaram adiscutir os
problemas típicos da idade eavalorização da vida entre
o s a d o l e s c e n t e s .

Oassunto étao sério que em 2015 foi lançada acam¬
panha 'Setembro Amarelo' pelo Centro de Valorização
da Vida (CVV). Oobjetivo épromover ações pelo país a
fim de conscientizar apopulação sobre osuicídio, pre¬
venção ees t imu la r od iá logo ed iscussões sobre o tema.

F A T O R E S

Perdas financeiras, desemprego, decepções amoro¬
sas são algumas das situações que qualquer pessoa
pode enfrentar ao longo da vida. porém, amàneira> ’ "

Revista ACIM / 3 5
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M i t o s e v e r d a d e sprestado pelos voluntários do Cen¬
t r o d e Va l o r i z a ç ã o d a V i d a ( C W ) .
Por meio de uma l igação para ote¬
lefone 188, qualquer pessoa pode
l i ga r edesaba fa r. A té op r ime i ro
s e m e s t r e d e 2 0 1 8 o C V V t i n h a 9 0

postos de atendimento, com 2.249
voluntár ios p lantonis tas. 255 vo lun¬
tários de apoio e115 voluntários es¬
pecialistas.

Só em Maringá, cerca de 20 vo¬

luntários dedicam parte do tempo
aouvir eacolher pessoas sem julga¬
mentos. De acordo com ovoluntár io

3oelson Fernandes, muitas pessoas
ligam porque se sentem sozinhas,
porque perderam um ente querido
ou tiveram desilusão amorosa. 'Nos¬
so objetivo éprestar apoio emocio¬
nal para um momento especifico.
Esse acolhimento não substitui o
acompanhamento Junto aum pro¬
fiss iona l da saúde , mesmo

para ser voluntário, não épreciso
formação específica. Como cada li¬
gação éatendida por um voluntário
de qualquer parte do país, émuito
difícil que alguém consiga falar com
amesma pessoa mais de uma vez
Por isso, oatendimento épontual e
não um processo continuo como a
terapia ', diz.

Quem deseii ser voluntário do

a r t i c u l a d o s d e a l g u m a f o r m a . O u

seja, nem todas as pessoas que so¬
frem bullying ou têm grande perda
fi n a n c e i r a , p o r e x e m p l o , t ê m c o m ¬

portamento suicida. "O suicídio só
acontece quando uma pessoa tem
fatores predisponentes epassa por
uma situação que ela Julga intolerá¬
vel. interminável einescapável", diz.

□ V E R D A D EM I T O

□ P E R G U N T A R S O B R E O S U I C Í D I O
P O D E I N D U Z I R O A T O

Questionar sobre idéias suicidas,
s e f e i t o d e f o r m a s e n s a t a e
franca, fortalece ovínculo com o
paciente, que passa ase sentir
acolhido por uma pessoa que se
interessa pela extensão de seu
sofrimento. Amenção ao
suicídio pode significar um
pedido de ajuda, ainda que, em
alguns casos, possa haver algum
tipo de manipulação, não se
pode desconsiderar orisco

rede de apo io
Ern Maringá, desde 2015 oComitê
(je Prevenção ePosvenção do Sui¬
cídio da Secretaria Municipal de
Saúde trabalha aformulação earti¬
culação de políticas públicas muni-
cip3'S Por meio do comitê, cerca de
SOO funcionários da rede municipal
de saúde eoutras secretarias passa¬
ram por um curso para aprender a

l izar de modo adequado aava-

□ Q U E M Q U E R .
S E M A T A M E S M O

Pessoas que pensam em
suicídio frequentemente estão
com os sen t imentos d iv id idos
en t re v i \« r emor re r, mas
quando têm apoio emocional
no momento certo, podem
d e s i s t i r d e t i r a r a v i d a

r e a

liaçâo emanejo do risco de suicídio.
A c i d a d e c o n t a c o m 3 5 U n i d a - p o r q u e

Básicas de Saúde, quatro Cen-
de Atenção Psicossocial (CAPs).

d e s

t r o s

emergência Psiquiátrica, além de
rcerias com os serviços do Corpo

□SUICÍDIO SÕ OCORRE QUANDOHÁ UMA DOENÇA MENTAL
Ocomportamento suicida em
geral indica sofrimento
profondo. mas não
necessariamente uma doença
mental, porém, éimportante
lembrar que otranstorno
m e n t a l é u m f a t o r d e r i s c o

p a ✓Bombeiros, Unidades de Pron-
Atendimento (UPAs). eHospital

universitário. Todos com profissio¬
nais da Psicologia capacitados para
lidar com oassunto.

Outra ajuda vem do acolhimento

d e S

t o

FONTE IPsicóloga Raquel AnconrassI

Setembro 2018
/



m
d e m o r t e c o m u n i c a p e n s a m e n t o s
eintenções. Elas, frequentemen¬
t e , d ã o s i n a i s e f a z e m c o m e n t á ¬

r ios sobre 'querer morrer ' , "sent i¬
mento de não valer para nada' e
outros parecidos. Segundo apsi¬
cóloga Raquel, nenhuma dessas
falas pode ser ignorada. "Quando
as pessoas não conseguem ver¬
balizar oque sentem podem de¬
m o n s t r a r c o m p o r t a m e n t o s q u e
t a m b é m d e v e m s e r c o n s i d e r a d o s ,

como alterações bruscas de hu¬
m o r , i s o l a m e n t o s o e w l e d i fi c u l d a ¬

d e d e m a n t e r a r o t i n a " .

Para quem não éprofissiorwl da
área da psicologia ou psiquiatria, a
d ica para quando ident ificar o r is¬
co de suicídio em alguém próximo,
éouv i r a t en tamen te com empa t i a ,
o f e r e c e r a c o l h i m e n t o s e m j u l g a ¬
mento eor ientar apessoa para que
receba ajuda profissional.

Centro de Valorização da Vida pre¬
cisa passar por uma capacitação
com duração de dois dias. Não há
exigência de formação acadêmica.
O s ú n i c o s c r i t é r i o s s ã o t e r m a i s d e

18 anos evontade de ajudar quem
precisa ser ouvido eacolhido. Os
voluntár ios podem tanto fazer o
atendimento via telefone ou pres¬
t a r a u x í l i o n a p a r t e a d m i n i s t r a t i v a
da entidade. Apróxima capacitação
v a i a c o n t e c e r n o s d i a s 1 3 e 2 0 d e o u ¬

t u b r o d a s 8 à s 1 8 h o r a s . P a r a s e i n s ¬

c reve r. ép rec i so en t ra r em con ta to
peloe-mail maringa@cw.org.br.

c e n t e d e p a c i e n t e s c o m i d e a ç ã o
suicida, identificados por profissio¬
nais da psicologia da cooperat iva.
'A lém d isso , também percebemos
u m a u m e n t o d e c a s o s d e s s a n a t u ¬

reza no nosso pronto atendimento.
São casos de ingestão proposital e
exagerada de medicamentos ele¬
sões autoprovocadas’. diz.

