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P A L A V R A D O
P R E S I D E N T E

‘Unidos venceremos. Divididos, cairemos’
mês passado conquistamos acertifica¬
ção internacional ISO 9001, que atesta
aqualidade do sistema de gestão. Em
Mar ingá apenas 35 empresas têm essa

certificação. Para consegui-la, foi preci¬
so mapear, formalizar emelhorar pro¬
cessos internos everificar asatisfação
dos assoc iados.

T a m b é m a d o t a m o s u m s i s t e m a d e

m o n i t o r a m e n t o d e i n d i c a d o r e s d e d e ¬

sempenho at re lado ao p lanejamento
gerencial etemos uma equipe interna
de auditores para assegurar aeficiên¬
cia epadronização dos processos ega¬
r a n t i r , d e f o r m a c o n t í n u a , a m e l h o r i a

do sistema de gestão da qualidade.
Foi um ano de trabalho que envolveu
c o l a b o r a d o r e s e d i r e t o r e s . E o r e s u l t a ¬

do foi aconquista dessa certificação
q u e é r e f e r ê n c i a m u n d i a l e q u e v a i
garantir ainda mais qualidade de ser¬
viços aos nossos associados.

da aentidades que contr ibuem com
o d e s e n v o l v i m e n t o l o c a l e o e m p r e -
e n d e d o r i s m o n o s m u n i c í p i o s e m q u e

es tão ins ta ladas .

Também foi graças ao Empreender
que fui convidado arepresentar a
ACIM em um evento em Paris, na Fran¬

ça, para compartilhar boas práticas de
associativismo eunião desenvolvidas
em nossa entidade. Foi um evento re¬

alizado pelo Al-Invest. um dos progra¬
mas de cooperação econômica mais
bem-sucedidos da União Européia na
América Latina para apoiar as empre¬
sas de micro, pequeno emédio portes.
Nesse evento também apresentei um

projeto que estamos desenvolvendo
na entidade; um laboratório de inova¬

ção que vai usar odesign sprint. Trata-
-se de uma metodologia desenvolvida

por uma das'empresas do Coogle. que
tem cinco etaoas divididas em cinco

dias para testar uma ideia apartir de
um problema ou desafio. Aideia éaju¬
dar assoc iados es tar tups .

Ejá que estamos falando da ACIM, no

Na Grécia Antiga, oescritor Esopo, fa¬
moso por suas fábulas, disse que 'uni¬
d o s v e n c e r e m o s . D i v i d i d o s , c a i r e m o s ' .

M a i s d e d o i s m i l a n o s d e p o i s , a f r a s e

não apenas éatual, mas explica osu¬
cesso de várias iniciativas da ACIM. É

que nossos projetos são baseados no
a s s o c i a t i v i s m o .

Esse t raba lho de un ião fica ev idente no

programa Empreender, que une micro
epequenos empresários em núcleos
s e t o r i a i s e m u l t i s s e t o r i a i s p a r a a u m e n ¬

tar acompetit ividade. Acreditamos
t a n t o n e s s a f ó r m u l a , d e u n i ã o c o m o

acompanhamento de consu l tores da
ACIM, que nosso programa éomaior
do gênero do Brasil, com 65 núcleos e
cerca de mil empresas participantes.
O s r e s u l t a d o s d o p r o g r a m a f o r a m
d e c i s i v o s , i n c l u s i v e , p a r a q u e a A C I M

fosse premiada como uma das t rês
associações brasi le i ras reconhecidas
pela Confederação das Assoc iações
C o m e r c i a i s e E m p r e s a r i a i s d o B r a s i l

( C A C B ) c o m o p r ê m i o ' D e s e n v o l v i ¬
mento local'. Éuma premiação volta-

'i

// Michel Felíppe Soares é
presidente da Associação Comercial
eEmpresarial de Maringá (ACIM)
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Na gestão dois erros são comuns,
d i z a e d u c a d o r a fi n a n c e i r a A n a

Paula Hornos: quando oempre¬
sár io descon ta dup l i ca ta para
a u m e n t a r o c a p i t a l d e g i r o . e d i ¬
minui olucro, equando lança o
d i n h e i r o n a d a t a d o v e n c i m e n t o
ou da nota fiscal, em vez de lan¬
çar no dia em que entra no caixa

C i s l a i n e R o s s i d a S i l v a e o m a ¬
r i d o , E d s o n , f a z e m l e m b r a n c i -
nhas para festas infantis comer¬
cia l izadas em um marketp lace
d e a r t e s a n a t o ; é d a i n t e r n e t q u e
v e m o f a t u r a m e n t o d e o u t r a s

empresas, mas épreciso estra¬
tégias einvestimento em divul¬
gação digital

A d v o g a d a p o r f o r m a ç ã o , K í
Miranda fez da paixão por mc
uma profissão ehoje tem mais
15 mil seguidores no lnstag«
m o s t r a n d o s e u d i a a d i a e e s ^

lhas no provador; empresas as
c i a m s u a s m a r c a s a i n fl u e n c i a i

res digitais de olho em milha
de seguidores
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GASTRONOMIA / / 36

ÊRCADO//30 FINANÇAS 40

Depois de trabalhar com oirmão
● i ern uma rede de roupas, Khatia

Comes decidiu empreender sozi-
●» nha eescolheu afranquia Popcorn

Courmet. instalada em um shop¬
ping em uma área de 5metros;
quiosques são opção para testar
modeios de negócios ou ter oaca¬
lentado próprio negócio

Juliano Filogenio eAleks Balbo,
do Spinone; restaurante italiano
nasceu com opropósi to de se
tornar uma franquia, tanto que
os processos são padronizados
e e s c a l o n á v e i s ; a g a s t r o n o m i a
local está cheia de novidades, in¬
clusive de empreendedores de
o u t r a s c i d a d e s

Com acr iação de uma Empre¬
sa Simples de Crédito épossível
emprestar recursos próprios para
empresários locais; "está se crian¬
do um mercado que permite que
pessoas emprestem dinheiro para
aquele público que obanco não
n e c e s s a r i a m e n t e t e m i n t e r e s s e " ,

diz oadvogado Vicente Suzuki

t

ano 56 edição 599
julho/2019I A C I M
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E N T R E V I S T A / / A N A P A U L A H O R N O S

Finanças em dia dependen|
de controle emocional
Com passagens pelo Pão de Açúcar. Dow eafarmacêutica Eli Lilly. Ana Paula Hornos defende guardar 20% do salário
liquido elazer adoação de 10%: "doar éum hábito que não temos, mas que nos equilibra emocionaimente"
//por Rosângela Cris

Oequi l íbr io das finanças depende
m a i s d o a u t o c o n t r o l e e m o c i o n a l

do que da afinidade com números
e c á l c u l o s . D e a c o r d o c o m a e d u c a ¬

d o r a fi n a n c e i r a A n a P a u l a H o r n o s ,
a m a i o r i a d o s b r a s i l e i r o s t o m a d e ¬

cisões equivocadas em relação ao
orçamento eacaba se endividando
por não conseguir se controlar. 'É
difícil resistir as tentações do mer¬
cado ' , d i z Ana Pau la , que ép ro fes¬
s o r a n a C a s a d o S a b e r e c o a c h . " P r i ¬

m e i r o p r e c i s a m o s s a b e r c u i d a r d a s
emoções para depois lidar com os
n ú m e r o s " .

O'descontrole ' que leva ao endiv ida¬
mento, segundo ela, éver ificado tan¬
to no ambiente doméstico quanto no
empresarial. No caso das empresas, a
e d u c a d o r a d e s t a c a a i m p o r t â n c i a d o
fluxo de caixa para assegurar asaúde
finance i r a do negóc io . Não m is tu ra r
as finanças de pessoa física ejurídica
éoutra prática recomendada,
Ela feia com aexperiência de quem
fo i d i r e t o ra de g rupos nac i ona i s de
grande porte como oPão de Açúcar,
e e m m u l t i n a c i o n a i s c o m o a s p e t r o ¬
químicas Dow eOxi teno eafarma¬
cêu t i ca E l i L i i l y. Na A rgen t i na , t r a¬
b a l h o u c o m o c o n s u l t o r a e m g e s t ã o
estratégica efoi professora convida¬
da no MBA da Universidade Beigra-
no. Ana Paula éautora da coleção de
apoio didático escolar para crianças
eadolescentes 'Educação Financei¬
ra eValores' edo livro infentojuvenil

'C r i se F inance i ra na F lo res ta ' .

E m p a l e s t r a r e a l i z a d a e m M a r i n ¬
g á e m m a i o . n a a b e r t u r a d a S e ¬
mana Maringaense de Educação
Financeira, realizada pelo Conse¬
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 ¬

mico de Mar ingá (Codem), Ana
Pauia falou sobre 'Educação Fi¬
nance i ra eNeu roc iênc ia pa ra a
prosperidade'. OWento marcou o
l a n ç a m e n t o d o m o v i m e n t o P r o s -
p e r i n g á . q u e t e m p o r o b j e t i v o
incent ivar boas prát icas no que
diz respeito às finanças. Durante
a p a s s a g e m p e l a c i d a d e , e l a c o n ¬
v e r s o u c o m a R e v i s t a A C I M :

produtividade eda tomada de de¬
cisões mais assertivas eprósperas.
Por meio de estudos, aneurociência j
t e m m o s t r a d o o s m e c a n i s m o s q u e

océrebro usa de autoengano. Apar¬
tir daí, aeducação financeira vem
c o m o c o n h e c i m e n t o e t r e i n a m e n t o

para que as pessoas consigam sair
desse sistema de autoengano para
t o m a r d e c i s õ e s a c e r t a d a s . U m a
c o m p l e m e n t a a o u t r a . U m a t r a z o
conhecimento do nosso organis¬
m o e a o u t r a o c o n h e c i m e n t o d a s

finanças. Amaioria das pessoas não
toma decisão errada por falta de co¬
nhecimento. mas porque não con¬
segue se controlar. Epior, repete
muitas vezes esse comportamento.
Asequência de decisões erradas é
0que nos leva aum resultado ruim
a longo p razo .

VOCÊ ABORDA NEUROCIÊNCIA E
EDUCAÇÃO FINANCEIRA. OQUE
ESSAS DUAS ÁREAS TÊM EM
C O M U M ?
A n e u r o c i ê n c i a e s t u d a o s i s t e m a

n e r v o s o , o s n e u r ô n i o s e c o m o n o s ¬

s o c é r e b r o f u n c i o n a . E s t u d a a s e s ¬

truturas. fisioiogia. patologia eas
a t i v i d a d e s c e r e b r a i s e m b u s c a d a

COMO É0COMPORTAMENTO
DO BRASILEIRO EM RELAÇÃO A
ORGANIZAÇÃO FINANCEIRA?
Temos um a l to n íve l de end iv ida -

Normalmente as empresas se perdem no
controle das informações elançam dados
em contas ou datas erradas. 0dinheiro é
quem manda no fluxo de caixa. 0critério
efazer olançamento no dia em que o
dinheiro entrar, enão na data em que vai
receber ou da nota fiscal

Julho 2019
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QUEM É?
A n a P a u l a H o r n o s

O Q U E F A Z ?
Educadora financeira,

professora ecoach

EDESTAQUE POR?
Ex diretora do Grupo

Pào de Açúcar e
professora na Casa

d o S a b e r

OU SEJA, OS CENÁRIOS
ECONÔMICO EPOLÍTICO
I N F L U E N C I A M O

COMPORTAMENTO?

Com certeza. Ao iongo da vida va¬
mos nos deparar ora com situações
de crise, ora com situações de bo¬
nança. Ocidadão precisa estar pre¬
parado para essas oscilações. Por
isso, éimportante inserir educação
financeira nas escolas edentro do
ambiente femiliar, trazendo acrian¬

ça para arealidade do orçamento
da femília. Elas precisam ter os com¬

portamentos treinados, ter paciên¬
cia para não se endividar, praticar a
doação eagratidão, além de outros
hábitos necessários para tomar de¬
cisões corretas financeiramente.

mento da população. Isso vem de
processo histórico de acesso

ao crédito eoferta de produtos.
Tornou-se um hábito para obrasi¬
leiro adquirir coisas. Antigamente
quando havia um cenário de infla¬
ção alta, que era ruim. tínhamos
uma cultura de educação financei¬
ra mais profunda. Teve um período
em que os preços mudavam diaria¬
mente por causa da hiperinflação.
Para sobreviver nesse ambiente, o
brasileiro era obrigado aentender
sobre matemática financeira ou fa¬
zer omínimo de contas, Era preciso
f a z e r e s t o q u e , p o u p a r e c o n t r o l a r
as finanças. Quando ganhamos es¬
tabilidade, que foi bom para oBra¬
sil, vieram os hábitos de consumo,
com tentações eocenár io fevorável
de compra ede c réd i t o . Deu uma
falsa sensação de que se podería

gastar acima das entradas que as
pessoas tinham, sem opreparo do
c o n h e c i m e n t o fi n a n c e i r o . E i s s o
trouxe situações de endividamento.

isso precisa ser feito de forma organi¬
zada, metodológica eestruturada nas
escolas, com iniciat ivas como ade Ma¬

ringá. por meio do Prosperaingá, que
une iniciativas de empresas, cooperati¬
vas, governo eacademia. Também es¬
tamos começando um movimento no
Brasil com olançamento da Semana
Nacional de Educação Financeira. O
movimento está crescendo, mas ain¬

da somos bem carentes [de educação
financeira). Além disso, ocenário atual
f a v o r e c e o e n d i v i d a m e n t o .

u m

I

EPARA OS EMPRESÁRIOS, QUAIS AS
ORIENTAÇÕES PARA MANTER AS
FINANÇAS DA EMPRESA EM DIA?
Não misturar as finanças pessoais e
as da empresa. Essa éuma dica bási¬
ca que resulta numa melhor organi¬
zação, tanto na vida pessoal quanto
na empresarial. Quando se mistu¬
ram as finanças não se tem clareza
de quem está saudável epara onde
cada orçamento vai. Uma segunda
dica importante éter planejamento

LEVAR EDUCAÇÃO FINANCEIRA
ÀS CRIANÇAS ÉUMA FORMA
EnCIENTE DE ENSINÁ-LAS ALIDAR
COM AS OSCILAÇÕES DO MERCADO
EPREPARAR FUTUROS GESTORES?
Precisamos da educação financeira. E

■h
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to éum conceito contábil. É
finabÇas

econtrole, que se resumem em fluxo
de caixa. Faça fluxo de caixa na pon¬
ta do lápis, com todas as entradas e
saídas, sem deixar escapar nenhuma
informação. Normalmente as empre¬
sas se perdem no controle das infor¬
mações elançam dados em contas
ou da tas e r radas . Od inhe i ro équem
m a n d a n o fl u x o d e c a i x a . P o r i s s o . o

c r i t é r i o é f e z e r o l a n ç a m e n t o n o d i a
e m q u e o d i n h e i r o e n t r a r , e n ã o n a
data em que vat receber ou da nota
fiscal. Eaí entra também aprojeção
d e d a d o s . E s t e é u m b o m c a m i n h o g
para ter controle das finanças.

estudar um pouquinho de
empresariais egestão financeira.

d e -entender oque ébalanço corn
monstrativo de resultados. Nas
tratégias de negócios épossível fazer

investi-

e s -

adistinção de bons emaus
o r ç a -

reali-
mentos. Quando se tem UCH
mento restrito, ehoje essa éa
dade da maioria porque odinheiro e

f e z e r
T f

” S / um recurso escasso, temos qu®

escolhas, Essa distinção éfeita pot
meio da estratégia da empresa P'-'®

_exige, entre outros, conhecimento
do mercado.

■j
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Vejo clientes com
ohábito de fazer
desconto de duplicata

MISTURAR AS FINANÇAS ÉUM
PROBLEMA RECORRENTE?

OQUE PRECISA SER
C O N S I D E R A D O N A H O R A D E

RECORRER AO CRÉDITO?

Ataxa de Juros eocusto da dívida.
Vejo clientes com ohábito de fezer
desconto de duplicata para aumen¬
tar 0capital de giro, mas essa não e
uma dívida boa, porque leva aum oi-
cio vicioso de endividamento. Oem¬
presário vende aprazo, não tem capi¬
tal de giro, então vai ao banco epede
para antecipar odinheiro. Só que j
nessa antecipação, em vez de rece¬
ber 100% do montante, recebe entre
80% e85%. Eesse 'desconto' fez di¬
ferença no bolso. Oproduto precisa
de uma boa margem para garantir
lucratividade àempresa eainda pa¬
gar os juros. Caso contrário, entra-se
num círculo vicioso efica-se girando
pelo resto da vida da empresa.