Acapaci tação será por meio de
palestras com especialistas edeve
acontecer tanto para profiss ionais
da psicologia como para os cola¬
boradores que fezem atendimento
ao público edemais setores. "Nosso
objetivo éque todos saibam iden¬
tificar epossam, de alguma forma,
a judar quem es tá em so f r imento ,
seja na família, no ambiente de tra¬
ba lho ou em ou t ros c í rcu los soc ia is ' .

CAPACITAÇÃO
P r o fi s s i o n a i s d a U n i m e d M a r i n g á
receberão em breve uma capac i ta¬
ção sobre suicídio. De acordo com
a c o o r d e n a d o r a d o p r o j e t o , V i v i a n e
C o l h a d o , a n e c e s s i d a d e d e t r a t a r o

a s s u n to s u r g i u c o m o n ú m e r o c r e s -
COMO AJUDAR
Amaior ia das pessoas com idéias

O B R I G A D O
MARINGÁ POR
F A Z E R P A R T E
D E S T E S 3 0 A N O S
D E M U I T A S
C O N Q U I S TA S .

>

Há 30 anos oConsórcio Fipal
ajuda arealizar planos com a
segurança eacred ib i l i dade
que você precisa.

Av, Duque de Caxias, 882, Loja 11, Novo Centro -Maringó/PR
Ligue; (44) 3046-7676 ou acesse: www.consordofipal.com.br
!Vdlo< foferArtie olobeJe do 090Slo« tém |urp» «com »oieo de odmwitsíroçáo de 0.34Í4 \pm
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Miséria e
miseráveis o V 4

12'í

t e n d ê n c i a n o m u n d o . H á b r a s i l e i ¬

ros que tentam avida em outros
lugares, também de forma ilegal.

U m a p a r t e d a h u m a n i d a d e
está em movimento. Éuma in¬
vasão que tende acrescer etem
d i fi c u l d a d e d e s e r c o n t i d a . P o r
um lado. oimigrante acaba sen¬
do útil para trabalhos que os mo¬
radores nacionais não desejam
fazer. Aque le que chega àcon¬
dição de miséria está disposto a
qualquer ato para continuar vivo.
A té acond ição aná loga àescra¬
vidão passa aser uma opção. De
onde ele vem nem isso tem.

Ooutro lado do imigrante mi¬
serável éoencontro com amisé¬
ria. Afinal, há desesperados que
vivem em condição semelhante
ao do imigrante no país onde ele
chega. Estes são os primeiros a
entrarem em desespero edese¬
jarem aniqui lar oque chamam
de 'invasor'. Osemelhante irrita
por nos lembrar anossa precarie¬

dade. Logo. ass is t imos àguerra
e n t r e o s m i s e r á v e i s .

S e m p r e n o s c o m o v e m o s c o m a
q u a n t i d a d e d e i m i g r a n t e s q u e
t e n t a a t r a v e s s a r o m a r M e d i t e r ¬

r â n e o e m b u s c a d e s o b r e v i v ê n ¬

c i a n a E u r o p a . A i m a g e m d o
g a r o t i n h o s í r i o m o r t o e m u m a
p r a i a t u r c a , e m 2 0 1 5 , a i n d a r e ¬
p o u s a d e f o r m a n e g a t i v a n o
i m a g i n á r i o d e p a r t e d a h u m a ¬
n i d a d e . N i n g u é m q u e r q u e a
imagem se rep i ta . Mas quando o
imigrante se aproxima, até onde
v a i a n o s s a s o l i d a r i e d a d e ?

A m o v i m e n t a ç ã o q u e e s t a m o s
a s s i s t i n d o d o s v e n e z u e l a n o s e m

Roraima agora nos afeta direta¬
mente. Chegou anossa hora de
e n t e n d e r o q u a n t o h á s o f r i m e n t o
de quem busca refazer avida em
outro país. Evamos falar aver¬
d a d e ; n ã o é u m a e s c o l h a , m u i ¬
t a s v e z e s é a ú n i c a a l t e r n a t i v a . J á

faz tempo que imigrantes ilegais
t e n t a m e n t r a r n o B r a s i l . O q u e
e s t a m o s v e n d o n a f r o n t e i r a d e
R o r a i m a c o m a V e n e z u e l a é u m a

Osent imento de re je ição aos
v e n e z u e l a n o s e s t á o c o r r e n d o e m
outros países da América Latina
com fronteiras com opaís de Ni-
cólas Maduro. Otirano está mais
p r e o c u p a d o e m m a n t e r - s e n o
poder do que em atender opovo
que osustenta no poder. Gover¬
nos como ovenezuelano se re¬
produzem como praga em meio
afome popular.

Devemos fechar afronteira?
Não. Temos que aprender que
omovimento de pessoas éuma
constante . Prec isamos ex ig i r o
t r a t a m e n t o h u m a n i t á r i o n o s

íses vizinhos. Antes disso, temos
que oferecer no nosso país um
tratamento humano. Melhorar

p a -

avida da população etirá-la da
miséria, Não adianta apoiarmos
o e x t e r m í n i o d o i n v a s o r . p o r ¬

que se ele não fosse pobre, seria
bem-vindo. Temos que combater
as nossas mazelas, principalmen¬
te humanas, para fazer algo di¬
ferente do que faz osemelhante
país vizinho.

Cífson Aguiar éprofessor de graduação epós-graduação da
Un/cesumar.- âncora ecomentarista da CBN Maringá
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GESTÃO DE PESSOAS //
Ivan Amofin

/ /Compromet imento
Cr/stiane Xavier Fraga,
da SC Sistema$: lá os
funcionários ganham
por produtividade e
por indicaçio de novos
co laboradores ec l ien tes

Estímulo ao desempenho
Remuneração variável eoutras formas de valorização por produtividade são estratégias adotadas por empresas de

Maringá para potencia/izar resultados //por Fernanda Bertola

Moni tores fixados em salas de reuniões da SG Sistemas

exibem índices de satisfeção dos clientes. Neles, os indi¬
cadores mostram quão cada departamento está próximo
de atingir as metas, auxiliando no planejamento de estra¬
tégias que sempre passam pelo estimulo ao desempenho
dos 140 funcionários. Para isso. aempresa aposta em for¬
mas de melhorar aremuneração dos colaboradores por

Recursos Humanos. Cristiane Xavier Fraga. Ela acrescenta
que há fetores que podem reduzir opercentual, como ex¬
trapolar olimite negativo do banco de horas eode feitas.
’E uma forma de cobrar comprometimento."

Além do PPR. outras formas de melhorar aremune¬
ração são oferecidas. Quem indica um amigo que acaba
sendo contratado por meio do programa de trainee para

áreas de suporte eprogramação ganha R$ 500. Já
quem indica um cliente pode ganhar brindes em caso
de negócio fechado. "Queremos que ocolaborador se
envolva, participe da empresa conosco", frisa Cristiane.

Alinhado às estratégias de reconhecimento éstá opro¬
grama de feedback. No mínimo duas vezes por ano os
gestores devem fazer reuniões formais com os funcio-

meio de a lguns programas.
ASC implantou como modelo de remunéração. em

2013. oPrograma de Participação nos Resultados'(PPR),
final de cada semestre distribui entre os funcio-

a s

q u e a o
nários um percentual sobre osalário conforme aprodu¬
tividade, Osistema éum dos fatores que contribui, des¬
de 2014, para aconquista de um lugar no ranking das
melhores empresas para trabalhar, segundo aCP"rw.

consultoria internacional que avalia ambientes de
narios para apontar pontos fortes efracos. Trabalhamos
c o m ociclo proposto pela CPTW, que ébaáeado em ins¬
pirar desenvolver, compartilhar edar retorno aos colabo¬
radores. Ehá uma série de benefícios para eles. que não
varia pela produtividade. Assim, todos saem ganhando,já
que os funcionários passam aganhar mais eaempresa
garante bons resultados junto aos clientes ', comenta Cris¬
tiane, pontuando que aimplantação do PPR ede outras
estratégias de valorização só funcionam porque acultura

u m a

trabalho pelo mundo.
Oprograma parte de uma meta ampla ese afunila. No

setor de programação, por exemplo, quanto menos 'bugs'
(falhas) apresenta um sistema, mais oprofissional respon¬
sável por seu desenvolvimento avança. "Os colaboradores
têm muito claros os degraus que precisam subir para ter
mais participação nos resultados". d.iz acoordenadora de
S e t e m b r o 2 0 1 8
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mais emelhor àmedida que pode
alcançar metas eamplî ’’ ganhos.

Entre as principais formas de me-
ritocracia estão os planos de cargos,
que permitem descolamento verti¬
cal na corporação: planos de salários

um funcionário

da empresa, fundada há 27 anos
balizada no reconhecimento de
integrantes.

c o n -nham uma porcentagem para
dinheiro, ele-
motocicletas.

. e r a

quistar premiações
trodomésticos. viagens e

Embora aprática de reconheci-
Arilu. fundada em

e ms e u s

dinheiro EVIAGENS
AArilu Distribuidora oferece, entre
benefícios, bolsas de estudos parciais
de atualização epós-graduação para
aqueles que se destacam por metas.
Funciona assim: com base no 'Portal
do exemplo', elaborado pela empre¬
sa. os funcionários precisam manter

ambiente de trabalho organizado
para somar pontos durante audito¬
rias esporádicas. Quanto mais pontos,
mais chances de ganhar abolsa de
estudos eoselo 'Bom exemplo':

3á osetor de vendâ's conta com
dinâmica que prevê remuneração va¬
riável- Segundo agerente de recursos
humanos. Suelen Costa Paulo, são tra¬
çadas metas de acordo com ohistóri-

de vendas eas ações de cada mês.
por volume de produtos vendidos e
por positivação. que são as visitas rea¬
lizadas com vendas. Àmedida que os
índices de desempenho são batidos
indiv idualmente, os vendedores ga-

mentojá exista na
notaram anecessi-

política de
1986, os gestores
dade de implantar uma
meritociacia completa. Oplano esta

fese de estaituraçãoevai abranger
com base

o s
que possibil i tam a
atingir níveis de excelência, melho¬
rando aremuneração: planos de

e m remuneração variável, doe estabele¬
cem modelos de recompensa com
base na produtividade.

Oconsultor Milton Bettoni acre¬
dita que ameritocracia seja afor¬
ma mais justa de remunerar. 'Não
depende do tempo de empresa,
nem da idade do colaborador. Isso
significa que um profissional recém-
-contratado que produz muito pode
ganhar mais do que um mais antigo
que não apresenta resultados".

Para aadoção da meritocracia é
preciso reestruturar indicadores de
desempenho para embasar aava¬
liação de resultados. São esses parâ¬
metros que vão determinar como a

todos os 300 fijncionários
de cada setor, pre-nas-faracterísticas

vendo valorização por produtividade,
colaboradores n a

" A c r e d i t a m o s q u eo

ter desempemesma função podem
nhos diferentes, seja pela dedicaçao,

conhecimento, Esses di-disciplina ou
ferenciais devem ser valorizados, pois
refletem na produtividade
dades realizadas", comenta.

das ativi-

MERITOCRACIA
uma empresa funcioneImagine que

um jogo virtual. Cada fase.com
aconquista de bônus pelo caminho,
representa motivos para seguir em
fr̂ te. Éexatamente assim que se

func ione um s i s tema

c o m oc o

equipe vai trabalhar. "Em uma em¬
presa que assessorei, oparâmetrojh- espçra que

meritocrático: ocolaborador produz
Rev i s t a AC IM / 4 1



GESTÃO DE PESSOAS //
de faturamento tinha sido alterado
para onúmero de visitas aclientes.
Vendedores
visitas ao
caiu",

que independentemente do
delo, as metas estabelecidas devem
desafiadoras, porém alcançáveis.

pularam de 50 para 100
'^ês. mas ofeturamento

e x e m p l i fi c a . E l e a c r e s c e n t a
m o -

E

REMUNERAÇÃO
B e t t o n i d e f e n d e a r e m u n e r a ç ã o
v a r i á v e l c o m o a m e l h o r f o r m a d e

va lor izar os profiss iona is egerar es¬
t ímu lo , ao con t rá r i o do sa lá r i o fixo .
'O modelo híbrido entre ganho fixo
evariável garante estabilidade para
otrabalhador, enquanto se baseia
na entrega de resultados. Fui gestor
de uma empresa onde alguns ven¬
dedores atingiam R$ 1,8 mil eoutros
R$ 12 mil por mês. Isso significa que
também está nas mãos do profissio¬
nal fazer uma boa remuneração."

<

/ / C e m a r e f o r m a t r a b a l h i s t a
'Pode-se pagar um prêmio por produção sem que isso gere incidência em ferias,
73°, FCTS erecolhimento previdencíário. Ese for preciso parar de pagar époss/vel’,
explica aadvogada Kelly Cristina de Souza

REFORMA TRABALHISTA ALTERA
PAGAMENTO DE ‘BENEFÍCIOS’
Ceralmente pagos em reconhecimento aum mérito do trabalhador, gra¬
tificação. abono, gorjeta, comissão eprêmios que extrapolam osalário
compunham aremuneração mensal do empregado até novembro de
2017. quando passou avigorar aReforma Trabalhista, que atualizou a
definição de remuneração.