S i m , p o r q u e m u i t a s e m p r e s a s
cem da mistura do cartão de crédito para aUmentar O

n a s -

capital de giro. Só que
nessa antecipação, em

da pessoa física. Pequenas empresas
n ã o t ê m r e c u r s o s , e n t ã o o p e q u e n o

empreendedor usa opróprio cartão
de crédito para começar onegócio. V6Z de reC€Í>er 100% dO
Às vezes éum impulso necessário

montante, recebe entre
8o% e85%. Oproduto
precisa de uma boa

para aquele começo, mas ocerto é
separar as duas vidas financeiras. Se
já édifícil ter ocontrole esaber oque
e s t á a c o n t e c e n d o n a v i d a p e s s o a l ,

não menos desafiador éter ocontro- rnarçem para ÇQrantir
ie da empresa. Quando você mistura, luCTatívidade 6aíndO
perde avisão das duas figuras, não

pagar OS jurossabendo quem ésaudável equem
não é. Como escolho bons emal gas¬
tos se as contas estão misturadas? Às
vezes ogasto da empresa está ne¬
gativo, mas não éporque aempresa
está mal, éporque oempresário não
se controlou ejogou gastos da vida

vocação epropósito. Quando se es¬
colhe um negócio com oqual não se
tem iden t idade ou ta len to , há uma
chance grande de dar errado. Depois
v e m a p a r t e d o s n ú m e r o s v i s a n d o a

uma eficiente gestão financeira. E
aqui, novamente, ofluxo de caixa é
muito importante. Antes de abrir o
negócio, oempreendedor deve pro¬
jetar qual mercado vai trabalhar e
planejar as ações.

Q.UAL RECOMENDAÇÃO PARA
Q.UEM QUER SE ORGANIZAR
F I N A N C E I R A M E N T E ?
Recomendo usar 70% do salário l í¬

quido, guardar 20% para formar re¬
servas edoar 10%. Doar éanov ida¬

de, éum hábito que não temos, mas
que nos equilibra emocionalmente. ,
Lembrando que essa conta deve .
considerar osalário liquido, enão o1
bruto. Ese houver mudança no orça¬
mento, tem que recalcular os gastos
m a n t e n d o e s s e s í n d i c e s .

p e s s o a l n a e m p r e s a o u v i c e - v e r s a .
Oorçamento de uma pessoa física
dentro de uma empresa fica mais
amplo edá mais possibilidades, que
s ã o i l u s ó r i a s .

OQ.UE ÉIMPORTANTE
CONSIDERAR NA HORA DE FAZER
OPLANEJAMENTO FINANCEIRO DO
NEGÓCIO?

Muito antes de olhar para os núme¬
ros, épreciso trabalhar seu talento.

COMO SE FAZ ASEPARAÇÃO DE
INVESTIMENTO EGASTOS NUMA
E M P R E S A ?

Adiferença entre investimento egas t

Julho 2019
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C A P I T A L D E G I R O

TERMINAL INTERMODAL
I

í E s r e r . a

As obras do novo terminal urbano de Maringá seguem dentro do cronograma com previsão de conclusão em
setembro einício da operação em outubro. Estima-se que 30 mil pessoas transitarão pelo local todos os dias. A

fese Rnal da obra foi iniciada, com ainstalação de vidros no mezánino etérreo. Oprocesso de fixação dos vidros é
feito por meio de colagem nos perfis dos quadros de alumínio. 'O material fica sobreposto àestrutura, compondo o

sistema denominado estrutural glazing. ou 'pele de vidro', que deixa as fechadas leves elimpas, estética impecável e
com melhor desempenho térmico eacústico", explica osecretário municipal de Obras Públicas, Albari de Medeiros.

As plataformas de embarque edesembarque estão em fese de pavimentação eomodelo de ocupação comercial da
estrutura está em fese de definição. Já alicitação para ceSsão de uso de espaços no térreo emezanino será publicada

em julho. São 14 espaços para lojas e12 áreas gastronômicas.

REFIS MUNICIPAL
Até 30 de novembro os contribuintes com dívidas com omunicípio poderão aderir ao Programa de Recuperação

Fiscal (Refis). Poderão ser parcelados débitos lançados até 31 de dezembro de 2017 com valor global de até R$ 500
mil por contribuinte. Pelo Refis, ocontribuinte poderia ter até 100% de desconto em juros emultas caso aadesão
fosse feita até junho. Agora, os parcelamentos podem ser feitos em até 60 meses, com desconto mínimo de 30%.

Ainiciativa abrange débitos tributários, parcelados ou aparcelar, ajuizados ou aajuizar, einscritos ou não em
dívida ativa, Não estão contemplados oImposto Predial eTerritorial Urbano (IPTU). oImposto de Transmissão de

Bens Imóveis (ITBI) ealienação, débitos do ISS vencidos apartir de l/i/2017 ou com valor superior aR$ 300 mil (por
crédito) eProcon vencido apartir de 1/1/2017 ou com valor superior aR$ 30 mil (por crédito). Para aderir, épreciso

procurar aPraça de Atendimento no Paço Municipal, de segunda asexta-feira, das 8às 17 horas. Énecessária a
apresentação de documentos pessoais edocumentos pertinentes aos tributos em atraso. Aexpectativa éque o

valor chegue aR$ 200 milhões em tributos para pessoas físicas ejurídicas.

COOPERATMSMO F INANCEIRO
Cerca de 800 lideranças cooperativistas do Brasil edo exterior participaram da Conferência Internacional de Inovação

para oCooperativismo Financeiro ●Cri8. que aconteceu em 27 e28 de junho, no Fashion Hall. Oevento contou
com painéis epalestras que discutiram como as transformações tecnológicas têm impactado osetor ecolocado o

cooperativismo frente anovos desafios. Entre os palestrantes estiveram ocofundador da StartSe eespecialista no
ecossistema de startups do Brasil. Júnior Borneli; ocofundador da HSM, José Salíbi Neto. oCEO da Ideality Roads e

um dos articuladores do desenvolvimento de Israel como potência tecnológica, Oren Cershtein, eodiretor digital do
Volksbank na Áustria. Horst Weichseibaumer-Lenck. Aconferência foi uma realização do Sicoob Unicoob.

J
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MUSEU ESPORTIVO DE MARINGÁ
Criado em 2014. inicialmente nas redes sociais, passando por exposições itinerantes até ainauguração em 2017. oMuseu

Esportivo de Maringá (MEM) contabiliza acervo de mais de três mil itens. No endereço da memória esportiva da cidade, o
visitante encontra fotografias, camisas, troféus, medalhas, faixas, flâmulas. pratos, copos, canecas, chaveiros, livros, jornais,
revistas, documentos ematerial impresso. Para odiretor do MEM, Antonio Roberto de Paula, aparticipação de atletas e
ex-atletas, sempre apoiando os eventos, do maringaense em geral eogrande volume de doação de peças comprovam

aconfiança no trabalho eaimportância do resgate eda divulgação da história esportiva. 'A ideia foi colocada em prática
eacidade 'abraçou' omuseu. Agora temos projetos para ampliar otrabalho de resgate da memória do esporte de

diversas modalidades de Maringá. Paraná eBrasil. Por isso, lançamos em junho o‘Parceiro do MEM' para obter oapoio
das empresas que se associam auma marca que remete ao esporte eàhistória’, explica de Paula. Produção de livros

edocumentários com enfoque no esporte, programas esportivos nas redes sociais, exposições fora da sede emaior
abrangência do museu nas cidades da região são alguns dos objetivos nesta nova fase.

>

JOSÉ ROBERTO MATTOS NO CODEM
Odiretor comercial do Grupo Maringá de Comunicação, José Roberto Mattos, foi reconduzido àpresidência do

Conselho de Desenvolvimento Econômico de Maringá (Codem). Aeleição eposse aconteceram em 24 de junho
na sede da ACIM. Também fazem parte da diretoria Wilson de Matos Silva Filho, como vice-presidente, eJefferson

Nogaroü, como diretor-secretário. Com atuação desde 1996, oCodem tem caráter voluntário eapartidário ediscute os
grandes projetos de futuro da cidade, inclusive oMasterplan, que éoplanejamento econômico, social eurbanístico

para Maringá até 2047. Écomposto por 22 cadeiras, ocupadas por representantes dos poderes público eprivado,
tendo 0prefeito ocargo de presidente de honra. Também integram oCodem os membros das câmaras técnicas da

Educação: Saúde: Tecnologia da Informação eComunicação: Financeira eTurismo

i
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MARCAS PREFERIDAS DO CONSUMIDOR

Em sua décima edição, oPrêmio Impar, realizado pela Grupo RIC eIbope, destacou as marcas
preferidas dos consumidores maringaenses em 26 categorias, Apremiação éresultado de uma

ampla pesquisa realizada em todas as regiões do estado. Em Maringá apremiação aconteceu em 17
de junho no Moinho Vermelho. Foram premiadas as seguintes empresas: Caixa Econômica Federal

( b a n c o ) , O d o n t o s a n ( c l i n i c a o d o n t o l ó g i c a ) . M a r i s t a ( c o l é g i o p a r t i c u l a r ) , A , Yo s h i i ( c o n s t r u t o r a ) , C o c a m a r
(cooperativa de agronegócio), Sicredi (cooperativa de crédito), Senai (ensino adistância), Unicesumar

( f a c u l d a d e p a r t i c u l a r ; e n s i n o d e c a p a c i t a ç ã o f a c u l d a d e ) , S ã o P a u l o ( f a r m á c i a ) , D e v i l l e ( h o t e l ) . S i l v i o
Iwata (imobiliária). Gouveia (joalheria; ótica). 3orrovi (loja de calçados), Constru &Cia (loja de material
de construção). Casas Bahia (loja de móveis edecoração), Metaltintas (loja de tintas). TIM (operadora
de telefonia), OBoticário (perfume ecosméticos), Unimed Maringá (plano de saúde). Fim da Picada
(restaurante). Zacaria Veículos (revenda de automóveis), Honda Freeway (revenda de moto), Avenida

Center (shopping) eCidade Canção (supermercado).

INFORMALIDADE NOS CANTEIROS DE OBRAS

Se em 2018 metade dos trabalhadores encontrados nos canteiros de obra de Maringá eregião metropolitana
estava sem registro na carteira, com aintensificação das fiscalizações, esse número caiu. Nos primeiros

quatro meses do ano, de cada três trabalhadores da construção civil, um trabalha sem registro na carteira.
Éoque aponta oPrograma de Incentivo àFormalidade no Mercado de Trabalho. Entre janeiro aabril foram

visitados 177 canteiros, onde foram encontrados 1.524 trabalhadores. Destes. 491 não eram registrados. Na
comparação com os quatro primeiros meses do ano passado, opercentual émenor: naquele período foram
visitadas 176 obras, que tinham 995 trabalhadores. Destes, 563 não tinham registra oque representava 57%

de informalidade. Com otrabalho do comitê, onível de informalidade éreduzido. No primeiro quadrimestre
deste ano, após avisita dos técnicos, ataxa de informalidade de mão de obra caiu para 20%, ou seja, graças a
esse trabalho 183 trabalhadores foram registrados. Ao levar em consideração apenas as obras executadas por
pessoas físicas, opercentual de trabalhadores informais ébem maior: 76%. Nas visitas éaplicado um ckeck-
/ist com mais de 80 itens. Outras irregularidades comuns são afalta de equipamentos de proteção, ausência
de acompanhamento do responsável técnico econdições degradantes das áreas de vivência. OPrograma de

Incentivo àFormalidade na Indústria da Construção, em nível estadual, congrega 22 entidades, sendo agestão
na visita às obras feita por membros dos Sinduscons, Sintracom's eCrea-PR,
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m P A R A V E N D E R N A I N T E R N E T

OESTEJA PREPARADO PARA
E N T R A R N A I N T E R N E T

OEQUIPE BEM TREINADA
Para cuidar do conteúdo, design, questões

Irelacionadas àtecnologia da informação e
iao marketing: todos esses profissionais

devem conversar, interagir, integrar-se para
;que se alcance êxito no trabalho que cada

u m e x e c u t a

Antes de dar oprimeiro passo, épreciso entender o
que está por trás de um e*commerce:
investimentos necessários, quem são os parceiros,
f o r n e c e d o r e s , c l i e n t e s e c o n c o r r e n t e s , c o m o s e r á a
estratégia de marketing. Elabore um Plano de
Negócios. Tenha em mente que épossivel
concorrer em nichos nos quais opequeno negócio
poderá ser mais eficiente, ou no mercado de massa,
em que acompetição será basicamente por preço

OANUNCIE
Uma boa maneira écomeçar fazendo
testtíS com pequenos investimentos e
m e d i n d o o s r e s u l t a d o s . H á m u i t a s
m a n e i r a s d e f e z e r a n ú n c i o s n a i n t e r n e t :

por links patrocinados ou pelas mídias
soc ia is . Em todos esses formatos de

anúncio, écomum pagar por clique

OSITE 100% FUNCIONAL
Tudo oque estiver disponível no site deve
funcionar da melhor forma. Ocliente precisa ter
facilidades ao entrar na loja. Caso contrário,
desiste em um cl ique edific i lmente vol tará. Os
problemas mais comuns são site lento, imager^
mui to pequenas, grande quant idade de anúnc ios ,
pouco contraste entre fundo da página ecor de
l e t r a i n a d e q u a d a

OINVISTA EM SEO
Atradução do termo. Otimização para .
Mecanismos de Buscas, Já diz muito.
O t r a b a l h o d e S E O é o t i m i z a r u m s i t e e

direcionar os motores de busca para dar
destaque ao conteúdo. Hoje. os sites de
busca são aprincipal fonte de procura de
informações pelos que navegam na web.
Portanto, ter um site bem posicionado
n e s s e s b u s c a d o r e s é f u n d a m e n t a l

OSEJA VERDADEIRO
^ ● Deve-se evitar prometer oque não se pode

cumprir. Não deixe ocliente confuso sobre a
Icobrança de frete ou prazo de entrega. Isso

proporcionará confiabilidade ao site epoderá ser
IP lãtor decisivo de compra. 3á em termos legais, o
®empreendimento deve alinhar-se às regras

obrigatórias para funcionamento de lojas virtuais

©

OTENHA UM SITE SEGURO
Há diversas empresas que oferecem serviço

1de proteção ao site. análise de
|1' vulnerabilidades ebloqueio de ataques para

'' Mil' 93''3ntir operações seguras. Épreciso avaliar
asolução ideal para oporte do negócio, mas
não se pode deixar de garantir segurança ao
cliente no momento da compra, pois este é
um dos fatores determinantes de compra
no mercado digital

OOBSESSÃO PELA LOGÍSTICA
Não existe contato físico na compra pela web, e
isso gera grande expectativa no cliente para

Ireceber amercadoria. Otempo de espera deve ser
: igual ou menor que oprazo acordado no s i te ea

mercadoria precisa chegar impecavelmente
' e m b a l a d a

(

$

OMULTICANAIS 0INVISTA NA GESTÃO
Ênecessário estar presente nas redes sociais, criar

!'■ um bfogue. ter chat ou e-mail específico para oÜ-HI' 'atendimento ao cliente, além de ter um número
|̂l' de telefone visível no site. Éimportante fecilitar ao

“W""' máximo oacesso do cliente ao negócio, pois o
comprador pode sent i r anecess idade de contatar
aloja antes, durante edepois da compra

OBack Office ('a'parte de trás do balcãoj
representa aestrutura física completa dos
bastidores do website de uma loja virtual e
éfundamental gerenciá-lo para garantir
que oproduto adquirido pelo cliente seja
entregue de acordo com as especificações
e o p r a z o c o m b i n a d o .

F O N T E I S e b r a e Ar te ; Wel ington Va iner

Julho 2019
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Negócios reais no
m u n d o v i r t u a l

A

Desde artesanato àvenda de peças de eletrodomésticos, passando pela venda de produtos para tiro. empreendedores
maringaenses encontram na internet uma forma de lucrar; há até uma inédita padaria online Hpor Rosângela Cris

Aempresa chama atenção peto ineditismo: imagine
acordar ereceber ocafé da manhã na porta de casa.
Esta éaproposta da Dejú. padaria online que iniciou as
operações em dezembro de 2018. 'Oferecemos pratici-
dade eprodutos frescos aum preço competitivo", diz o
empresário Raphael França Silva Ferreira.

Aempresa começou aser idealizada para abrir novos
mercados para afábrica de pães de Ferreira, instalada
em Brasilia/DF. Oempresário tinha iniciado no ramo de
panificação em 2007 eno intervalo de dois anos passou
de fornecedor de farinha de trigo afebricante de pães.
Morador de Mar ingá, e le conta que esco lheu acapi ta l
do país para instalar afabrica "por questões estratégicas
de demanda ebom re lac ionamento com ose to r super -

mercadis ta ' . Lá aprodução abastece padar ias esuper¬
m e r c a d o s .

'Nunca tive padaria física enão penso em ter devido
aos custos. Mas queria um jeito de levar os pães direto ao
consumidor final. Imaginei que isso pudesse ser feito por
um aplicativo, comecei apesquisar echegamos àideia
da padaria online'.

Desta vez Maringá foi escolhida para testar anovidade
que, num futuro breve, deve ser replicada por meio de
franquias. 'Estamos trabalhando na elaboração de ma¬
nua i s e reg ras , mas o foco éd i vu lga r aDe jú e faze r os
ajustes na operação'.

Apadaria funciona todos os dias, inclusive feriados,
das 6às 19 horas, ed isponib i l i za t rês modal idades de

1

I v . i n A ^ T i O t i fi

J
//Equipe própria de entega
Raphael França Silva Ferreira, da Dejú. padaria online: 'nunca tive padaria física enão penso em ter devido aos custos. Mas
quer/a um jeito de levar os pães direto ao consumidor linall na foto com osócio. Vanderlei Junior

R e v i s t a A C I M / 1 7
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// Marketing tem 10 colaboradores
Depois de ter um e-commerce que vendia de tudo, Ciuseppe Zuliani
Martin decidiu segmentar ehoje vende produtos de práticas esportivas
o u t d o o r n a Ve n t u r e S h o p

//Opções de canais de compra
"Estar no ambiente virtual éimprescindível, mas isso não diminui
aimportância da loja fisica para que ocliente possa visitar, olhar e
experimentar", afirma ocustomersuccess Leandro Ratz

pedidos, Oprimeiro éode assinatu¬
ra semanai ou mensai, noqual aen¬
t r e g a é p r o g r a m a d a d e a c o r d o c o m
ohorário agendado pelo ciiente.

Q u e m o p t a p e l o p e d i d o ú n i ¬
c o d e v e f a z ê - l o c o m s e i s h o r a s d e

a n t e c e d ê n c i a . N a m o d a l i d a d e e n ¬
trega imediata otempo de espe¬
r a é m e n o r , c e r c a d e 9 0 m i n u t o s ,

porém somente a iguns p rodu tos
es tão d ispon íve is . "Os p rodu tos
vêm congeiados da fábr ica esão
es tocados em uma câmara f r i a . Só

quando opedido éfeito, opão pas¬
sa pe io p rocesso de fe rmentação e
v a i p a r a o f o r n o , N ã o t r a b a l h a m o s
c o m e s t o q u e s " ,

O c a r d á p i o d a D e j ú t e m 3 0 i t e n s
de panificaçào e20 opções de frios

como ieite, queijos epresunto. As
entregas são feitas por uma equi¬
pe própr ia - fo rmada por o i to adez
motociciistas, dependendo do horá¬
rio -em todas as regiões da cidade a
uma taxa única de R$ 5, Para os pe¬
didos programados, não há cobran¬
ça de frete das 6às 9horas edas 16
às 19 horas.

Em média, são 210 entregas por
dia, Ameta échegar a450. Para
tanto, oempresário tem como prin-
cipai desafio quebrar uma barreira
c u i t u r a i . " I r à p a d a r i a é u m h á b i t o
da popuiação, equeremos mudar
esse hábito". Para isso. Ferreira apos¬
ta na quaiidade da produção eno
atendimento. Tanto que há uma
preocupação constante com otrei¬

n a m e n t o d a e q u i p e e e m m a n t e r
um canal de comunicação com o
c l i e n t e . A s I a l h a s d e i n c o n f o r m i d a d e

nas compras, ainda que pequenas,
são solucionadas como bonificação
ou devolução do pagamento.

O u t r o d e s a fi o é a f a l t a d e r e f e r ê n ¬

cia, dado oineditismo do negócio.
Segundo oempresário, aDejú éa
primeira padaria on/ine. “Não tem
n a d a p a r e c i d o p a r a c o p i a r m o s e
ajustar. Até por isso muitos duvidam
da qualidade do serviço até experi¬
mentar. Depois que experimentam,
surpreendem-se' , garante.

NOVOS TEMPOS

Ocenár io que tomou apadar ia
o n / i n e r e a l i d a d e é b e m d i f e r e n t e

í u i h o 2 o i g

J



//Faturamento online supera loja física
Márcio Flavio Carcia. da Brascompeças eMC Psrts: 'nosso público era guem passa em frente àloja ou vinha por indicação. Oe-commerce aumentou
as chances de vendermos. Já gue na internet ficamos com as portas abertas 24 horas"

próprio site somado ao 'gosto pes¬
s o a l ' d o f u n d a d o r d i r e c i o n o u o n e ¬

gócio para osegmento de aventura.
"Fizemos uma transição gradual, po¬
rém orquestrada, eque se mostrou
assertiva. Ainda hoje são poucos os
e-commerces especializados nesse
nicho, até porque acadeia de for¬
necedores épequena. Os principais
concorrentes são do Paraná".

Proibido por lei de fazer campa-

M a r t i n , a c r e s c e n t a d o q u e o e s t a d o
de São Pau lo responde por quase
4 0 % d o f a t u r a m e n t o .

Embo ra a tecno log ia t enha so lu¬
cionado muitos gargalos do passado,
a i n d a h á b a r r e i r a s n o m e r c a d o d e e -

- c o m m e r c e . A p r i n c i p a l , a o m e n o s
para empresas do interior, éalogis-
tica, Com sede em Maringá, ocusto
do frete da Venture Shop excede o
de concorrentes de grandes centros,
bem como oprazo de entrega. "No
i n í c i o e s t á v a m o s a m e r c ê d o s C o r ¬

reios. Hoje há transportadoras para
atender essa demanda, porém alo-
gistica éomaior desafio. Este. aliás, é
u m t e m a b a s t a n t e d i s c u t i d o n o n ú ¬

cleo de e-commerce do Programa
Empreender da ACIM do qual faze¬
mos parte", revela Martin.

O u t r a d i s c u s s ã o r e c o r r e n t e é s o ¬

b r e o f u t u r o d o e - c o m m e r c e , M a r ¬

t in acredi ta numa convergência
e n t r e o o n fi n e e o f í s i c o , e p o r i s s o
n ã o d e s c a r t a a a b e r t u r a d e u m a

u n i d a d e f í s i c a .

de 2004 , quando C iuseppe Zu l ian i
M a r t i n d e c i d i u i n v e s t i r e m e - c o m -

merce. Na época, eram poucos os
que de t inham a tecno log ia pa ra
fazer vendas on/íne. "O serviço não
e r a t e r c e i r i z a d o . C a d a u m u s a v a o

c o n h e c i m e n t o p a r a d e s e n v o l v e r o
s e u e - c o m m e r c e . V o c ê m e s m o t i ¬

nha que aprender eexecutar", re¬
c o r d a M a r t i n , u m d o s f u n d a d o r e s

da Venture Shop.
Hoje aempresa éum e-commer-

ce de produtos de práticas espor¬
t i v a s o u t d o o r , c o m o t i r o . a í r s o f t e

arqueria. Mas nem sempre foi esse
0foco. Osite surgiu como uma loja
virtual que 'vendia de tudo'. "Acredi-
távamos que quanto mais produtos
disponíveis, melhor", recorda.

Asegmentação ocorreu em 2010
d i a n t e d a d i fi c u l d a d e d e c o n c o r r e r

com os g randes p /aye rs . Segundo
M a r t i n , a i d e i a e r a f o c a r e m u m n i ¬

cho para oqual "menos pessoas es¬
t i v e s s e m o l h a n d o " e c o m p o t e n c i a l
de público, Ohistórico de buscas no

k

nhas publicitárias pagas, por con¬
ta do mix que inclui carabinas e
bestas, aVenture Shop investe em
conteúdos para suas redes sociais
ecanal do YouTube. Dez profissio¬
nais de marketing trabalham para
garantir tráfego orgânico emanter
osite bem posicionado. Partic:pa-

e v e n t o s t a m b é m f a z e mç o e s e m

parte das ações. Trabalhamos para
fo r t a l ece r eda r v i s i b i l i dade ao e -
-commerce próprio, de onde vem
amaior parte do faturamento. Até
estamos presentes em marketpla-
ces, mas não éonosso foco", diz

R e v i s t a A C I M / 1 9
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II Vendas pelo Elo7
Cislaine Rossi da Sifva eemarido. Edson, vendem ki ts de lembrancinhas para festas infant is-, ela
ainda mantém oemprego, mas faz planos de fezer "dessa alternativa om negócio de vida'

A M B I E N T E S I N T E G R A D O S

O c u s t o m e r s u c c e s s d o A n y m a r k e t

(que faz integração de marketpla-
ces), Leandro Ratz, concorda ede¬
fende aintegração de canais online
e f í s i c o , p r o p o r c i o n a n d o u m a e x ¬
periência omnichannel. Afinal, de
a c o r d o c o m e l e , o s c o n s u m i d o r e s

dese jam encon t ra r menos ba r re i ras
e n t r e o o n e o o f f t i n e . e q u e m a p o s ¬
t a r n e s s a t e n d ê n c i a e s t a r á à f r e n t e

d a c o n c o r r ê n c i a .

" E s t a r n o a m b i e n t e v i r t u a l é i m ¬

prescindível, mas isso não diminui a
importância da loja física para que
ocliente possa visitar, olhar eexpe¬
rimentar os produtos ou serviços.
Ele pode, por exemplo, querer fezer
acompra pela internet, mas retirar
o p r o d u t o e m u m a i o j a p r ó x i m a "
O i m p o r t a n t e , s e g u n d o e l e . é d a r a
opção de cana is de compra . E i sso
va le inc lus ive para pequenos emé-
Julho 2019

dios negócios, já que plataformas
não feltam no mercado. "É possível
adqu i r i r uma p la ta forma pronta
e p e r s o n a l i z á - l a . d e s e n v o l v e n d o o
leiaute. Há até opções gratuitas para
faze r tes tes " , d i z .

Outra opção para quem quer ven¬
der na internet são os iriarketp/aces.
Oes tudo Panorama dos Marke tp la -
ces no Brasil ' , realizado pela Preci-
fica. mostra que onúmero de lojistas
que atuam em shoppings virtuais pas¬
sou de 7.4 mil em 2017 para 14,2 mll no
ano passado. "O bom do marketplace
éque aquele em que se vende pri¬
meiro esó depois se paga acomis¬
são para osite".

em Maringá. Eaexpectativa do em¬
presário Márcio Flavio Garcia éque o
faturamento do mercado on l ine se

mantenha em alta com afrequente
ampliação da oferta de produtos e
serviços.

" P o r m ê s i n c l u í m o s e n t r e 3 0 e
40 itens na internet", conta Garcia,
referindo-se àatuação da empre¬
sa especializada em peças para
eletrodomésticos, refr igeração e
a r - c o n d i c i o n a d o n o e - c o m m e r c e
própr io eem marketp/aces, como o
M e r c a d o L i v r e .

Fundada em maio de 1997, aBras-
compeças iniciou as atividades com
vendas de peças no varejo, depois
expandiu para área de serviços com
aoferta de assistência técnica. Em

2003 mudou de endereço para uma
sede p róp r i a capaz de a tende r a
crescente demanda de serviços.

U m a n o d e p o i s c o n q u i s t o u 0

PORTAS ABERTAS 2/^H
No ar há apenas quatro anos, osite
M C P a r t s , e - c o m m e r c e d a B r a s c o m -

peças Já supera as vendas da loja
f í s i c a l o c a l i z a d a n a a v e n i d a B r a s i l ,

i



status de empresa autorizada de
m a r c a s r e n o m a d a s n o m e r c a d o

para Maringá eregião. Em 2008.
tornou-se referência em instalação
emanutenção de ar-condicionado
como serviço autorizado das princi¬
pais marcas,

Ainda assim, aBrascompeças es¬
barrava nas barreiras do mercado físi¬
co para aumentaro fe turamento . ‘Era

limitado. Onosso público era quem
passa em frente àloja ou vinha por
indicação. Oe-commerce aumentou
as chances de vendermos, já que na
internet ficamos com as portas aber¬
tas 24 horas", resume Garcia.

Para explorar omercado virtual
foi preciso, por exemplo, criar um
departamento de atendimento ao
consumidor. Éesse ocanal para a
negociação de devolução ou troca
de peça, caso necessário. Aequipe
também éresponsável por respon¬
der dúvidas ou críticas em redes
sociais. "Acontece da peça não dar
ce r to ou oconsumido r compra r
errado enão conseguir fazer asua
aplicação. Nesse caso. tentamos fe-
zer serv iço de ass is tênc ia técn ica,
repassando orientações. Porém, se
oproblema não for solucionado, fa¬
zemos adevolução do pagamento",
g a r a n t e G a r c i a .

Segundo oempresário, opercen¬
tual de transações não concretiza¬
das com sucesso na MC Parts ébai¬
x o , a p e n a s 2 % , e t o d a s a s d e m a n d a s

levadas ao Serviço de Atendimento
ao Consumidor (SAC) são resolvidas,
inclusive quando ocliente desiste
da compra. "Pela legislação ocon¬
sumidor tem sete dias para se ar¬
repender da compra, eneste caso
pode fazer adevolução".

A e m p r e s a t e n t a ' h u m a n i z a r o
atendimento ao máximo' por meio
de ligações eenvio de e-mails para
saber sobre asatisfação do cliente.
E m t o d a s a s v e n d a s é f e i t a a e m i s ¬

são de nota fiscal. 3á opagamento é
assegurado por certificações no site.

I
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/ 'Ooxapogo
Bruno Valle. diretor de Estratégias da OLX; 'trata-se de uma plataforma democrática que conecta
pessoas para comprar evender. Os usuários negociam itens novos, semínovos eusados'

M A R K E T P L A C E

Cis la ine Ross i da S i l va ' descob r i u ’ o

talento para oartesanato há qua¬
se seis anos. Depois de pesquisar
preços eavaliar orçamentos, optou
por confeccionar ela mesma um
álbum de fotografias para presen¬
tear airmã por conta da gravidez
do sobrinho, hoje com cinco anos.
Sat is fe i ta com oresul tado, dec id iu

apostar no negócio.
Menos de um ano depois Gislaine

já feturava com sua arte. Especiali-
k i ts de lembranc inhas

dimento ao público enegocia as
encomendas. Já aprodução fica a
cargo do marido, Edson.

A m a i o r i a d a s v e n d a s é f e c h a d a

pelo site Elo7 -marketplace de ar¬
tesanato. Mas também há negocia¬
ções fechadas por redes sociais. Tra¬
balhamos em casa epor isso não
temos ponto de venda físico", justi¬
fi c a . " A i d e i a é i n v e s t i r e f e z e r d e s s a

alternativa um negócio de vida para
os p róx imos anos . Queremos au¬
mentar aoferta de produtos ediver¬
sificar opúblico, não ficar restrito às
fes tas in fen t i s " .

A t é l á o f o c o d o c a s a l e s t á n o u n i ¬

verso online. Ediferente do que mui¬
tos imaginam, oempenho não éme¬
nor do que na loja física. "Não basta
cadastrar oproduto em marketpla¬
ce. Tem que saber conversar com o
cliente edivulgar seu trabalho". Tam¬
bém épreciso estar preparado para

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

z o u - s e e m

para festas infantis ecriou aGi eJu
Personalizados, com vendas exclusi-

pela internet. Optou pelo online
para conciliar aatividade extra àroti¬
na de funcionária em uma empresa.

" C o n t i n u o n o m e u e m p r e g o , m a s

meu marido está focado nas lem¬
brancinhas'. diz Cislaine. Ela cuida

da parte administrativa, fez oaten-
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lidar com fraudes, problemas de lo¬
gíst icas ec l ientes insat is fe i tos. Para

não ficar no prejuízo. Gislaine só
inicia aprodução após opagamen¬
to ser efetuado por meio do site.
"São poucas, mas infelizmente exis¬
t e m p e s s o a s m a l - i n t e n c i o n a d a s . E
como toda anegociação éonl ine,
via Chat, édifícil saber se os dados
informados são corretos. Por isso é

melhor se prevenir'.
Como aentrega éresponsabilidade

deia, Gislaine érigorosa com os pra¬
zos. Os pedidos só são aceitos com 20

dias de antecedências para que haja
tempo de aprovação da arte -outro
ponto importante da negociação -.
confecção dos kits eenvio.