Antes da alteração, todos os valores creditados atrabalhadores formavam
abase de cálculo para recolhimento previdencíário, de Fundo de Garantia do
Tempo de Serviço (FCTS). de Imposto de Renda, além de férias e13®, Desde
amudança, bônus, prêmios eviagens ficam de fora da conta. "Com exceção
de gratificação, gorjeta ecomissão, de acordo com aConsolidação das Leis de
Trabalho, aimportância paga além do salário, ainda que de forma habitual,
não integra aremuneração, ou seja, não gera recolhimentos", explica aadvo¬
gada especialista em Direito Trabalhista. Kelly Cristina de Souza.

Amudança na lei representa vantagens para os empregadores. "Pode-se
pagar um prêmio por produção ou incentivo sem que isso gere incidência
em férias, 13°. FCTS erecolhimento previdencíário. Ese for preciso parar de
pagar épossível. Antes, uma vez que valores fossem pagos, não poderíam ser
retirados. Então, para as empresas se tornou vantajoso", avalia aadvogada.

Ela alerta que todos os vencimentos precisam constar no holerite, inde¬
pendentemente da composição dos valores para recolhimentos eoutros
cálculos. Gratificação, comissão egorjetas obrigatoriamente precisam es¬
tar no demonstrativo, assim
ção. Mas recomenda-
evitar contestações."

Para implantara remuneração vari¬
ável. os parâmetros devem ser claros,
"O gestor precisa ser coerente com as
regras, não privilegiando ninguém. As
mesmas ferramentas de trabalho de¬
vem ser entregues para todos, assim
c o m o t r e i n a m e n t o s e o u t r o s r e c u r s o s ,

pontua Bettoni. Dentro desse modelo,
algumas formas possíveis de remune-

comissâo fixa eaescalonada.r a r s a o a

Neste último caso, existem gatilhos
que acionam percentual maior para
comissão con fo rme a fe i xa de me tas

atingidas. Outra forma de escalona¬
mento pode ser baseada nos objetivos
como otipo de produto vendido. Para
aempresa, pode ser uma boa estraté¬
gia para ampliar as vendas de produ¬
tos com alto valor agregado".

como osalário, já que compõem aremunera-
se que outros valores também estejam listados para

Oque não mudou com areforma são as punições para pagamentos re¬
ferentes àremuneração feitos 'por fora'. Já que aprática éilegal. Nesses ca-

ausência de declaração dos valores na folha de pagamento infringe
as legislações trabalhista etributária, por se tratar de sonegação. Segundo
Kelly, em uma eventual demanda trabalhista oempregador pode ter de
pagar os adicionais devidos, diferenças do 13°, descanso semanal
nerado, férias mais um terço, entre outros, acrescidos de juros ecorreção
monetária e. em alguns casos, inclusive indenizações.

A l é m d a r e m u n e r a ç ã o , a s p r e -

miações podem ser implementa¬
das. Uma recomendação édiminuir

ciclo de atingimento de metas.
"Um prêmio só no fim do ano fica
muito longe. As premiações podem
acontecer em períodos mais curtos
eaté semanais" , d iz Bet ton i .

s o s . a

o

r e m u -
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Um empurraozao
para as startups

Quando ministrava t re inamento para
aequipe de projetistas de uma loja
de acabamentos, oarquiteto Diogo
V e l u z a B a r r o s o b s e r v o u a n e c e s s i ¬

dade de os vendedores apresenta¬
rem projetos com as combinações
dos acabamentos escolhidos pelos
c l i e n t e s . Ve i o a l i a i d e i a d e c r i a r u m a

plataforma para simular em tempo
real aaplicação dos produtos dese¬
jados, Oobjetivo éque aplataforma
seja usada pelos loj istas como uma
f o r m a d e e n c u r t a r o c i c l o d a v e n d a e

a u m e n t a r a t a x a d e c o n v e r s ã o .

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

amigo Diego Locatelli Tadeu, que é
programador, ee les fundaram aCr ia ,
uma das startups instaladas na Evoa.
ACria também faz parte do primei¬
ro programa de aceleração da Evoa,
que oferece aseis empresas capaci¬
tações. mentorias evisita técnica gra¬
t u i t a s , t o t a l i z a n d o m a i s d e 1 6 0 h o r a s

de consultoria. Agora, em setembro,
na conclusão do programa, as star¬
tups serão apresentadas aum grupo
d e i n v e s t i d o r e s .

No caso da Cria, abusca por inves¬
tidores não tem sido um grande de¬
safio, porque apesar de terem recebi¬
do ofertas, Barros eosócio ainda não

decidiram operfil de investidor eem
qual fese esse parceiro entrará. Até o
momento aplataforma está instala¬
da em uma loja de Maringá eos em¬
preendedores estão apresentando o
projeto às indústrias nacionais, em
busca de um grande contrato.

Desde que aCr ia fo i insta lada na
E v o a , o f a t u r a m e n t o c r e s c e u c i n c o

vezes, com dois produtos: aplatafor¬
ma de ambientes eum programa
voltado para construtoras, que per¬
mite ao c l iente 'passear ' v i r tuafmen-
te por área de lazer eapartamentos
que não saíram da planta. Este outro
software está sendo utilizado por três
construtoras eoutras duas já contra¬
taram oserviço. "A Evoa nos ajudou
m u i t o . A p r e n d e m o s a o u v i r a n e c e s -

Sem fins lucrativos. Evoa oferece mentorias, acesso apalestras, capacitação e
investidores para que negócios possam 'decolar'//por C/ovana Campanha

W â l t e r F e m ã n d e s

/ r Fa tu ramento c resceu 5vezes
Diogo Veluza Barros eOlego Locatelli Tadeu. da Criar startup oferece plataformas para a
cons t rução c iv i l eomercado Imob i l i á r io

ta R$ 150 por mês eévoltado para
qualquer empresa com interesse na
metodologia, mentorias eaduas se¬
manas da programação de acelera¬
ção. além das palestras semanais de
conteúdo, network ing eestudos de
c a s o .

C i d a d e d o m e r c a d o , a t e r m e t a s d e

vendas, que mudam constantemen¬
te . eada r r esu l t ado ' , con ta Ba r ros .

PROGRAMA DE ACELERAÇAO
S e m fi n s l u c r a t i v o s , a E v o a é u m a

aceleradora de startups que está
completando um ano, Além do pro¬
grama de aceleração, oferece oHUB
de NetWork, um serviço que cus-

Ogerente-executivo da Evoa. Ma-
theus Lisboa, conta que de setembro
a d e z e m b r o e s t a r á a b e r t o o n o v o

edital do programa de aceleração. A
seleção será em janeiro de 2019.com
início do programa na sequência. As
startups interessadas devem ter até
quatro sócios, sendo que um deve
estar diariamente na Evoa. asolução
deve ser Business to Business (B2B),
ou seja, ter como público-alvo outras
e m p r e s a s , e é p r e c i s o u m p r o d u t o
mínimo viável (MVP), que éuma ver¬
são simples de um produto para ser
inser ido no mercado. Para mais in for¬

mações, otelefone é(44) 3305-4966.
AEvoa émantida pelo Sicoob.

O a u & é ^ u

i

<4
Euma nova empresa com potencial
de crescimento exponencial, criada
em um cenário em que não se
sabe se terá sucesso ecujo modelo
poderá ser repetido, sem muita
customização ou adaptação

>4,

R e v i s t a A C I M / 4 3



ACIM EM AÇAO //

Nos bairros Nailor Marques
Júnior discute Masterplan

d eAconvite da AC/M. Codem eS/coob. professor fala. em palestras gratuitas, sobre como omasterplanejamento ̂
Maringá impactará apopulação Hpor Cam//a Mac/ei

I v a n A m o n n

ensino, entre outros. Já àpopulaÇ^o
caberá usar os serviços públicos com
responsabilidade, tomar as vacinas
eprezar por saúde equalidade de
vida. "É muito óbvio dizer isso. mas

muita gente ainda marca consulta
pelo Sistema Único de Saúde (SUS)
enão comparece. Isso éuma Í3lt3 úe
respeito que impacta avida de ou¬
tras pessoas".

Na educação, de acordo com Mar¬
ques Júnior, acidade deve primar
por padrões internacionais, já que
as médias brasileiras são baixas, Em

contrapartida, apopulação deve es¬
tudar. apoiar as escolas eos professo¬
res, le r e incent ivar a le i tu ra .

Participante da primeira palestra,
no Jardim Alvorada, apedagoga Sara
Rivadavia diz que afala do professor
épertinente. "Muitas das coisas que
ele falou vou levar para minha vida e,
principalmente, para otrabalho. Nós,
que atuamos na Educação, precisa¬
mos es ta r consc ien tes da necess ida¬

de de incentivarmos oestudo econ¬
tribuir para aformação de cidadãos
a u t ô n o m o s " , d i z .

assistente social Angélica
Toyokawa também gostou da pa¬
lestra. Segundo ela, Marques Jú¬
nior incent iva as pessoas aserem
melhores. "O mais legal êque ele
faz isso de uma forma divertida, in¬

teligente eao mesmo tempo com
carinho, vaiorizando as pessoas
c o m o a c i d a d e " , d i z .

Ociclo de palestras tem apoio da
U n i m e d , C o c a m a r e U n i c e s u m a r .

/ / S e r v i ç o s p ú b l i c o s
Nailor Marques Júnior "Muita geme ainda marca consu/ta pelo Sistema Único de Saúde (SUS) e
não comparece. Isso éuma falta de respeito que impacta avida de outras pessoas'

de, eno dia 27 será no Buffet Ilha de

Capri. no Mandacaru. Em outubro a
palestra será no dia 31 no Centro Co¬
muni tá r io do Con jun to Hab i tac iona l
H e r m a n n M o r a e s B a r r o s .

"As pessoas imaginam que 2047
éum futuro distante, que será usu¬

fruído por seus filhos enetos. Mas
m i n h a p a l e s t r a m o s t r a c o m o o s
empresários efuncionários de pe¬
quenos negócios, como açougues,
bazares edistribuidoras, podem se
preparar para esse futuro", diz opro¬
fessor. que é formado em Di re i to e
em Letras, autor de 30 livros eJá mi¬
nistrou mais de 2.2 mil palestras no
B r a s i l e n o e x t e r i o r .

Segundo Marques Júnior, na área
da saúde, por exemplo, caberá à
dade cont inuar inves t indo na

E m 2 0 4 7 M a r i n g á c o m p l e t a r á c e m
a n o s , p o r i s s o , e n t i d a d e s e e m p r e ¬
s á r i o s , c a p i t a n e a d o s p e l a A C I M
e C o n s e l h o d e D e s e n v o l v i m e n t o

E c o n ô m i c o d e M a r i n g á ( C o d e m ) .
c o n t r a t a r a m u m a c o n s u l t o r i a i n t e r ¬

n a c i o n a l p a r a i d e n t i fi c a r o s s e t o r e s
estratégicos da economia nas pró¬
x i m a s d é c a d a s . M a s c o m o o M a s t e r ¬

p l a n e e s s e g r a n d e p l a n e j a m e n t o d a
c i d a d e v ã o i m p a c t a r a p o p u l a ç ã o ?
P a r a a j u d a r a d e s m i s t i fi c a r i s s o , a
A C I M , o C o d e m e o S i c o o b r e a l i z a m

mais um c ic lo de palest ras do pro je¬
t o A C I M e m A ç ã o .

Q u e m d i s c u t e o a s s u n t o é o p r o ¬
fessor Na i lo r Marques Jún io r em pa¬
lestras gratuitas. Depois da primei¬
ra edição, em 26 de Julho no salão
c o m u n i t á r i o d o J a r d i m A l v o r a d a , a s

próximas palestras acontecem nes¬
te més. no dia 18. às 19h30. no Cen¬
t r o C o m u n i t á r i o d o J a r d i m L i b e r d a -

A

c i -

c o n s -

trução de postos de saúde de qua-
Idade, empregar bons profissionais,
manter parcerias com instituições de

S f t i T n b r o 2 0 1 8



NEGÓCIOS //

ACÍM MuJher conhece
potencialidades de Palmas
Crupo de empresárias eexecutivas da ACIM esteve no més passado na capital do Tocantins efoi recebido

por autoridades //por Ciovana Campanha

DMj loaçM
e n c o n t r o f o i c o m a s e c r e t á r i a d e C o ¬

municação dc Estado de Tocantins,
I n á c i a F r a n c o .

O t e r c e i r o d i a d a v i s i t a f o i r e s e r ¬

v a d o p a r a p a s s e i o s t u r í s t i c o s n a
P r a i a d o P r a t a e I l h a d o C a n e l a .

" F o m o s r e c e b i d a s c o m c a r i n h o e

organização. Foi uma viagem bas¬
t a n t e p r o d u t i v a p o r q u e e s t i v e m o s
na sede da prefeitura, Sebrae, As¬
sociação Comercial, Federação das
Indústr ias eno palác io do Governo,
P a l m a s é u m a c i d a d e n o v a , c o m
29 anos. que nasceu planejada, tal
como Maringá, épromissora para
os negóc ios eas autor idades estão
b u s c a n d o i n v e s t i d o r e s . O u t r a a fi ¬

nidade éque apopulação ama a
cidade, assim como os maringaen-
ses" . resume apres idente da ACIM
Mulher. Cláudia Michiura.