'Dias atrás entre i em contato com

um cliente para cancelar opedido,
po rque a fes ta se r i a den t ro de uma

semana. Apessoa Já tinha feito opa¬
g a m e n t o . D e v o l v í o d i n h e i r o e e x p l i -
guei que não seria possível fazer as
lembrancinhas eenviar atempo. É
melhor ser sincera até para não ter
aval iações negat ivas' , recomenda
Gislaine, com aexperiência de quem
Já teve que lidar com afrustração de
clientes. “Houve situação em que os
kits chegaram depois da festa por
c a u s a d o a t r a s o d o s C o r r e i o s . I n f e -

lizmente acontece enesses casos é
preciso arcar com oprejuízo'.

Entre os pontos positivos de ven¬
der pelo marketp/ace. Gislaine cita
a v i s i b i l i d a d e e a c o n fi a b i l i d a d e ,
p o r é m d e s t a c a a n e c e s s i d a d e d e
cumprir as regras do site como a
que obriga que toda anegociação
seja feita na plataforma. AElo7 fica
c o m u m p e r c e n t u a l a p e n a s d a s
v e n d a s f e c h a d a s .

VAI COMPRAR PELA INTERNET?
C O N F I R A C U I D A D O S

Embora onúmero de adeptos às lojas virtuais cresça anualmente, ainda ha
aqueles que resistem àweb receosos com asegurança destas transações.
Mas segundo diretor de CustomerSuccessdo Anymarket. Leandro Ratz, há
mecanismos para verificar aidoneidade das lojas online, reduzindo os riscos
de cair em golpes ede ter os dados acessados por quem não deve.

Oprimeiro passo, segundo ele. éescolher sites confiáveis. "Verifique se
osite conta com selos de segurança no rodapé eoícone de um cadeado
na barra ou comece com https', orienta. Também éimportante buscar
indicações de outros compradores econsultar apopularidade da loja e
da marca entre opúblico epesquisar se há muitas queixas contra aloja.
Para isso. épossível acessar oReclame Aqui ou recorrer ao Procon eoutros
órgãos de defesa do consumidor.

Outra dica édesconfiar de preços muito baixos, em geral os produtos
mantêm uma média de preço. "Não existe milagre, afinal todo mundo paga
imposto. Se encontrar uma oferta que fbge do padrão, desconfie', orienta Ratz. !

com negociações de preço epa¬
gamento feitas entre comprador e
v e n d e d o r f o r a d o a m b i e n t e d o s i t e .

Cabe àempresa apenas adivulga¬
ção do anúncio.

Trata-se de uma plataforma de¬
mocrática que conecta pessoas oara
comprar evender. Os usuários nego¬
c i a m i t e n s n o v o s , s e m i n o v o s e u s a ¬

d o s . A O L X i n c e n t i v a o s b r a s i l e i r o s a

desapegar do que não usam mais
epode ser út i l para outras pessoas',
explica odiretor de Estratégias, Bru¬
n o V a l l e .

Tendência em países da Europa, a
v e n d a d e i t e n s u s a d o s t e m s e r e v e ¬

lado promissora no Brasil. Dados de
uma pesquisa feita em parceria com
oIbope apontam que 85% da popu¬
lação de internautas do país possuem
itens sem uso em casa e72% têm in¬
teresse em vender esses objetos.

No ano passado, aplataforma mo¬
vimentou R$ 60 bilhões no país. Sua
base écomposta tanto por perfis
profissionais quanto usuários co¬
muns. Atualmente, aOLX ganha di¬
n h e i r o d e t r ê s f o r m a s . U m a d e l a s é a

assinatura voltada para profissionais.
Em gera l essa modal idade éusada
por empresas como incorporadoras,
c o n c e s s i o n á r i a s e l o c a d o r a s d e c a r ¬

ros. Outra forma são os destaques
opcionais de anúncios para usuário
privado, pagos por quem quer que o
produto ganhe um bom posic iona¬
m e n t o . A e m p r e s a t a m b é m v e n d e
publicidade, valorizada pela lideran¬
ça da audiência epela publicidade
com contexto, dentro dajornada do
usuár io , a t ing indo oconsumidor no
momento de compra ou venda.

O d i r e t o r d e s t a c a q u e t o d o s o s
usuários devem respeitar os termos
econdições de uso do site. "Infetiz-
mente, algumas vezes as ferramen¬
tas são utilizadas por terceiros de
má índole'. Para evitar ouso inade¬
quado. aOLX disponibiliza um bo¬
tão de denúncia em todos os anún¬
cios, possibilitando que qualquer
pessoa denuncie práticas irregulares
o u c o n t e ú d o s i n d e v i d o s . S e i d e n ¬

tificada airregularidade, otime de
suporte deleta os anúncios eomau
usuário ébanido da plataforma.

PARA DESAPEGAR

De carros aimóveis, passando por
r o u p a s , m ó v e i s , e l e t r ô n i c o s e e l e ¬
trodomésticos. Éextensa alista de
produtos ofertados na empresa de
classificados OLX. Hoje são cerca
de 500 mil anúncios novos por dia.
Julho 2019 I



PARA CADA
NECESSIDADE

d i v e r s a s
SOLUÇÕES.

Somos uma seguradora
■'eita de pessoas

para pessoas, enosso
propósito éproteger

suas conquistas esonhos.

5 Conte com nossas opções:Seguros de Vida individuais ecoleti¬
v o s .

Seguros Patrimoniais coberturas para
residências, empresas econdomínios.

Seguros Automóveis uma forma
diferente de ver oseguro do seu veícu¬
lo.

\Seguros Rurais proteção para cultivos,
equipamentos emaquinários.

Seguro Viagem para sua tranquilidade
eproteção.

● i ;i

sancorseguros.com.br
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/ / M a r i n g á é a ‘ C r e e n c i t y '
Juliana Aguilera eAdelive Margutti. do Maringá Exptorer. que tem áO mil seguidores, elas começaram divulgando pratos de
restaurantes ehoje seus stories têm mais de 5mil visualizações

Seguidores da vida digital
Restaurantes, lojas de segmentos variados eimobiliárias firmam parcerias com influenciadores digitais para

ajudar aposicionar amarca e. claro, vender//por LethicíaConegero

Na página do Instagram do Maringá Explorer (@maringa-
explorer). Maringá échamada de 'Creencity'. eos marin-
gaenses são os 'Pé Vermeio'. Éassim, com bom humor e
espontaneidade que Adelive Margutti eJuliana Aguilera
conquistam os mais de AO mil seguidores efirmam parce¬
rias com restaurantes elojas de diversos segmentos.

Dê e3u , como se chamam esão chamadas , un i ram o
útil ao agradável; aamizade de longa data eavontade
de comparti lhar conteúdo. Eéexatamente este olema
da dupla: 'dica boa édica compartilhada'. Aconta do Ins¬
tagram foi criada no final de 2017. Ainspiração veio do
Londr inando. perfil do Instagram que traz dicas de gas¬
t r o n o m i a d e L o n d r i n a .

Nosso desejo era ter um perfil no Instagram reconheci¬
do, mas não queríamos fezer mais do mesmo e q u e r í a m o s

ser nós mesmas. Eoque gostamos de fazer? Comer. Tam¬
bém pesquisamos evimos que não existiam outros perfis
com essa proposta na cidade, era um segmento novo para
explorar", conta Adelive.

No início, as influenciadoras utilizaram aestratégia do
anonimato. "Não queríamos que as pessoas nos seguissem
por sermos meninas ou porque usávamos roupa da moda.
Queríamos que as pessoas nos seguissem pelo conteúdo,
por isso oanonimato. Além disso, se aparecéssemos, pode¬
riamos refutar opúblico masculino, equeríamos abarcar
todos os públicos", explica Juliana.

Julho 2019
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//8S'H dos seguidores são mulheres
Karol Miranda lezda paixão por moda aprofissão de influendadorae deixou de lado aárea de Direito: ela prefere
comprar na loja alazer permuta, ‘porque émais autênbco’i-

i ' P
I

dos seguidores para reportar às empresas. 'Em uma
açào. notamos ademanda pela opção vegetariana no
cardápio. Levamos esse feedbacke aempresa acatou",
a c r e s c e n t a A d e l i v e .

P a r a e l a s . u m d o s m a i o r e s d e s a fi o s é a n e c e s s i d a d e d e

se reinventar. "As pessoas cansam, porque tem muita infor¬
mação ao mesmo tempo. Para se manter posicionado, é
preciso se reinventar otempo todo. Quantas pessoas você
deixou de acompanhar nas redes sociais por que enjoa?’,
afi rma Ade l i ve .

Paralelamente ao Maringá Explorer. Adelive tem uma

loja de confecção. 3à Juliana trabalha no departamento
de Marketing de uma rede de cinemas. Recentemente,
adupla também lançou um canal no Youtube chamado
Dè eJu Explorando, com conteúdo mais pessoal.

Temos Jornada tripla: família, trabalho eMaringá Ex¬
plorer. Não sabemos oque épassar um fim de semana
em casa. assistindo aséries, por exemplo. Mas escolhe¬
mos isso todos os dias, porque acreditamos no Maringá
Explorer. Temos Idéias legais para colocar em prática,
mas somos sozinhas. Não temos um empresário para
nos ajudar*, diz Juliana.

As primeiras publicações tinham apenas fotos dos pratos
dos restaurantes que adupla visitava, com uma breve des¬
crição eos preços na legenda. Aos poucos Adelive eJuliana
começaram afelar e. posteriormente, mostrar orosto. Ao
passo em que operfil fbi crescendo, as parcerias começa¬
ram asurgir espontaneamente, eelas expandiram ocon¬
teúdo para outros segmentos. 'Até então quem trabalhava
com influenciador digital eram as lojas, restaurantes não,
então foi difícil, porque tinamos que mostrar opotencial.
Demorou um pouco, mas os restaurantes começaram a
entrar em contato. Depois, começamos apropor parcerias,
enesse processo, levamos muitos 'nãos", conta Adelive.

Hoje oMaringá Explorer érentável, mas segundo adu¬
pla, aprioridade ésempre oconteúdo. ’Se éalgo relevante,
que vale apena ser mostrado ecompartilhado, não impor¬
ta se épago. Priorizamos averdade eaespontaneidade,
inclusive, já recusamos propostas de empresas porque o
segmento não tinha nada aver com anossa vida ecom
nós. Não queremos ser um banner'. ressalta Adelive.

OMaringá Explorer tem parceria fixa com duas empre¬
sas ejá criou campanhas para várias outras, de lingerie a
imobiliária, passando por produtos para casa. Hoje 44% do
público são pessoas de 25 a34 anos, 27% têm entre 18 e
24 anos e19% entre 34 e44 anos. As impressões semanais
variam de 800 mil aum milhão eos storiessomam mais

de cinco mil visualizações diárias.
Adupla faz oserviço completo: cria campanhas com

postagens apartir de R$ 300 ecoleta os feedbacks

í
M O D A

Karoline Miranda, aKarol Miranda (@kaarolmiranda). éba¬
charel em Direito esempre foi apaixonada pelo universo
da moda. Oque começou como um hobby, em 2016, atu¬
almente éprofissão: influenciadora digital que comparti-

I
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/ /Tem loja f ís ica eonl ine
Bruno Prado, da Bob Shop. mantém contratos com três influenciadoras; "a loja precisa aparecer e
d i v u l g a ç ã o é b e m - v i n d a p a r a q u a l q u e r n e g ó c i o '

lha tendências da moda em seu perfil
do Ins tagram. Ho je Karo l con ta com
mais de 15 mi l segu idores e400 mi l
impressões semana is .

"Do quarto para oquinto ano da fa¬
c u l d a d e , c o m e c e i a f a z e r p o s t a g e n s

no Instagram, com dicas para ami¬
gas. Foi bem na época que surgiram
os storíes. Lembro do pr imeiro casa¬
co que postei, que foi uma peça que
t i n h a v i s t o n u m a r e d e f e s t f e s h i o n .

Achei lindo, opreço era bom, epostei.
Receb i feedback de amigas ped indo

para postar mais dicas emontar fooks
nas lojas. Também ouvia muito isso
das lojas em que eu era cliente, me
chamando para fezeralgum trabalho.
Minha maior dúvida era se consegui¬
ría viver disso, mas atualmente esse é
o m e u t r a b a l h o " , c o n t a .

Aprimeira parceria foi concretiza¬
d a e m a b r i l d e 2 0 1 8 . c o m u m a ó t i c a

q u e é c l i e n t e a t é h o j e . A t u a l m e n t e ,
e l a t a m b é m t e m c o n t r a t o c o m a s

lo jas Mar iah, La i Bout ique. C lube C
eN21, além de fezer trabalhos espo¬

rádicos para outras marcas. As con¬
t ra tações podem ser mensa is , com
ações pontua is ou t r imest ra is , com
oobjetivo de construir areputação
da loja. As postagens, com valores a
partir de R$ 240, são pagas. "Prefiro
comprar na loja em que presto ser¬
viço afazer permuta, porque émais
autên t ico" , exp l i ca a influenc iadora .

Atualmente 38% dos seguidores
dela no Instagram têm entre 25 e34
anos. 35% têm entre 18 e24, e15%
do público tem de 35 a44 anos. Dos
seguidores, 85% são mulheres. Karol
conta que ainda não se acostumou
adizer que aprofissão éinfluencia¬
dora digital. "Quando alguém per¬
gunta qual éaminha profissão, eu
penso; vou felar criadora de con¬
t e ú d o , i n fl u e n c i a d o r a d i g i t a l . M a s
acabo fa lando bachare l em Di re i to ,

porque vou ter que explicar eéuma
trabalheira", br inca.

Além do conteúdo das lojas par¬
ceiras. Karol compartilha lançamen¬
tos de grandes marcas de roupas

para felar de tendências, eum pou¬
co do seu estilo de vida. Ela, que está
em um processo de transição para
se tornar vegetar iana, tem buscado
s e c o n s o l i d a r c o m o i n fl u e n c i a d o ¬

ra digital no ramo da gastronomia.
Neste ano Karol realizou ações com
r e s t a u r a n t e s l o c a i s .

■Perceb i que éd i f í c i l comer bem
sem aopção de carne . En tão , co¬
m e c e i a t r a z e r e s s e c o n t e ú d o . M i ¬

nha página él/festy/e, tudo oque
t e m a v e r c o m o m e u e s t i l o d e

v i d a . E s t o u t e n t a n d o t r a z e r m a i s
conteúdos para aproximar, cr iar
essa conexão com quem me se¬
gue". conta Karol.

Uma das metas éabranger mais ca¬
nais de comunicação. "É um mercado
que tem tudo para crescer, porque o
meio digital vai ficar mais forte. Pre¬
tendo apostar em outras ferramentas

para expandir aimagem, como bfo-
gues. podcasts eICTV, porque as pes¬
s o a s e s t ã o i n t e r e s s a d a s e m u m c o n ¬

teúdo mais denso", acrescenta.

i u l h o 2 0 1 9
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/ / N à o s ã o r e m u n e r a d o s
Aótica online Uii Gafes conta com 750 influenc/adores digitais parceirosrna foto tuisa Pe/aita Kfauze. responsávei
pelo p lanejamento cr iat ivo esocia l media

outras propostas com frequên¬
cia. Aparcer ia éfe i ta por meio
d e c o n t r a t o t r i m e s t r a i o u a n u a i .

s e m p e r m u t a .
De acordo com Prado, oinfluen-

ciador digital precisa ser profissionai
para que aparceria funcione. 'As em¬
presas precisam escoiher bem quem
vai atender sua loja. Muitas meninas
compram seguidores fantasmas ese
dizem influenciadoras. Éimportante
ficar de olho', ressalta.

Castro (@versxcx) eJul ianna Prado
( @ s h i u j u l i a n n a ) . a m b o s c o m m a i s
de 3A mil seguidores eCabriela Kas-
sis Bravo (@gabrielakassis). “Desde o
começo da marca, aparceria ami¬
gável com influenciadores foi ojeito
de nos relacionarmos de forma pró¬
xima Junto aos cl ientes, etem dado
resultado. Éamelhor estratégia que
encontramos de aproximação epo¬
s i c i o n a m e n t o d e m a r c a n a s r e d e s

soc ia is ' , exp l i ca a responsáve l pe lo
planejamento criativo esociaí me¬
dia, Lu isa Pera l ta Krauze.

Segundo e la , apa rce r i a com in¬
fl u e n c i a d o r e s é u m a e s t r a t é g i a
essencia l para empresas de e-
-commerce. 'Marcas com bom po¬
s i c i o n a m e n t o e r e l a c i o n a m e n t o d e

influência são saídas para driblar as
dificuldades de manter uma loja. es¬
pecialmente no caso do e-commer-
ce que, devido àdistância que avir-
tua l i dade desenvo lve , éuma ó t ima

forma de tornar seu negócio mais
pessoal', ressalta.