. 1

//cidade planejada do TO
Conselheiras da ACIM Mulher na Capital das Oportun.dades

Palmas, acapital de Tocantins e
também conhecida como Capital
das Opor tun idades , fo i odes t ino
d a v i s i t a t é c n i c a d a s c o n s e l h e i ¬
r a s d a A C I M M u l h e r e n t r e 2 e 5
d e a g o s t o . L á , 2 6 c o n s e l h e i r a s s e
reun i ram com au to r idades , pa r¬
t i c i p a r a m d e u m t a l k s h o w s o b r e
l i de rança f em in i na , conhece ram
as potencialidades de negócios e
v i s i t a r a m p o n t o s t u r í s t i c o s i

A s e m p r e s á r i a s e e x e c u t i v a s s e
reun i ram com ap re fe i t a C in th i a R i¬
beiro, opresidente da Associação
Comercial de Palmas (Acipa), Fa-
biano do Vale. apresidente da Câ¬
mara da Mulher Empreendedora de
Palmas (Cemeg), Fátima Jesus, eos
representantes da Federação das
I n d ú s t r i a s d o E s t a d o d o To c a n t i n s

(Fieto), José Roberto Fernandes e
Márcia Rodrigues. No encontro elas
t a m b é m e s t i v e r a m c o m o d i r e t o r

técnico Htgino Piti eodiretor-supe-
r i n t e n d e n t e O r n a r H e n n e m a n n , a m ¬

bos do Sebrae de Palmas, eforam

recebidas pelo presidente da As¬
sociação Brasileira de Odontologia
Nacional de Palmas. Luiz Fernando
Varrone; presidente da Aprosoja To¬
cantins, Maurício Buffon; esuperin¬
tendente do Instituto Euvaldo Lodi,

I»

A C I M M U L H E R

Atuan te há ma is de t rês décadas ,
a A C I M M u l h e r r e a l i z a e v e n t o s d e

capacitação, como fóruns epa¬
l e s t r a s , e v i s i t a s t é c n i c a s , c o m o a
q u e o g r u p o f e z e m P o m e r o d e /
SC. Ogrupo éresponsáve l tam¬
bém pela organização da Feira
Ponta de Estoque edá sua con¬
t r i b u i ç ã o s o c i a l : a n u a l m e n t e r e a ¬
liza um evento beneficente para
arrecadar recursos para uma enti¬
dade social. No ano passado, em
um Jan ta r po r t enho com d i r e i t o a
le i l ão , f o i a r recadado ma is de R$
2 5 m i l , d i v i d i d o s e n t r e d u a s e n t i ¬

dades de Maringá,

R o s e l i S a r m e n t o .

Do Palmas Convention &Visitors
Bureau, as conselheiras conversa-

presidente llza Rocha.r a m c o m a

vice-presidente Rosângela de Sou-
França eadiretora de Marketing,z a

Rosániâ França. Na sede do governo
de Estadó. no Palácio da Araguaia, o» -

R e v i s t a A C I M / 4 5



A C I M N E W S

Cand ida tos na ACIM
r p r n ^

N a t ô S ! ^ 3 A m o n n

F l á v f o M a n t o v a n iM á r i o V e r r iM a f u V i e l

Dando continuidade ao processo de receber candidatos destas eleições, aACIM recebeu três postulantes
adeputado estadual: Maiu Viel (PSL). Mário Verri {PT} eFlávio Mantovani. Durante aapresentação de SU3S
propostas, em 30 de julho. MaIu afirmou que vai trabalhar para ocombate às drogas, proteção ao meio
ambiente eapoiará aescola sem partido. Também disse ser contrária àlegalização do aborto efavorável à
revogação do estatuto do desarmamento.
Em 13 de agosto. Verri ressaltou que está no quarto mandato de vereador eque quer levar sua experiência
legislativa para aAssembléia. 'Hoje pertenço àequipe de apoio do prefeito Ulisses Maia, mas fui da oposição
por muito tempo. Se eleito, quero fazer oposição de forma positiva. Consigo trabalhar bem em qualquer
pos ição" .
Em 20 de agosto, Mantovani reforçou que éum defensor das causas animais, que impactam ocomércio
eodia adia da população, edefendeu amaior representatividade de Maringá na Assembléia Legislativa.
"Maringá teve ausência de deputados estaduais em vários momentos, como no início de 2016, quando os
moradores ficaram mais de dez dias sem água. Precisamos de um deputado que saiba oque acomunidade
necessita eque está Junto com as entidades da cidade".

Jantar solidário
Com otema 'Uma noite em Paris', aACIM Mulher realiza mais uma edição do Jantar solidário. Será em 20 de
setembro, às 20 horas no Ciardino Eventos, com convite aR$ 150. Durante oevento haverá leilão de uma tela de
arte contemporânea de Paolo Ridolfi esorteio de brindes. Arenda será revertida para aAssociação Maringaense
dos Autistas (AMA). Os recursos serão usados para ainstalação de alambrado no campo de golf-7 da AMA.
Trata-se de um campo doado pela Federação Paranaense eCatarinense de Golfe para aprática do golf-7, uma
modalidade com sete buracos criada para atender pessoas com necessidades especiais, auxiliando na coordenação,
concentração edisciplina. Oobjetivo éfazer otrajeto com omenor número de tacadas. AAMA éuma organização
sem fins lucrativos com mais de 25 anos de atuação, que oferece aos autistas atendimento psicológico, fisioterapia,
fonoaudiologia, entre outros, tudo gratuito. Os convites podem ser adquiridos na secretaria da ACIM ou Juntou às
conselheiras da ACIM Mulher. No ano passado otema do jantar solidário foi noite portenha, cuja renda
de R$ 25 mil efoi dividida entre oAlbergue Santa Luiza Mariliac eaCasa de Nazaré.

s o m o u m a i s
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A C I M N E W S■d
I v a n A m o r i n

Associado do mês 4
« f

iIiIni K ‘■^ ' 7 -
Desde quando cursava Medicina Veterinária, William de
Azevedo desejava ter aprópria clínica. Aoportunidade
surgiu há três anos, quando ele comprou oConsultório
Veterinário 4Patas. 'Achei mais viável comprar um negócio
e m f u n c i o n a m e n t o , c o m u m a c l i e n t e l a f o r m a d a e u m a

história construída. Aexperiência vem sendo sensacional",
conta. Há 15 anos. oconsultório, em parceria com amatriz,
oferece banho, tosa, exames laboratoriais, consultas,

cirurgias para cães egatos etambém atendimentos para
animais de grande porte. Associado àACIM há um mês,
Azevedo diz que éimportante buscar atualização com
os cursos que aentidade oferece eestar envolvido com o
c o m é r c i o . O C o n s u l t ó r i o 4 P a t a s fi c a n a a v e n i d a M a n d a c a r u ,

403. Otelefone é(44) 3265-1374,

- * rí l
f ■ rI

mi j T

r- á

(

\

J l : J K

Revitalização do jardim da ACIM
ojardim japonês, que fica no segundo piso da ACIM, foi revitalizado no mês passado. Otrabalho foi feito em três
dias pelo japonês Hiroshi Kawashimo. Ele não cobrou pelos serviços, alegando que era uma forma de retribuir o
carinho dos maringaenses que oacolheram durante operíodo de dois anos em que morou na cidade para fezer
oprojeto paisagístico do Parque do Japão. "Essa éuma forma de agradecer Maringá por ter me acolhido. Fico feliz
por ter feito esse trabalho numa associação comercial como essa', Kavi/ashimo voltou aMaringá no mês passado
para ver aprincesa do Japão, Mako Akishino. que veio participar das festividades dos 110 anos da imigração
japonesa no Brasil. 'No Japão éimpossível chegar perto de um membro da femíiia imperial- Em Maringá, fiquei
acerca de três metros da princesa', contou ele. que recebeu oconvite para revitalizar ojardim da ACIM quando
esteve na entidade acompanhando uma comitiva japonesa de Kakogawa, cuja visita também foi motivada pelas
comemorações do aniversário da imigração.