P A R C E R I A S

Na outra ponta dessa cadeia, as em¬
presas comemoram os resultados das
parcerias com os influenciadores. Éo
caso da Bob Shop, que vende acessó¬
rios para smartphones, objetos para
casa epet Aempresa começou com
e-commerce em 2011, Já aloja física
veio cinco anos depois ehá dois. o
empresário Bruno Prado começou a
receber propostas de influenciadores
digitais para firmar parcerias.

"No começo foi um teste efoi
aparecendo cada vez mais pessoas
interessadas em divulgara loja. Não
consigo medir oresultado, mas es¬
t o u c o n t e n t e c o m o c o n t e ú d o q u e
a s í n fl u e n c e r s c r i a m e o r e t o r n o d i s ¬

so. Aloja precisa aparecer edivul¬
gação ébem-vinda para qualquer
negócio", explica Prado.

A t u a l m e n t e , a B o b S h o p t e m
parceria fixa com Lorena Franzoi
( @ i o r e n a f r a n z o i ) , A d e l i v e M a r -

g u t t i e J u l i a n a A g u i l e r a ( @ m a -
r ingaexplorer) , a lém de receber

f

E - C O M M E R C E

Alista de influenciadores da Ui! Gafas
ébem maior, são 150, mas lá os con¬
tratos são de permuta. Aótica online
nasceu em Maringá, com produção
das peças em várias regiões do Brasil
enos Estados Unidos. Aestratégia de
atrelar amarca aesses profissionais

desde 2013 edesde então adi-

I

v e m

vulgação dos produtos nas redes so¬
ciais tem sido intensificada.

Dentre os influenciadores par¬
do 'Clube da Ui!’ estão AIlanc e i r o s
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M A R I N G Á H I S T Ó R I C A

Opioneiro
A r t h u r

Hugh Miller
T h o m a s
ím/grante escocês fbi voluntário na Primeira Guerra
Mundial, administrou fezenda no Sudão eveio para o
norte do Paraná ajudar no processo de colonização
//por Miguel Fernando

Ar thur Hugh Mi l le r Thomas nasceu em Edimburgo,
capital escocesa, em 1889. Depois de concluir os estu¬
dos, adquirir experiência em comércio etrabalhos li¬
terários. ele foi para oOriente, onde permaneceu por
quatro anos, especialmente em Singapura, Também
passou pela Peninsula Malaia epela China, dedican¬
do-se ao jorna l ismo, âcu l tura da borracha eout ros
s e r v i ç o s .

Durante aPr imeira Guerra Mundia l , Thomas al is-
tou -se como vo lun tá r io , se rv indo en t re 1914 e1918 . No
fronte, foi ferido em duas oportunidades na França,
sendo condecorado por sua bravura. Echegou aocu¬
par oposto de comandante de uma das companhias
mais significativas do regimento escocês.

Em 1919, Thomas foi selecionado para administrar
fazenda de algodão eoutras culturas no Sudão.

Eram mais de mil alqueires. ASudan Plantations Syn-
dicate era um empreendimento de propriedade de
Simon Joseph Fraser, ofamoso Lord Lovat.

No final de 1923. Junto aum grande grupo de in¬
vestidores, Lovat chegou ao Brasil com oobjetivo de
encontrar grandes áreas para ocultivo de algodão
epara investimento imobiliário. Arthur Thomas foi
designado como coordenador da cr iação da Com¬
panhia de Terras Norte do Paraná (CTNP), que tinha

c o m o s u b s i d i á r i a a P a r a n á P l a n t a t i o n s L i m i t e d , e m

s e t e m b r o d e 1 9 2 5 .

Q u a n t o a o a l g o d ã o , f o r a m c i n c o a n o s t e n t a n d o
t r a b a l h a r e s s a c u l t u r a e m s o l o b r a s i l e i r o s e m s u ¬

cesso. Ecomo havia outras prioridades do merca¬
do estadual enacional, Thomas dedicou atenção à
colonização por meio de amplo projeto imobiliário,
que passou aser desenvo lv ido nos mais de 515 mi l

alqueires-paulistas. inicialmente adquiridos do Go¬
v e r n o d o P a r a n á .

Mister Thomas, como ficou conhecido, atuou como
diretor-gerente da CTNP entre 1925 e1949, quando
foi substituído por Hermann Moraes Barros. Ao
tirar, passou aatuar em uma fazenda nas imediações
de Londrina. Morreu aos 71 anos vítima de câncer.

u m a

s e r e -

// Miguel Fernando éespecialista em História e
Sociedade do Brasil ímaringahistorjca.com.br -veja mais

sobre ahistória de Maringá)
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Cercado

//Tem eefs mosos do operação
Ooào Carlos Prado eBruno Plzzolio são donos do Brasa Box: os 12 merras quadrados do quiosou© nt n ●Avenida Center jà estão pequenos eeíes vão mudar para um espaço mator ^ S h o p p i n g

Pequenos espaços,
grandes negócios

Com baixo custo ealta visibilidade, quiosques em shoppings sáo opções.BS para empreender etestar areprodução do
Prajeto. por meio de franquias //por Camila Maciel

Ogosto pelo churrasco epelo tereré mostrou aJoão Car¬
l o s P r a d c e B r u n o P l z z o l i o u m a n o v a o p o r t u n i d a d e d e
i n v e s t i m e n t o O s d o i s a m i g o s t i n h a m o s o n h o d e t e r o

próprio negócio, eem meados de 2018 começaram atra¬
balhar para aconcretização do projeto. Foram seis me¬
ses de maturação da ideo até que em dezembro do ano
passado saiu do papel oBrasa Box, um quiosque que fica
no Shopping Avenida Center. voltado para os apreciado¬
res de churrasco, tereré de qual idade elâminas afiadas.

Oque chamou aatenção dos empreendedores para
omodelo de quiosque foi. primeiramente, obaixo custo

em relação aoutros tipos de operações edepois avisibi¬
lidade que r
de uma marca

oespaço oferece, sobretudo quando se trata
nova. "Se tivéssemos uma loja na rua ou

mesmo em shopping, talvez, num primeiro momento,
teríamos dificuldade para atrair oconsumidor para aloja.
No quiosque oconsumidor está passeando eéimpac-
tado pelos produtos’, diz. A operação começou com 12
metros quadrados, mas agora énecessário um espaço
maior. Sem dúvida, no nosso caso. oespaço físico éo
principal limitante do quiosque, mas fomos nos ajustan¬
do eem poucos dias devemos aumentar para 30 metros'.

lulho 2019
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tis motro5 quadrados
Em busca de um novo negócio. Khatia Comes abriu uma franquia da Popcorn
Courmet no Maringá Park eem breve deve contratar asegunda funcionária

mâo àfrente de uma rede de lojas
de roupas femininas, com unida¬
des em Maringá, Campo Mourào
eUmuarama. Há poucas semanas
eia passou aempreender em outra
área, desta vez sozinha. Eia abriu

um quiosque da Popcorn Courmet
no Maringá Park. Trata-se de uma
franquia cuja sede fica em Goiânia/
GO, que comerciaiiza pipocas feitas
com grãos importados ereceitas
exciusivas. "Conheci afranquia por
meio de um casal de amigos que

tem um quiosque em um shopping
de Londrina, Como eles estão satis¬
feitos com os resuitados, me incen¬
tivaram ainvestir em uma unidade
em Maringá", diz.

Foram cerca de seis meses para
levantar os recursos, negociar com o

shopping ecolocar oquiosque em
funcionamento. Aempresária está

s a t i s f e i t a c o m o c u s t o - b e n e fi c i o d a

operação. "Além da franquia ter um
preço acessível, os custos fixos do

quiosque são baixos, oque torna o
negócio mais interessante", diz.

Diferente do que estava acostu¬
mada nas lojas de confecção, com
grande espaço de exposição eárea
de vendas, Khatia agora trabalha
e m u m e s p a ç o d e 5 m e t r o s q u a ¬
drados, que épadrão da franquia,
m a s n ã o s e i n c o m o d a c o m i s s o .

afinal apipoca vem pronta enão
há necessidade de ter alto estoque
por se t ra tar de produto a l iment í¬
cio. "Um espaço pequeno émais
prático efácil de limpar eorgani¬
zar", conta aempresária que tem
a a j u d a d e u m a f u n c i o n á r i a . C a d a
uma trabalha uma parte do dia,
m a s e m b r e v e d e v e m o s t e r m a i s

u m a c o l a b o r a d o r a " .

A o p e r a ç ã o , c o m p o u c o m a i s d e
s e i s m e s e s d e f u n c i o n a m e n t o , c h a ¬

mou aatenção não só de consumido¬
res interessados no mix de produtos,
que inclui temperos, molhos, cuias e
b o m b a s , m a s d e i n v e s t i d o r e s . " H o u v e

um in teresse imediato pe lo modelo
que criamos, por isso, uma das pri¬
meiras ações foi patentear amarca",
c o n t a . S a t i s f e i t o s c o m o s r e s u l t a d o s ,

os sócios estudam apossibil idade de
abr i r osegundo qu iosque em ou t ro
s h o p p i n g e s e t o r n a r e m f r a n q u e a -
d o r e s . " J á c o n t r a t a m o s u m c o n s u l t o r ,

m a s a i n d a e s t a m o s n a f a s e d e c o l e t a

de dados. Precisamos ter mais tempo
de operação para apresentar núme¬
ros aos possíveis franqueados", diz.

DE ROUPA ÀPIPOCA
D u r a n t e d e z a n o s K h a t i a M a r i a

Rodrigues Comes esteve com oir-
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À
//Antesde f ranquea r
■£ pfeciso escrever tudo oqueée comoé feito-
indicar se époss/vel replicar onegócio", aconseins
c o n s u l t o r a L e t í c i a d e C a s t i l h o , d o S e b r a e

^Hobby v i rou negóc io
Rodrigo Novo abr iu quiosque do Novo Decor com 600 i tens, entre vasos, quadros cachepôs e
p l a n ta s a r t i R c ía i s . e a g o r a p l a n e j a a b r i r o s e g u n d o p o n to

negócio, pesquisou opções. ‘Devido
ao fluxo de pessoas, oshopoing fa¬
v o r e c e n o v a s m a r c a s , s o b r e t u d o o s

quiosques que permitem que os
c o n s u m i d o r e s v e j a m o s p r o d u t o s
enquanto passe iam petos cor redo¬
res", diz,

Oempresár io destaca outras van¬
tagens que ofizeram optar por esse
m o d e l o , e n t r e e l a s a s c o m o d i d a d e s

do shopping, como ambiente c l ima-
t i z a d o e e s t a c i o n a m e n t o . " A l é m d i s ¬

so, ainda somos beneficiados pelas
ações de marketing desenvolvidas
pela administração do empreendi¬
m e n t o " .

ONovo Decor es tá em func iona¬
mento há um ano. Quando onegó¬
cio completar dois ou três anos, o
empresário quer dar início ao pro¬
cesso de abertura de franquias, e
ele Já contratou um consultor para
formatar oprojeto. ‘Desde que o

quiosque foi inaugurado, tenho visto
ointeresse de pessoas em investir na
marca, por isso, tornar oNovo Decor
uma franquia faz parte dos planos,
s e m d ú v i d a " , d i z .

ADAPTAÇAO AO ESPAÇO
Foi pela limitação de espaço físico
q u e R o d r i g o N o v o , d o N o v o D e c o r,
q u i o s q u e d e d e c o r a ç ã o d e 6 m e t r o s
q u a d r a d o s q u e fi c a n o s h o p p i n g
Catuaí, optou por trabalhar com pe¬
ças de tamanho pequeno emédio,
"Dessa forma, consigo ter quantida¬
d e e v a r i e d a d e s e m c o m p r o m e t e r
oespaço" , conta oempresár io . Lá
h á c e r c a d e 6 0 0 i t e n s , c o m o v a s o s ,

quadros, cachepôs, plantas artificiais
e o u t r o s i t e n s .

N o v o , q u e v e i o d e S ã o P a u l o ,
atuou como vitrinista em Maringá e
por muito tempo teve adecoração
como hobby. "Sempre me interessei
pela área, comprava revistas edeco¬
rava minha casa edos amigos, mas
de forma informal, sem cobrar por
i sso " , con ta . Quando dec id iu mudar
de área, não teve dúvida do que fa¬
z e r . m a s p a r a d e fi n i r o m o d e l o d e

FRANQUEABILIDADE
Para aconsultora Letícia Albuquer¬
que de Castilho, do Sebrae, aestra¬
tégia da Brasa Box edo Novo Decor
de pr imeiro coletar os dados para
depois analisar afranqueabilidade é
uma das alternativas para se tornar
um franqueador. mas não éaúnica,
Ela explica que também épossível
inaugurar onegócio com processos
definidos, oque feciiita eacelera o
processo. "A primeira etapa éodiag¬
nóstico, que leva de 30 a50 horas
p a r a d e s c o b r i r s e o m o d e l o é f r a n -

queável. Para isso, épreciso consi¬
derar acapacidade produtiva e/ou a
oferta de fornecedores. Énesse mo-

lulho 20J9



1

//No Maringá Park
L i s a n d r o C o r a z z a . d a U P V e t e E d u a r d o H / k i s h i m a . d a F r e e F a r o ; e l e s u n i r a m d u a s m a r c a s v o l t a d a s

para pets eabriram um quiosque formatado para ser uma franquia

mento também que se analisam as
condições jurídicas efinanceiras do
negócio", diz.

Asegunda etapa, segundo acon¬
su l to ra , éma is t raba lhosa . Leva de 300

aAOO horas econsiste em mapear to¬
dos os processos da operação. "É pre¬
c iso escrever tudo oque éecomo é
feito. Isso vai indicar se épossível repli¬
car onegócio. Oideal éque se tenha
uma fil ial antes de ser franqueador,
pois essa unidade será um espelho do
primeiro modelo, administrado por
outra pessoa. Se afilial tiver sucesso, o
próximo passo éprospectar franque¬
a d o s e f e c h a r a s v e n d a s " .

um quiosque-piloto para um mo¬
delo de negócios que une marcas
consol idadas. AUP Vet éuma rede

de franquias com 12 anos eatuação
em nove estados brasileiros, soman¬
do 20 unidades em todo opaís. A

empresa febrica produtos manipu¬
lados para animais de estimação,
como remédios, petiscos ecosméti¬
cos, Já aFreeFaro produz acessórios
premíum para pets. como coleiras,
guias, peitorais, cintos de segurança
eroupas, por meio de e-commerce
erepresentantes que atendem todo
opais. "Com aJunção das duas mar-

ocl iente encontra produtns

os franqueados da UP Vet sejam os
p r i m e i r o s i n t e r e s s a d o s . To d o s o s
processos foram mapeados, aca¬
p a c i d a d e p r o d u t i v a d a s d u a s e m ¬
presas foi verificada, assim como as

questões jurídicas efinanceiras que
cercam onegócio" , d iz Hik ish ima, O
empresá r i o apos ta a i nda na ' onda
pet friendiy. "Essa realidade não vai
retroceder. Os pets são membros das
femílias eprecisam ter suas necessi¬
dades atendidas pelo mercado", diz.