»

w a l t e r F e r n a n d e s



A C I M N E W S

Thiago
Ramalho, Jovem
Empreendedor

N o v o s a s s o c i a d o s
2 1 d e j u l h o a 2 0 d e a g o s t o

Alfe Saúde eSegurança Ocupacional

Oga eCarvalho Conte Assessoria em RH

Asia TourViagens

(44) 3354-7703

(44)3354-7110

(44)3030-2087
J li

B e l l a S a l a (44)3028-5008
\ t

!V.Loja Nordon

Bionu t r i r Sup lementos

(44)3026-5005

(44)3265-8876

M c v i e U P (44) 9989-40445

Con tempo rani ( 4 4 ) 9 9 1 6 - 5 7 4 3 0

J e u n e s s e ( 4 4 ) 3 3 0 5 - 6 0 2 4

C l í n i c a V e t e r i n á r i a V o l t e i a L a t i r ( 4 4 ) 3 0 4 1 - 0 0 8 4

F i s i o c o r e (44)3305-5165

(43)3274-0328ACC. de Morais Serviços Administrativos

Academia de Inglês Washington Maringá Odiretor-executivo da Cela Boca Sorvetes,
Thiago Ramalho, foi escolhido no mês
passado Jovem Empreendedor 2018, prêmio
concedido pela ACIM. por meio do Copejem.
Ramalho começou atrabalhar cedo, aos dez
anos, como caixa na sorveteria da família e

foi galgando novos cargos. Ele esteve àfrente
do processo de reposicionamento da marca,
em 2010, que passou adifundir oconceito
de oferecer uma sobremesa de qualidade.
Também comandou oprocesso de abertura
de franquias. Hoje aCela Boca tem 50
unidades, em 22 cidades, econta com uma
nova marca, aUltraçai, com distribuidores
eclientes no Paraná, São Paulo eParaguai.
Ramalho foi escolhido por uma comissio
depois do seu nome ter sido um dos
indicados por 11 entidades. Ohomenageado
deve ser proprietário ou executivo de
ernpresa de qualquer segmento, com no
mínimo três anos de atividade ecrescimento
significativo no último ano, ter no máximo
40 anos eapresentar trajetória de sucesso
corporativo, além de ter participação ativa
na vida comunitária enão atuar nem estar
concorrendo acargo público. Aentrega do
prêmio será em outubro. No ano passado o
ganhador foi Felipe Bernardes, sócio da SVN
Inves t imen tos .

( 4 4 ) 3 0 2 0 - 1 8 5 9

J S A F o o d s (44) 3030-2644

Mareia Cavalcante Equipe (44 )3041-1668

E l n a h B r a n d (44) 3301-8120

(44) 3265-4707Mar ingá Feno

Natalia Rossi Nutrição eAcupuntura

N a t h a l i a B r a s i l D a u r a J o r f e B o o s

(44) 99824-7801

( 4 4 ) 3 0 2 0 - 4 0 0 5

R e s t a u r a n t e d e L o s M a r e s ( 4 4 ) 3 0 3 0 - 2 9 1 2

Quero Você Confecções Universo Retiro (44)3020-1943

Maringá Futebol Clube -MFC ( 4 4 ) 9 9 11 8 - 9 5 0 4

(44)30318280^
(44) 3227-1182

C a s a C o r a d a

Homem S/A

(44) 3031-2225V i a R o m a n o s S t o r e

(44)3020-2099V o f A s s e t

A c o n t e c e u n a A C I M
Agosto foi um mês de trabalho intenso. Foram 403 reuniões,
palestras ecursos. Destaque para aapresentação do projeto
de Natal da prefeitura de Maringá, feita pelo secretário
municipal de Cultura. Miguel Fernando, no dia 20.

S e t e m b r o 2 0 1 8
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C e n t r o d e
T r e i n a m e n t o

1
C U R S O S D E S E T E M B R O

1 0 . 1 4 . 2 0L ' G e s t ã o d e r e s í d u o s s ó l i d o s
e 2 1

1 7 a 2 0 G e s t ã o d e e v e n t o s

Impacta Maringá E s c o l a d e l i d e r e s1 7 a 2 0

Aprimeira edição do projeto "Impacta Maringá" aconteceu em 21 de agosto,
no Teatro Reviver, Organizado pelo Copejem, oevento trouxe quatro cases
Com relevante impacto social, apresentados em 15 minutos cada. Lena
Peron felou sobre aempresa de cosméticos Feito Brasil eGustavo Fuga
dos Reis (foto), da 4YOU2 (fotoj, felou sobre como uma necessidade se
transformou em um negócio de educação para alunos de baixa renda. Os
outros dois participantes foram Igor Remigio, do Aiqfome. eGustavo Rocha,
de OCasulo Feliz. Trata-se de um formato dinâmico, com apresentações
curtas euma mesa redonda no final", explica apresidente do Copejem.
Thais Iwata. Para participar do evento foi preciso doar um livro.

D e s e n v o l v e n d o
h a b i l i d a d e s e m
t e l e v e n d a s

1 7 a 2 0

Departamento Pessoal
comple to

1 8 a 2 8

Avaliação de
desempenho com foco
em competências

18,25/d
e 2 / l 0

e-Social de forma prática
eobjet iva21

Maringá Liquida Organ i zando o
a l m o x a r i f a d o2 1 e 2 2

Étradição no comércio maringaense: em agosto tem Maringá Liquida, a
campanha que leva milhares de consumidores àscomprasem busca de
bons descontos. Enesta edição, a32^ não foi diferente, com aparticipação
de mil lojas de roupas, acessórios, móveis, papelarias, óticas, fermácias,
tecidos, bicicletas emateriais de construção. Acampanha étão importante
que os lojistas fezem negociações exclusivas Junto aos fornecedores para
oferecer preços realmente vantajosos para os consumidores. 3á outras lojas
aproveitam para vender oestoque de coleções passadas e, com isso, fazer
capital de giro para acompra das novas coleções. Acampanlja aconteceu
de 23 a26 de agosto. No sábado as lojas do comércio de rua funcionaram
até as 18 horas eas de shoppings até as 22 horas. Eno domingo as lojas
de shopping ede rua abriram das 14 às 20 horas. AMaringá Liquida éuma
realização da ACIM edo Sindicato dos Lojistas do Comércio Varejista e
Atacadista de Maringá eRegião (Sivamar), com apoio do Sicoob.