A c o n s u l t o r a d o S e b r a e c o n fi r m a

que ajunção de duas marcas éuma
tendência entre empresas que pro¬
duzem os próprios produtos. "Em
geral, são produtos distintos, mas
c o m p l e m e n t a r e s e q u e a t e n d e m
ao mesmo púb l i co . Essa éapr inc i¬
pa l van tagem, sem con ta r que os
custos são divididos, oque facil ita a
m a n u t e n ç ã o d o e m p r e e n d i m e n t o " ,
pontua Letícia.

c a s .

complementares com omesmo pa¬
drão de qualidade", afirma Corazza.D O I S E M U M

Oespaço de um quiosque pode até
não ser grande, mas ésuficiente para
abrigar duas marcas. Lisandro Cora¬
z z a . d a U P Ve t , e E d u a r d o H i k i s h i m a ,

da FreeFaro, inauguraram em março

Apesar de oquiosque estar em
operação há apenas três meses, a
análise de franqueabilidade foi feita
elogo deve ser fechado oprimeiro
contrato, com aexpectativa de que
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E S T I L O E M P R E S A R I A L

Quando o
c o l a b o r a d o r

veste aimagem
da empresa
o u s o d e u n i f o r m e e c r a c h á é

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

corporat ivo, mas quem usa deve
respeitar algumas regras

por Oayse Hess |

S

Conquistar uma imagem posit iva no mercado éode¬
sejo de dez entre dez empresas ealgumas ferramen¬
tas podem contr ibuir para asol idificação dessa ima¬
g e m . O u s o d e u n i f o r m e , a s s i m c o m o c r a c h á s , p e l o s
funcionários transmite aos clientes uma sensação de
credibilidade que não deve ser desperdiçada. Aprati-
cidade eaeconomia são benefícios para ocolabora¬
dor, que estará sempre vestido de acordo com aquilo

não pode ser aleatória ou apenas pela questão visual.
Respeitada alegislação, as questões mais relevantes
são oconforto do funcionário ese apeça permite que
ele desempenhe bem seu trabalho, Otecido deve ser
resistente, fáci- de lavar ede passar. Também deve es¬
tar adequado ao cl ima,

Q u a n d o s e e s t á d e u n i f o r m e o u u s a n d o c r a c h á c o m

logomarca -indo, voltando do trabalho ou na hora do
almoço -éaImagem da empresa que ocolaborador
está refletindo, Com isso, ocomportamento deve ser
de acordo com odo ambiente profissional. Situações
como discutir no trânsito, jogar lixo na rua ou furar
fila, que já são abomináveis, tomam outra dimensão
quanto quem está desempenhando éofuncionário,
Isso acaba prejudicando qualquer imagem,

Quando aempresa deseja que ocolaborador faça a
devolução do uniforme ao ser desligado, énecessário
que isso tenha sido acordado no momento da contra¬
tação, com um termo de responsabilidade, assinado
pelas partes. Épouco provável que esse uniforme seja
repassado aoutro funcionário, mas adevolução éso¬
licitada em alguns casos por questões de segurança.

que aempresa quer expressar aos clientes.
Em um mundo em que talentos eacriatividade de

cada profissional são valorizados pode parecer estra¬
nho apadronização do visual da empresa. Porém, dois
pontos precisam ser esclarecidos. Oprimeiro éque
ouniforme não coloca todos em um lugar-comum,
Epossível revelar apersonalidade com leves toques.
como corte de cabelo eouso de acessórios, por exem¬
plo, desde q u e u s a d o s c o m h a r m o n i a . E a q u i . p a r a
cada área de atuação ou função, há doses certas de
recato ou ousadia

O s e g u n d o ponto -mais óbv io , éque a imagem a
ser reforçada éda empresa, como um todo. Além dis¬
s o , o u n i f o r metambém contribui para ainclusão dos

com que eles se sintam par-
equipe. Mas aescolha de tecidos emodelagens

colaboradores, fazendo
t e d a

Dayse Hess éjornalista eespecialista em moda
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PRÊMIO //

ACIM, associação comercial
destaque no Brasil

i

Em junho, ACIM recebeu prêmio concedido pela CACB por se destacar nacionaimente no desenvolvimento iocal e
apoio ao empreendedorismo; outras duas associações comerciais foram premiadas Hpor Rosângela Cris

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 ¬

ringá (Codem), que reúne sociedade
civi l organizada -sindicatos, escolas,
f a c u l d a d e s .C A C B 8 g o v e r n o . a s s o c i a ç õ e s ,

ONCs, eoutros -para contribuir ede¬
finir oplanejamento do municipio.

SSSSfUSSSSSí

"E um orgulho para aACIM rece¬
b e r o p r ê m i o e m u m e v e n t o d e s s a
magnitude. Éoreconhecimento do
trabalho, das boas práticas eda ges¬
tão voltada ao associativismo', des¬
taca opresidente da Associação Co¬
mercial. Michel Felippe Soares. Ele
participou da cerimônia junto ao vi¬
c e - p r e s i d e n t e M o h a m a d A l i Aw a d a

Sobrinho edo presidente da Faciap,
Marco Tadeu Barbosa, Oprêmio foi
entregue pelo presidente da CACB.
Ceorge Pinheiro.

Além da ACIM, foram premiadas as
associações comerciais de 3oinville/SC
eRibeirão Preto/SP. As três entidades
foram selecionadas por um júri espe¬
cial. escolhido pela CACB.

\

/ / N o R i o d e J a n e i r o
Michei Felippe Soares eMohamad Ali Awada Sobrinho, da ACIM. junto ao presidente da Faciap.
Marco Tadeu Barbosa, eda CACB. Ceorge Pinheiro na premiaçáo no més passado

i n i c i a t i v a s b e m - s u c e d i d a s d a A C I M

que serviram de modelo para en¬
tidades empresariais do sistema
CACB ede outros sistemas. Um dos
destaques éoprograma Empreen¬
der, com 65 núcleos emll empresas

participantes, oque otorna omaior
programa de aglomeração de micro
epequenas empresas do Brasil. Ou¬
tro destaque éoObservatório Social,
entidade que visa amelhorar aapli¬
cação dos recursos públicos locais,
por meio do acompanhamento dos
processos de compras egestão de
estoques, feito por voluntários.

Aterceira iniciativa que contribuiu
para apremiaçáo foi oConselho de

AACIM foi uma três associações ho¬
menageadas no prêmio 'Desenvolv i¬
mento Local', concedido pela Confe¬
deração das Associações Comerciais
eEmpresariais do Brasil (CACB). O
prêmio éum reconhecimento pelo
destaque nacional no desenvolvi¬
mento local eno apoio ao associati¬
vismo eao empreendedorismo em
seus municípios. Acerimônia de pre-
miação aconteceu em 12 de junho,
durante o l l th Wor ld Chambers Con-
gress, no Rio de 3aneiro/R3. Trata-se
do maior congresso mundial das Câ¬
maras de Comércio, que foi realizado
pela primeira vez na América do Sul.

Ahomenagem édevido às várias

WORLD CHAMBERS CONGRESS

OWorld Chambers Congress, realiza¬
do de 12 a14 de junho, reuniu cerca
de mil participantes de cem países,
no Windsor Convention &Expor Cen-
ter. para discutir soluções para assun¬
tos g lobais de maior re levância no
mundo empresarial.

Apartir do tema do evento. Crian¬

do um futuro compartilhado', os par¬
ticipantes discut iram assuntos como
desenvolvimento sustentável, cresci¬
m e n t o e d e s e n v o l v i m e n t o e c o n ô m i ¬

co, combate àcorrupção eoimpacto
da tecnologia nos negócios.

Revista ACIM / 3 5
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1

Restaurante ítaiíano. churrascaria, franquia de hambúrgueres... cidade ganha novos investimentos na área
gastronômica eatrai empresários de fora //porCraziela Castilho

r - I■ I . .

/ / 30 empregos
Neste mês será aberto oSr. Zanonr segunda unidade do restaurante (ondrinense: capacidade será para 200 pessoas

No endereço onde funcionou uma costelaria. Odair Mar¬
cos Zanoni vai abrir neste mês asegunda unidade do Sr.
Zanoni, que funciona há 11 anos em Londrina. Orestau¬
rante especializado em churrasco, petiscos echope deve
empregar 30 pessoas. "Estamos modificando pratica¬
mente toda aestrutura do imóvel para onosso modelo,
com cozinha ebar àvista, espaço, varanda climatizada e
fechada com vidros, som ambiente, esti lo rústico ecapa¬
cidade para até 280 pessoas sentadas", revela.

Há cinco anos, ele planeja abrir aunidade em Marin¬
gá. mas por motivos de saúde, precisou adiar os planos.
"Maringá éuma cidade promissora epolo regional, oque
fevorece oempreendedorismo gastronômico. Além disso,
maringaenses que atendemos em Londr ina nos incent i¬

varam aabrir um restaurante na Cidade Canção", afirma,
Com tantos pedidos, ele decidiu avaliar omercado com

aajuda dos sócios Marlon Zanoni. Paula Zanoni eSaulo

Paixão. Aconstatação foi de que havia oportunidade pela
feita de variedade de negócios nesse segmento. "Fomos
muitas vezes aMaringá fazer levantamentos, avaliar aes¬
colha do ponto efizemos urna experiência prévia durante
aExpoingá, onde t ivemos ót imo movimento efeedback.
Oinvestimento está sendo alto, mas estamos seguros de
que renderá resultados positivos', afirma.

Ocardápio àIa carte será omesmo da unidade de Lon¬
drina. Entre os assados, ocarro-chefe éacostela, mas há

outros cortes como omignon. Haverá também porções
que servem até três pessoas ebebidas. Tenho 30 anos

l U l h o 2 0 1 9
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//Tem até dancínha dos garçons
8runo Dalla Costa investiu RS I.S milháo numa franquia da Johnny Rockets; tive de levantar
informações eargumentos para mostrar opotencial da cidade áfranquia'

de experiência no setor esei que va¬
riedade. qualidade epreço acessível
dão certo", afirma oempresário.

Achurrascaria vai abrir para ojan¬
tar de segunda asexta-feira, aos
sábados eferiados servirá almoço
eJantar, eaos domingos va i func io¬

nar apenas na hora do almoço. OSr.
Zanon i também faz en t rega e , num
futuro próximo, pretende investir em
estrutura exclusiva para deíívery. com
venda por p lataforma onl ine.

quia daria certo, porque omaringa-
ense gosta de lanche etem ohábito
de comer fora de casa. Só que arede
atua com foco em capi tais, então,
tive de levantar informações eargu¬
mentos para mostrar opotencial da
c i d a d e ' , a fi r m a ,

Aconquista de confiança dos fian-
queadores contou com aajuda da
rede de shoppings que tem operações
da Johnny Rockets em grandes cen¬
tros eéadministradora do Catuaí Ma¬

ringá. 'A equipe do shopping reforçou
meus argumentos enaquele período
também surgiu um ponto atrativo no
empreendimento. Então, vários fato¬
res contribuíram para aabertura da
primeira unidade do interior do Para¬
ná. que éa23“ loja do Brasil".

Com ambiente que fez alusão aos
clássicos da cultura norte-americana
econceito inspirado nos tradicionais
american diners dos anos 1950, ores¬
taurante foi inaugurado em maio. Lá a
cl ientela também aprecia atradicio¬
nal 'dancinha' da Johnny Rockets. em

que acada uma hora, aequipe pausa
0sen/iço para fezer um pequeno show,
com músicas que vão dos clássicos do
rock aos ícones do pop atual.

Focado em hambúrgueres emi7k-
-shakes. ocardápio inclui pratos com
cortes de carnes eguarnições, sala¬
das esobremesas. Os hambúrgueres
são artesanais epreparados diaria¬
mente com Angus Beef cer t i ficada.
Já opão de brioche vai para oforno
todos os dias e. por isso, éfresco. "O
b a c o n d e f u m a d o a r t e s a n a l m e n t e e

os sorvetes feitos com receitas pró¬
prias somam pontos ao mix de pro¬
d u t o s " . a c r e s c e n t a .

C o m i n v e s t i m e n t o i n i c i a l d e R $
1,5 milhão, payback -prazo de re¬
t o r n o d o i n v e s t i m e n t o - d e a t é 3 0

meses etíquete médio de R$ 55. a
Johnny Rockets de Maringá gera 45
e m p r e g o s . " C o n t r a t a m o s p e s s o a s
animadas eque gostam de se rela¬
cionar, até porque adancinha' exi¬
ge des in ib ição . A lém d isso , quase
metade do time passou por capa-

H A M B U R G U E R E M I L K - S H A K E

P a r a B r u n o D a l l a C o s t a , q u e e m ¬
preende pela primeira vez. aaposta
em uma franquia foi uma alterna¬
tiva mais segura na hora de investir
n o s e t o r . N u m a v i s i t a a u m a f e i r a d e

franquias, ele se interessou pela rede
n o r t e - a m e r i c a n a J o h n n y R o c k e t s ,
que chegou ao Brasil em 2014 eé
re fe rênc ia em hambúrgueres emi l k -
-shakes. com 380 lojas em 40 países
d e c i n c o c o n t i n e n t e s .

" D e i m e d i a t o p e r c e b i q u e a f r a n -

Revista ACIM / 3 7
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//Tíquete médio éde R$ GO
J u l i a n o F i l o g e n i o e A l e k s B a l b o . s ó c i o s d o S p i n o n e ; r e s t a u r a n t e a b r i u a s p o r t a s c o m
i n t e n ç ã o d e s e r f r a n q u i a

ano de estudo eplanejamento, os
do is in ic ia ram are forma do ponto
comercial ehá sete meses inaugu¬
raram oSpinone. Acasa tem capa¬
cidade para acomodar 70 pessoas,
salão de eventos para até 50 convi¬
d a d o s , e s t a c i o n a m e n t o e c o n t a c o m

serviço de entrega. "O movimento
está muito bom desde oprimei¬
ro dia. Neste período em operação
r e g i s t r a m o s a u m e n t o d e 7 0 % n o
número de pessoas atendidas por
m ê s ’ , c o m e m o r a ,

Com inves t imen to in i c ia l de R$
7 0 0 m i l . 1 6 f u n c i o n á r i o s d i r e t o s ,
tíquete médio de R$ 60 emovi¬
mento acima das expectativas,
os sócios calculam payback de 36
meses. ’Na área de gastronomia a
divulgação boca aboca tem mais
peso. porque quem experimenta
nossos pratos, volta com mais pes¬
soas. Mesmo assim temos aposta¬
do em marketing digitai".

massas de qual idade superior. Nas¬
ceu assim oSpinone, urr restaurante
à i a c a t t e . c o m a m b i e n t e s o fi s t i c a d o ,
que deixa ocliente àvontade ecom
preço acessível", explica.

Para isso, Filogenio firmou socieda¬
de com Aleks Balbo, especialista em
v i n h o s , e c o n t r a t o u u m a e m p r e s a
de design de marcas para estruturar
onegócio em formato de franquia.
"Antes de abrir as portas, sabíamos
aonde chegar, que évalidar aempre-

para se tornar franqueadora. As¬
sim, otimizamos nosso investimento

apostar em um visual com estilo
de franquia eprocessos padroniza¬
dos eescalonáveis", adianta.

Apaixonados pela gastronomia,
sócios se dedicaram àcriação

do cardápio, que apesar de enxuto,
oferece combinações de massas, ri¬
sotos, molhos egrelhados, além dos
pratos do chefe vinhos com opção
de consumo fracionado. Após um

ci tação no Centro de Treinamento
d a r e d e e m S ã o P a u l o " , a c r e s c e n t a

o f r a n q u e a d o .
Nos dois primeiros meses de ope¬

ração, Costa diz que omovimento
s u p e r o u a s e x p e c t a t i v a s . Ta n t o q u e
aunidade de Maringá está entre as
t r ê s m e l h o r e s e m v e n d a s n o B r a s i l .

"Embora operíodo de inauguração
atraia consumidores pela novida¬
de, não esperávamos saldo tão po¬
sit ivo", comemora.

t
s a

COZINHA ITALIANA
Descendente de italianos, Juliano
Filogenio decidiu abrir um restau¬
rante de massas erisotos. Formado
enn Gastronomia ecom MBA em
Gestão Empresarial, ele trabalhou
no Dom, de São Paulo
feia Michelin

3 0
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q u e t e m e s -

M e preparei para
e. nesse processo, observei
n n g á t i n h a

s e r e m p r e s á r i o

I q u e M a -
espaço para uma casa de

V
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/ 'vão padronizarproeessos
Antes de abrir aChurrasquero, Bruno Morell i Filho eVitor Corona faziam eventos na casa dos cl/entes e
bo je p l ane jam f ranquea r abou t i que de ca rne

C H U R R A S C O D E L I V E R Y

A m a n t e s d e c a r n e . B r u n o M o r e l l i F i ¬

lho eVitor Corona viram no serviço de
entrega de churrasco uma oportuni¬
dade de negócio. Só que para experi¬
m e n t a r o m e r c a d o e r e d u z i r o s r i s c o s

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

eles optaram, primeiramente, por or¬
ganizar eventos na casa dos clientes.

No primeiro churrasco, realizado
h á d o i s a n o s , c a d a s ó c i o d e s e m b o l ¬

sou R$ 1mi l pa ra acompra de in¬
gredientes. "A carne ficou saborosa e
dal i surg i ram outros agendamentos,
C o m 3 0 d i a s d e t r a b a l h o , e s t á v a m o s

com omês seguinte lotado de even¬
tos para cumprir", lembra Morelli
F i lho . Amed ida que ademanda au¬
m e n t o u , e l e s c o m p r a v a m e q u i p a ¬
m e n t o s e u t e n s í l i o s .

A n t e s d e a b r i r o e s t a b e l e c i m e n t o ,

os sóc i os fi rma ram pa rce r i as pa ra
coiocar em prát ica outra estratégia,
o C h u r r a s q u e r o F e s t i v a l . O e v e n t o

anual de churrasco tem 15 estações
de carne montadas na represa Sen-
deski. Aprimeira edição, no ano pas¬
sado, atraiu 1.2 mil pessoas eneste
ano, 1,5 mil. "Deu tão certo que ofes¬
t iva l éomaior evento de chur rasco
do Paraná" , en fa t i za .

Com disciplina, os empresários
pouparam recursos e. após um ano
e m e i o d e t r a b a l h o , c o n s e g u i r a m
R$ 200 mil para abrir aBoutique
Churrasquero. 'Conseguimos nosso
espaço, mas aquele período inicial,
em que só fazíamos eventos domi¬
cil iares, foi fundamental, porque as

pessoas conheceram a
ca. Além disso, pediam indicação de
onde poder iam comprar carne com
ocorte eaqualidade que oferece¬
mos. Esse feedback reforçou aideia
de abrir aboutique". argumenta.

Na avaliação de Morelli Rlho, aaber¬
tura foi certeira, afinal, ocrescimento
está sendo expressivo mesmo com

p o u c o t e m p o d e f u n c i o n a m e n t o .
"Faz menos de um ano que abrimos,
ainda estamos pagando investimen¬
tos em maquinár io, mas está sendo
u m s u c e s s o e m v e n d a s " , c o m e m o r a .

Lá. além da venda eentrega de car¬
ne. temperos ekits de churrasco, os
empresár ios o ferecem carne assada
quatro vezes por semana.

"Sempre estamos com acasa lotada
esó fazemos divulgação pelo Insta-
gram. Aindicação tem força, porque
ao experimentar nossos produtos, os
clientes compartilham aexperiência
com os amigos enas redes soc ia is .
Tanto que temos cl ientes não só de
Maringá, mas de outras cidades eaté
de outros estados", diz. Adupla tam¬
bém cont inua real izando, em média.
50 eventos domiciliares por mês. Para o
ano que vem. os sócios planejam fran¬
quear aChurrasquero. Para isso, em
breve eles devem iniciar oprocesso de
padronização de produtos eprocessos.

n o s s a m a r -
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FINANÇAS //

Empresa Simples de
Crédito democratiza

acesso ad inhe i ro
Nova modalidade, que está em vigor desde abrií. deve injetar R$ 20 bilhões por ano nas MPEs brasileiras:

quem tem reserva de dinheiro poderá emprestar iocaimente //porLethida Conegero

r )

V

AEmpresa Simples de Crédito (ESC), demanda antiga do
setor empresarial, se tornou realidade desde 24 de abril,
quando aLei Complementar n° 167, que regulamenta a
modalidade, foi sancionada pelo presidente 3air Bolsona-
ro. Oobjetivo das ESCs édemocratizar oacesso de Micro
ePequenas Empresas (MPEs) ao crédito.

De acordo com aRede Nacional para aSimplificação
do Registro eda Legalização de Empresas eNegócios
(Redesim), em apenas dois meses oBrasil tem 69 ESCs. A
expectativa do Ministério da Economia éque esse núme¬
ro chegue amil até ofinal do ano. Ocrédito total para as

MPEs éde R$ 208 bilhões eaestimativa éque essas mil
ESCs emprestem R$ 20 bilhões ao ano, ou seja,10%.

OParaná éoterceiro estado com maior número de em¬
presas dessa modalidade. São sete, no total, sendo que
uma delas está em Maringá, uma em Campo Largo, outra
em P inha i s equa t ro em Cu r i t i ba . Oes tado com oma io r

número de ESCs éSão Paulo, com 26, eosegundo éMi
nas Cerais , com oi to .

C R E D I T O C A R O

Enquanto ataxa média de juros dos bancos para empre¬
sas de grande porte éde 22% ao ano, para MPEs éde
45%, ou seja. odobro. ‘Hoje há pouca concorrência en¬
tre bancos: seis grandes grupos de instituições financei¬
ras dominam omercado. As micro epequenas empre¬
sas estão com dificuldade de acessar as linhas de crédito
desses bancos, esem crédito, não conseguem investir
nem criar empregos. E, historicamente, aretomada da
economia do Brasil eda geração de empregos sempre
foi apoiada em MPEs", explica oadvogado Vicente Suzuki,
que ésócio da Moreira Suzuki Sociedade de Advogados e
vice-presidente da ACIM.

Segundo ele, Maringá tem um diferencial, uma vez que

J u l h o 2 0 1 9
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quenos negócios da região".
Ele ressalta que essa modalidade

n ã o é c o n c o r r e n t e d o s b a n c o s . " E

mais uma possibilidade de financia¬
mento para fomentar aeconomia.
N a v e r d a d e , e s t á s e c r i a n d o u m n o v o

mercado que permite que pessoas
emprestem dinheiro para aquele
público que obanco não necessaria¬
mente tem interesse hoje", esclarece.

As ESCs podem fazer uso da Alie¬
nação Fiduciária. modeio em que
b e n s . c o m o i m ó v e i s o u a u t o m ó ¬
veis. ficam como garantia da dívida.
Mesmo assim alei que autoriza a
criação das ESCs tem apenas dois
meses, eépreciso ter cautela, seja
p a r a e m p r e s t a r d i n h e i r o o u p e g a r
e m p r e s t a d o . " Q u e m t i v e r r e s e r v a
para emprestar, tem que saber que
existe inadimplência. Por exem¬
plo. se você tem uma ESC de R$ i
milhão, empresta R$ 100 mil para
d e z p e s s o a s e u m a d e l a s d e i x a d e

pagar, isso é10% do capital, evai
ser preciso entrar com uma ação
na Jus t i ça . Quem fo r se aven tu ra r
o u e m p r e e n d e r n e s s a á r e a . d e v e
t o m a r c u i d a d o n a a n á l i s e d e c r é d i ¬

to. na elaboração dos documentos,
contratos etc.", explica Suzuki.

Segundo ele. osurgimento desse
mercado abre espaço para outro seg¬
mento; ode empresas que prestem
serviços para as ESCs. "Pqde ser um
mercado promissor, porque apessoa
física que abre uma ESC dificilmente
vai ter toda estrutura para fazer uma
análise de crédito aprofundada", de¬
c lara oadvogado.

Q u e m p r e t e n d e p e g a r d i n h e i r o
empres tado de ESCs também pre¬
c i s a t e r c u i d a d o . A l e i é c l a r a : E S C s

não podem usar qualquer tipo de
palavra ou expressão que remeta a
bancos. Micro epequenas empresas
que forem tomar capital empresta¬
do devem pesquisar oCNPJ da ESC
econfirmar se e la está regularmen¬
t e c o n s t i t u í d a .

//Cada pessoa pode ser
sócia de apenas uma ESC
Vicen te Suzuk i , advogada
"se vocé tem uma reserva.
em vez de emprestar
para obanco por mero de
Cer t ificado de Depos i to
Bancário [CDSJ. pode
criar afigura de ESC e
e m p r e s t a r l o c a i m e n l e ’

EMPRÉSTIMO LOCAL
Há. contudo, limitações para aatua¬
ção. Uma delas éque pessoas físicas
podem participar de. no máximo,
uma ESC. Além disso, oempréstimo
érestr i to amicro epequenas empre¬

sas que estejam dentro de um raio
de atuação. Ou seja, aESC sediada
em Maringá só pode emprestar di¬
nheiro para empresas de Maringá e
cidades vizinhas. As ESCs também
não poderão recorrer adinheiro dos
bancos para. posteriormente, em¬
prestar para pessoas físicas.

De acordo com Suzuki, oassocia-
tivismo presente em Maringá tem
potencial para gerar grupos de ESC.
"Cada pessoa física pode participar
só de uma ESC. mas não tem limi¬
tação de tamanho. Podem ser for¬
madas por várias pessoas. Talvez isso
permita acriação de grandes Em¬
presas Simples de Crédito aqui, que
fomentem ocrédito para micro epe-

conta com três cooperativas de cré¬
dito {Sicoob, Sicredi eUniprime) e
uma soc iedade garant idora de cré¬
d i to (Noroes te Garan t ias ) . "Mar ingá
tem praticamente todos os players
d o m e r c a d o fi n a n c e i r o , e n t ã o a s

MPEs da região já têm acesso me¬
l h o r a o c r é d i t o " , a c r e s c e n t a .

Um decreto de 1933 proibia oem¬
p r é s t i m o e n t r e p a r t i c u l a r e s , q u e
n ã o e s t ã o n o s i s t e m a fi n a n c e i r o ,

com ju ro supe r i o r a1% ao mês ou
12% ao ano. Com essa limitação, e
c o m a c r i m i n a l i z a ç à o d a ' a g i o t a ¬
gem', pessoas físicas não tinham
segurança juridica para emprestar
d i n h e i r o . A E m p r e s a S i m p l e s d e
Créd i to ve io , jus tamente , para mu¬
d a r i s s o . " S e v o c ê t e m u m a r e s e r v a ,

em vez de empres ta r pa ra obanco
por meio de Certificado de Depósi¬
to Bancário (CDB), pode criar afigu¬
ra da ESC eemprestar localmente",
explica Suzuki.

R e v i s t a A C I M / 4 1
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Homenagem aex-presidentes
Para celebrar seus 66 anos ereconhecer otrabalho dos ex-presídentes de 33 gestões. ACIM realizou evento

que reuniu 400 pessoas AporCiovana Campanha

*/ / £ m m a i o
Ex -p res iden tes e fam i l i a res ce leb ram os 66 anos da en t i dade , com d i re i t o abo lo

C

Desde aftjndação da ACIM. em 1953, Maringá eoBrasil
so f re ram t rans fo rmações p ro fundas na economia , in f ra -
estrutura. na forma de fazer negócios... EaAssociação Co¬
mercial teve papel importante ao ajudar acomunidade
local na migração da zona rural para aurbana, apleitear
investimentos públicos, aenfrentar crises econômicas, di¬
tadura militar, geada negra etantos outros desafios. Nada
mais Justo do que reconhecer os ex-presidentes que ti¬
veram contribuição decisiva para odesenvolvimento dos
negócios eda economia local. Assim, em 31 de maio. foi
realizado oevento 'De volta ao passado', no Clube Hípico
para celebrar os 66 anos da ACIM ehomenagear os ex-
-p res iden tes .

Na ent rada do sa lão fo i montado um túne l do tempo
com as fotos de cada ex-presidente. Equipamentos ant i¬

gos. como máquina de escrever, telefone, lampião, opri¬
meiro ônibus da Viação Garcia de 1930 (conhecido como
Catiia) um 3eep Willys de 1952 eaata de fundação original
da Associação Comercial, de 12 de abril de 1953. compu¬
nham ocenário. Depois era preciso passar pela 'imigração',
para carimbar opassaporte, que serviu de convite para o
evento eficou de lembrança da noite.

Em seu discurso, opresidente Michel Felippe Soares des¬
tacou quão memorável era oevento. ‘Estamos reunindo os
ex-presidentes que se dedicaram com afinco ànossa en¬
tidade epavimentaram ocaminho para aACIM se tornar
uma das entidades mais importantes do sistema associati-

vista. Foi um caminho fácil? Não. Mas foi uma trajetória que
nos enche de orgulho, baseada na cultura colaborativa, de
planejamento ede bem servir àcomunidade. Em 66 anos
de história, passamos, assim como milhares de brasileiros,
pelo processo de redemocratização do país, de mudanças
de moedas, por crises econômicas... muitas crises que tira¬
ram osono eceifaram empregos eempresas".

Ele também lembrou conquistas da entidade, que con¬
tribuiu com ainstalação das agências de Telégrafos, Banco
do Brasil eUsina Diesel Elétrica, criação da UEM eaumento \
da linha férrea. "Agora estamos diante de novos desafios.
Queremos contribuir com oplanejamento sustentável de
Maringá. Dai aimportância do Masterpian, para ajudara
cidade acrescer de forma ordenada até completar cem
anos. Também vamos oferecer produtos de acordo com a
era digital. Etemos que ajudar os empresários, em especial
os pequenos negócios, ainovar. Éum trabalho árduo, mas
com oconhecimento que aACIM oferece por meio de pa¬
lestras ecursos, com união eorganização da sociedade ci¬
vil, que fez de Maringá um modelo, esse desafio de inovar
será mais fecil de ser alcançado".

Oprefeito Ulisses Maia afirmou que "é um orgulho ver
acidade crescendo de forma ordenada. Emuito disso
se deve ao trabalho da ACIM. que tem contribuído para
que Maringá apresente índices invejáveis. Tenho grati¬
dão por tudo que os ex-presidentes eos colaboradores '
da ACIM fizeram. Aentidade éum exemplo brilhante de

l
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//Retrato hfstór ico
Atual eex-presidentes da ACIM.- Aríovaldo Costa Paulo. José Carlos Valênclo. Carlos Tavares Cardoso. Míchel Felippe Soares.
Carlos Ajlta. Fernando Henríques. Jeriêrson Nogaroli. Marco Tadeu Barbosa. Massao Tsukada. Pedro Granado eAtaír Níero

união entre asociedade civi l organi¬
z a d a " , d e s t a c o u .

Depois Soares eos conselheiros da
ACiM entregaram uma medalha para
os ex-presidentes. Suas esposas fo¬
ram homenageadas com um br inco
de cristal. No caso dos que faleceram,
amedalha foi recebida por parentes,
como esposa, filhos, irmãos, sobrinhos
enetos. Para essa homenagem.foram
meses de pesquisa para encontrar o
representante mais próximo.

Foram homenageados os seguin¬
tes ex-presidentes: Atair Niero (gestão
1980-1981). Raymundo do Prado Ver¬
melho (gestão 1982-1983), Fernando
Henriques (gestões 1984-1985 e1990-
1992) , Car los Mamoru Aj i ta (gestão
1988-1989), Massao Tsukada (gestão
1992-1994), Pedro Granado Martines
(gestão 1994-1996), 3efferson Nogaro¬
l i (gestões 1998-2000 e2000-2002) .
Ariovaido Costa Paulo (gestões 2002-
2 0 0 4 e 2 0 0 4 - 2 0 0 6 ) , C a r l o s Ta v a r e s
Cardoso (gestão 2006-2008). Marco
Tadeu Barbosa (gestões 2012-2014
e2014-2016) eJosé Carlos Valêncio
(gestão 2016-2018).

Homenageados falecidos cuja fe-
m í l i s r e c e b e u a m e d a l h a : A m é r i ¬
co Marques Dias (gestões 1953-1955
e1955-1957) , A l f redo Ma lu f (ges tão
1958), Odwaldo Bueno Netto (gestão
1958), Ermelindo Bolfér (gestões 1959-
1960,1968,1972-1973) Emilio Cermani

(gestão 1962-1964). Joaquim Dutra

(gestão 1968-1969), Ubirajara de Araú¬
jo Pismel (gestão 1970-1971), Luiz Júlio
Bertin (gestão 1974-1975), Alcides Si¬
queira Comes (gestão 1986-1987). An¬
tônio Fermentão (gestão 2001) eAdil¬
son Emir Santos (gestões 2008- 2010
e2010-2012).

Não puderam estar presentes àce¬
rimônia Manoel Mário de Araújo Pis¬
mel (gestões 1960-1962 e1964-1966),
Sidney Meneguetti (gestão 1978-
1979), Josuan Piassi de Morais (ges¬
tão 1980) eHélio Costa Curta (gestão
1996-1998). Ex-presidentes cuja femí-
lia não pode estar presente: Murilo
Macedo (gestão 1957-1958), Rodolfo
Purpur (gestão 1967-1968) eÁlvaro

Miranda Fernandes (gestões 1975 e
1976-1977). Eex-presidentes cujos lã-
m i l i a r e s n ã o f o r a m e n c o n t r a d o s ; V i c -

tor Ivo Assmann (gestão 1965) eJoão
de Faria Pioli (gestão 1966-1967).

Ao final, todos os homenageados
efamiliares foram convidados para
uma foto histór ica. Oevento teve o

apoio de Certezza Consultoria Em¬
presarial. Circo Teatro Sem Lona, Co-
camar, Coopercard. Grupo Maringá
de Comunicação, Kandyany Eventos,
Maringá Park Shopping Center, Moi¬
nho Vermelho Fonnaturas, Saint He¬
lena Bilingual Education, Sancor Se¬
guros, Século Adega, Sicoob, Unimed
Mar ingá eUnicesumar.