S e c r e t á r i a e

recepcionista
d e s e n v o l v e n d o
h a b i l i d a d e s

2 4 a 2 6

Licitações econtratos2 4 a 2 7

Lean serviços2 4 a 2 8

R o t i n a s d e a s s i s t e n t e
a d m i n i s t r a t i v o2 5 a 2 7

Cobrança -abordagem e
negociação

2 7 e 2 8

Mapeamento de
processos utilizando as
f e r r a m e n t a s m a i s e fi c a z e s

2 8

A t e n d i m e n t o ,
29 comunicação epostura

profissional

la4e CFI -Curso de Formação
8a10/10 de Instrutores

e-Commerce: criação e
gestão de loja virtual2 e 3 / 1 0
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Adecisão na hora da crise
Reginsido Benedito Dias éprofessor do Departamento de H/stóría da Universidade ^

Estadual de Maringá edoutorem História Política

ià

V i v e m o s u m a c r i s e e c o n ô m i c a e

pol í t ica de a l ta intensidade. Para
q u e m t e m m a i s i d a d e o u e s t u ¬
da ah is tó r ia , há parâmet ros para
comparar. No início da década de
1 9 8 0 , h a v i a u m a c r i s e e c o n ô m i c a

p ro funda , mas oun ive rso po l í t i co
e r a m a i s a l v i s s a r e i r o . A o m e s m o

tempo em que hav ia desencan to
com ociclo que se esgotava, havia
aesperança de que aparticipação
política poderia criar um país me¬
l h o r , d e m o c r á t i c o e s o c i a l m e n t e

j u s t o . O a t i v i s m o p o l í t i c o d a q u e ¬
les anos foi expresso no princípio,
inscrito na Constituição de 1988,
de que opoder emana do povo e
com opovo será exercido. Em ou¬
tras palavras, odireito político vai
além da representação.
A t u a l m e n t e , f a l t a n d o a l g u m a s
semanas para as eleições de ou¬
t u b r o , h á u m d e s e n c a n t o c o m a

pol í t ica. Énatural que façamos
algumas perguntas. Oque fazer?
C o m o d e c i d i r b e m ? A p r i m e i r a
resposta decorre da constatação
de que não há solução para acri¬
se política fora da própria políti¬
ca. Isso exige que participemos e
exerçamos plenamente nossos di¬
r e i t o s d e c i d a d ã o s . A l é m d e v o t a r .

devemos fiscalizar quem for eleito
e. tanto quanto possível, devemos
participar dos fóruns públicos que
alei criou para que opovo influen¬
cie agestão pública.
Em uma sociedade pluralista, não
há resposta unívoca sobre osignifi¬
cado do dec id i r bem. Lamentave l¬

men te . há uma ce r ta i n to l e rânc ia ,

cuja proporção não sei dimensio¬
nar, com opensar diferente. Ob¬
servados os limites previstos pela
própr ia Const i tu ição, énatural e
desejável que haja diversidade de
posicionamentos em disputa. Em
vez de dizer que 'fulano' não sabe
votar, émais produtivo tentar inter¬
pretar oque move oeleitor naque¬
la direção. Isso permite dialogar e.
e v e n t u a l m e n t e , m o d i fi c a r c e r t a s

incl inações. Quando se trata de
concepção de mundo, respeitado
olimite da lei, éautoritário negar
ao diferente aexpressão política e
od i re i to de ten ta r fo rmar ma io r ia .
C o n t e m p o r a n e a m e n t e , h á o t e m o r

de que as chamadas lãke news (no¬
t íc ias fa lsas) influenc ie r r i gdec isão

dos eleitores. Aos que pensam que
s e t r a t a d e u m a n o v i d a d e , a fi r m o

que essa éuma prática tão antiga
quanto apolítica. Desde os tempos

mais remotos, há oexercício polí¬
tico de forjar, com meios lícitos e
ilícitos, uma imagem favorável de
si edeslãvorável dos outros, Oque
muda éatecnologia.
Entretanto, amesma tecnologia
pode servir como ferramenta para
i n f o r m a r e f o r m a r . U m b o m r a s t r e -

amento na internet permite con¬
f e r i r a v e r a c i d a d e d o s f a t o s e e n ¬

contrar informações consistentes
para subsidiar nosso processo de
escolha. Em nome do pluralismo,
insisto que as informações não fa¬
lam por si. Precisam ser decodifi¬
cadas eelaboradas. Uma pessoa
pode ler uma estatística echegar
a u m a c o n c l u s ã o d i f e r e n t e d a i n ¬

f e r ê n c i a d e s e u i n t e r l o c u t o r .

A p e s a r d a c r i s e v i v i d a , o B r a s i l

de hoje émuito melhor do que
o B r a s i l d o i n í c i o d a d é c a d a d e

1980. Asaída para acrise atual
está em nosso engajamento em
favor dos projetos em que acre¬
d i tamos . respe i tando odeba te
d e i d é i a s e o m é t o d o d e m o c r á ¬

tico de formar maiorias de repre¬
sentação ede governo. Opoder
e m a n a d o p o v o e c o m o p o v o
d e v e s e r e x e r c i d o . N ã o h á s a í d a

d e m o c r á t i c a f o r a d i s s o .

|. !
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S U A E M P R E S A C O M O

P L A N O
C E R T O

C A R Ê N C I A

Z E R O
VENHA DA CONCORRÊNCIA SEM PERDER

AS CARÊNCIAS JA CUMPRIDAS.
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poro contratos com novos v/dos Demols ddvidos, vide controto. -Con/orme critíries de/lnidos pelo mídico cooperado. —Per/melro urbano de «aringd eSoroadi.



C O M T E C N O L O G I A
EINOVAÇÃO,
C O M PA R T I L H A M O S
A P R O D U T I V I D A D E

Sabendo da importância de aplicar novas
tecnologias afavor da produtividade no campo.
além de disseminar conhecimento entre cooperados,
colaboradores eparceiros, aCocamar não mede

esforços quando oassunto éinovação. Ela está
presente nos processos industriais, no sistema de
gestão corporativa ena constante transferência de

tecnologias aos produtores rurais, informando oque
há de mais moderno no mercado. Inovar éimpactar a
c o m u n i d a d e .

Inovar épromover odesenvolvimento!

B A I X E O

A P P C O C A M A R

® c o c a m a r
Cooperado ecooperoliva creseem iu'’

n c o c a m a r c o o p e r a t i v a
0(êDcocamarcooperativa

w w w . c o c a m a r . c o m . b r