AI AIR nu RO
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/ /Pres idente na década de 60
Oex-presidenre Ataír Nieíro eaesposa. Claudia, ladeados por José Carlos Sarbleri. Mlchel Felippe
Soares. Adriana Scandelaí eRodrigo Brit to

í
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GESTÃO DA QUALIDADE //

ACIM conquista
certificação

ISO 9001

Apenas 55 empresas
mar ingaenses

tém acertificação
i n t e r n a c i o n a l d a

gestão da qualidade.-
v i s ã o e m / s s ã o . d a

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

Hpor Rosângela Cris

AACIM recebeu no més passado a
ISO 9001. cer t ificação in ternacional
que a tes ta aqua l idade de seu s is¬
tema de gestão. Para receber oselo.
concedido aapenas 35 empresas e
entidades de Maringá, aAssociação
Comercial cumpriu os requisitos re-

confere maior organização, pro¬
d u t i v i d a d e e c r e d i b i l i d a d e . E e s s e s

processos refletem diretamente nos
atendimentos eserviços prestados
a o s a s s o c i a d o s e c o l a b o r a d o r e s " , c o ¬

m e n t a M a r t i n s .

ARevista ACIM. por exemplo, é
um dos serviços contemplados no
escopo da certificação que passou a
ter oprocesso auditado. desde adis¬
cussão de pautas, produção eedi¬
ção de reportagens, passando pels
diagramaçâo àpublicação.

Aeficiência dos processos será
assegurada pela equipe de audito¬
res internos, criada por exigência
da certificadora. Além disso, aACIM
será submet ida aaudi tor ias anuais

de manutenção pela Tecpar duran¬
te avigência do certificado, cujo pra¬
z o é d e t r ê s a n o s .

queridos pela auditoria do instituto
de Tecnologia do Paraná fTecpar) e
c o m p r o v o u q u e a t e n d e a u m c o n ¬
junto de normas que auxiliam a
melhoria dos processos internos, a
maior capacitação dos coiaborado-
res. omonitoramento do ambiente
de trabalho eaverificação da satis¬
fação dos associados, num processo
contínuo de melhoria do sistema de
gestão da qualidade.
■A partir desta conquista, aACIM

ganha odireito de incluir oselo
ISO 9001 ao lado da sua

analisados os procedimentos.
Durante operiodo de preparação

para acertificação, aACIM revisou
processos internos, refoz oplaneja¬
mento gerencia l , estaoeleceu obje¬
tivos de melhorias por áreas einves¬
tiu na qualificação de colaboradores
para se adequar ao perfil exigido no
que diz respeito aconhecimento,
habilidades eexperiência.

" A A s s o c i a ç ã o C o m e r c i a l e s t a v a
avançada em alguns pontos. Porém,
na prática há mudanças significati¬
v a s " , d e s t a c a o c o n s u l t o r . U m a d e l a s

m a r c a . O

certificado de qualidade éuma re¬
ferência mundial de desempenho
que ga ran te um d i fe renc ia l
l ação às ou t ras en t idades

N O V A S V l S A O E M I S S Ã O

Durante aeiaboração do pianeja-
mento estratégico, paraieio ao pro¬
cesso de conquista de certificação,
f o r a m r e f o r m u l a d a s a m i s s ã o e v i s ã o .

A n o v a m i s s ã o é ' i n t e g r a r e r e p r e ¬
sentar acomunidade, promovendo
o d e s e n v o l v i m e n t o , a t u a n d o c o m o

fo rmadora de op in ião emu i t i p i i ca -
do ra de conce i t os de exce lênc i a em¬

presarial'. Já avisão é'estar entre as
melhores associações empresariais
do pais. na geração dos valores aos
a s s o c i a d o s e c o m u n i d a d e , a r t i c u l a -

dora de negócios sustentáveis, com
visão de futuro erepresentação legí¬
t ima junto àsociedade' .

e m r e -

n o q u e
diz respeito aparâmetros egestão"
destaca oconsultor Osmar da Cruz
Martins, da Adesig Assessoria eDe¬
senvolvimento de Sistemas Integ
d o s d e G e s t ã o .

r a - éque agora aentidade conta com
u m s i s t e m a d e m o n i t o r a m e n t o d e

indicadores de desempenho gerido
por um software de quaiidade. O
planejamento estratégico também
e s t á v i n c u l a d o a e s s a f e r r a m e n t a .

Oprocesso que resultou na ISO
9001 levou um ano efoi concluido
com avisite dos auditores do Tecpar
-empresa credenciada pelo Institu¬
to Nacional de Metrologia. Qual ida¬

de eTecnologia (Inmetro) -em 6e
7de junho, ocasião em que foram
rea l i zadas en t rev is tas com co labo¬
radores. ver ificada a inf raest rutura e

"Os processos foram mapeados e
formalizados, assegurando
e fi c á c i a

m a i o r

ever ificação de cumpri¬
mento de protocolos. Aadoção das
normas ISO évantajosa, porque

Julho 2019
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No mercado desde 2017, aCarol Coutinho Atelier nasceu do desejo de produzir roupas exclusivas para mulheres.
Omix de produtos écomposto pelas linhas noivas, vestidos de festa epeças casuais, atendendo primeiro aluguel
evenda de coleções. Todas as peças são produzidas com tecidos de alto padrão. Prezamos pela excelência do
acabamento, bordado emodelagem, com foco em uma vestimenta impecável. Expressamos nossa arte por
melo do resgate de técnicas manuais, que são unânimes em traduzir conceitos’, explica Caroline Lima Coutinho,
fundadora da marca egraduada em Moda. No atelier oatendimento épersonalizado, com confecção sob medida.
Aproposta édesenvolver peças em co-criação, somando oolhar para amoda de Carol às preferências da cliente.
"A sensação acada trabalho finalizado éde orgulho em lazer com que as clientes se sintam únicas evalorizadas',
ressalta adesigner. Oatelier fica na avenida Carlos Borges, 707. Os telefones são (4A) 3047-2572 e(44) 9961-6832. A
loja está no Instagram @carolcoutinho_atelier.

j

l

V

Arquitetura de interiores em empresas
'Arquitetura de Interiores no bem-estar
corporativo' foi otema da palestra
que onúcleo setorial de Arquitetura,
do programa Empreender, realizou
em 10 dejunho na sede da ACIM. As

palestrantes foram Marina Sanches
eMariana Oliveira, que iaiaram sobre
como aarquitetura de interiores pode
ajudar aaumentar aprodutividade
dos colaboradores das empresas, por
meio de ergonomia, iluminação, cores
eoutros fatores.

j

I
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Wellington Ferreira éEmpresário do Ano
D i v u l Q â c â o

opresidente da Sicredi União PR/SP. Wellington Ferreira, foi eleito
Empresário do Ano, em 10 de junho, Aescolha foi feita pela comissão
julgadora do prêmio, por votação secreta, entre os nomes com maior
número de indicações na primeira fase do processo, Fizeram parte da
comissão representantes das quatro entidades promotoras do prêmio:
ACIM. Sivamar. Apras eFiep, alêm de representantes do Maringá e
Região Convention &Visitors Bureau, prefeitura de Maringá, Câmara
Municipal de Maringá, Codem eSindicato dos Jornalistas. Formado
em Administração de Empresas, com MBA em Gestão Financei
Ferreira épresidente da Sicredi União PR/SP, quarta maior cooperativa
de crédito do Brasil emaior do sistema Sicredi. com mais de 200
mil associados, área de atuação em 110 municípios egeração de mil
empregos diretos. Aentrega do prêmio será em 13 de setembro. Em
2018 oganhador foi oempresário Gilmar Leal Santos, franqueado do
McDonalds efundador da rede Cinefllx.

r a .

Jantar solidário
t

AAssociação Maringaensã de Karatê Shotokan (amksi foi escolhida para receber os rectirsos do jantar beneficente
■Urtta noite em Veneaa. f ™setembro com organítaçào do conselho de mtilheres
empresárias eexecutivas. « inscreveu no processo do qual participaram outras entidades
sem fins lucrativos. Os ^ 'Formando Campeões’, que oferece aulas gratuitas de karatê
em parceria com a - adolescentes em centros esportivos da cidade, além da vila
Olimpica eParque do ^ adquiridos materiais como corda, bola, cone, arco, elástico eOs convites para ojantar serão vendidos apartir de julho u t r o s . o ,

Influenciadores digitais
onúcleo multissetorial de e-commerce de Maringá realizou

canal de vendas ou brand/ng?', oevento foj,'Pprimeiro Fórum Maringá Influence. Com otema
ern 18 de junho, com palestras sobre teorias, estratégias' I n fl u e n c e r s , u m

eoráticas do uso de influenciadores digitais como ferramenta rtar ^ - i * ●P , ..v^ nalpçtrasoCEOPf-n fiirovj aumentar as vendas eimpuls ionar Omarket ingMinistraram palestras octoe co-fundador da unrafd, ,, , ● r - ● i . - - \ r . ^-1- ,, II.ica Kraijyn paínfiiicAhK --r *^afas, Marcelo Ribeiro Goraieb, as comumcologasPaula Altoé Brandao eLuisa Krauze eamfluenciadora Camila
n a s e m p r e s a s
A n a I

A - A r t p f F f r n m . j . ,

t v '

^ £
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Duplicação da PR-317
da PR-317 entre Maringá eIguaraçu foi tema deTrajeto por onde circulam 16 mil veículos por dia, aduplic3Ç9° ^ j. . .^ - -refeitos de sete municípios eempresários para discutir a

uma reunião na ACIM em 17 de junho. Oenco quilômetros. No ano passado oanteprojeto
contratação eaviabilização do projeto pela ACIM àentão governadora Cida Borghetti, A
a0ra, que demandou R$ 300 mil de inves i',Diferenciado de Contratação (RCX), mas quando assumiu

duplicação fosse feita por meio ppQcieio de contratação, sob oargumento de que oTribunal de
elaboração de um projeto executivo para arealização de licitação

breve como governador para ver se há compromisso do
tradicional. Empresários eprefeitos devem se reunir pgia iniciativa privada, ao custo de cerca de R$
governo do estado em licitar aobra, caso oproje ô Rogério Aparecido Bernardo (Ângulo). Fábio Fumagalli
2milhões. Participaram da reunião os seguintes pre crisógono Noieto eSilva 3únior (Itaguajé), Tânia Martins
Vilhena de Paiva (Atalaia). Manoel Abrantes Mel lo) .
Costa (Lobato). Ulisses Maia (Maringá) eGeraldo ome

ideia era

0cargo, ogovernador Ratinho Junior descartou esse
Contas tem restrição ao RDC. Assim, énecessário a

q u e a

Feijoada ACIM Mulher
gPe joada ACIM Mulher foi um sucesso, oevento reuniu cerca^'■adicional no calendário da Associação Cometei por conta de Ronaldo Cravino. Walter Thomé Junior

“̂ 00 pessoas em 15 de junho no Ciardino. A ĝrites concorreram adezenas de brindes. Foi mais um evento
®‘-iba Batera. Além do prato caprichado, os ĵ îheres empresárias eexecutivas da ACIM. Afeijoada
gue leva aassinatura da ACIM Mulher, o Engenharia, Bobstore. Cazza Flor, CNA Idiomas. Cocamar,
'^®ve Patrocínio da Aneethun. Atelier Portinari. prado Imóveis, Palhador Acessórios, Sancor Seguros,



A C I M / N E W S
F e i n c n t e

Rodada de negócios
Aprimeira Rodada de Negócios tnternúcleos, do programa Empreender, reuniu 44 núcleos em 13 de junho.
Oobjetivo foi estimular oassociativismo, além de fomentar negócios entre os empresários eapresentar
as empresas que integram esses núcleos. Com 65 núcleos setoriais ecerca de mil empresas envolvidas, o
Empreender da ACIM se tornou omaior programa do gênero do Brasil.

A c o n t e c e u n a A C I M
Ao longo do mês dejunho, aACIM recebeu 383 eventos, como palestras, cursos ereuniões. Destaque para
apalestra de Oren Cershtein. que éum dos articuladores do desenvolvimento de Israel como potência
tecnológica eum dos maiores especialistas do mundo em irovação. Ele falou sobre 'O desenvolvimento do
ecossistema de alta tecnologia de Israel eas lições para oBrasil', no dia 28.

Profissionais de coaching
Composto por cerca de 20 profissionais, oNúcleo Setorial de Profissionais de Coaching, do programa Empreender,
defende evaloriza os profissionais certificados, com experiência em desenvolvimento de pessoas. Tanto que para
fazer parte do grupo énecessário atender aos critérios eexigências do Regimento Interno, tais como atuar com
responsabilidade eprofissionalismo, utilizar as competências em prol do bem comum, realizar as ações que lhes
forem pertinentes eacordadas em reunião, dentre outros. ‘O coaching éum processo em que oprofissional inspira
ocliente amaximizar opotencial pessoal eprofissional, na busca de objetivos emetas. Sua efetividade dentro das
ciências cognitivas foi testada ecomprovada em nível de crescimento, desenvolvimento eobtenção de resultados.
Para aação em coaching. énecessário seguir um código de ética eaplicar as 11 competências do profissional, de
acordo com aInternational Coaching Federation (ICF)'. explica José Rodolfo Crou, que integra ogrupo da ACIM.
Onúcleo está alinhado aos princípios da ICF, amaior associação global de coaches, com mais de 18 mil membros
em mais de cem paises. Se identificar problemas de caráter emocional no cliente, ocoach deve encaminhá-lo para
oprofissional responsável, que éopsicólogo. Práticas como psicoterapia, hipnose eregressão não estão dentro do
escopo da atuação do profissional de coaching.

J u l h o 2 0 1 9
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O r a t ó r i a , a
comun icação na
profissão
E-commerce -criação
egestão de loja virtual
N e u r o v e n d a s

Negociação coletiva -
desafios na aplicação
d a R e f o r m a T r a b a l h i s t a
eMP 873/2019

Formação de auditor
interno da Qual idade
c o n f o r m e a N o r m a
I S O 9 0 0 1

A t e n d i m e n t o e
r e l a c i o n a m e n t o c o m o
c l i e n t e i n t e r n o e
e x t e r n o

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 o

G e s t ã o d e a n ú n c i o s
para Google Ads,
F a c e b o o k A d s e
Instagram Ads
Inteligência emocional
egestão de conflitos
G e r e n c i a m e n t o e

29^ a1/8 planejamento de
pro je tos
Departamento Pessoal
completo
L o t e a m e n t o : d o
i n v e s t i m e n t o a o
reg is t ro
Liderança 360®
Criação de artes

31/7 a1/8 impactantes de forma
prática
Gestão de compras e
es t (x iue

8 a 1 1
e 1 5 a 1 7

Inst i tuto Iddet i(44)30254)047M i l w e e M a n d a c a r u

Ornemos ft io Branco(44)3224-3315Leds One

Syssoftware Consultoria eSistemas(44)30244000Qfnica da Pele

1 7 a 1 9Doutores da EstéticaOdou to ra tende C l in i ca

Médica Maringá

Cemermax Odontologia

( 4 4 ) 3 2 5 5 4 0 0 0 JL Serviços

Eva Fotografia

a i r i b e l r o

(44) 30404171

1 7 e 1 8(44)99884-8994. B r u n a M a i a

(44)3028-5443Joias Maringá

Canção Assessoria Contábil

Zot t ) D is t r ibu idora

Help Materiais Elétricos
2 0(44)3305-7329 Roldplex

GX2 Sisterrtas 2 2 a 2 5( 4 4 ) 3 2 6 2 4 2 5 0

(44)3047-3211Wi l lBa rbea r i a Grupo invest Fácil
2 2 a 2 5

(44)99720-6319Snack Saudável Estética Academia de Ginástica

eMusculação (44)3023-3311(44 )3222 -0653Metalúrgica Nogueira Inga

C a r o l C o u t i n h o
2 2 e 2 3Idealprint Suprimentos para Informática (44)33466575

(44)98818-3009

(44)997000191

(44)3261-0010

(44)3037-5510

(44)3023-8025

(44)99111-2828

(44)3261-2100

(44) 3047-2572

Vera Milliati Personal Organizer

Rosa Modelista

2 3 a 2 6(44 )3267 -7495TWRTransportâdora

MIchelyMlleskiZullani

BuggaMuu

Peça Rara

Studio Leticla Pequeno

(44 )3223 -5960

GlOTransportes

Estreia Tintas

Bússola Eventos

BGE Energia

Cia Metalúrgica

Ribeiraço Construções e
Empreendimentos

Bloc)í Brasil

2 3 e 2 4(44) 3305-8570

( 4 4 ) 3 0 3 4 0 0 0 3

(44)3047-2090

(44 )3227 -1326Esti lo eArte 26/7 a2/8
(44) 30100009Lojas deingredientes

Offidna Pontual Cortes Rnos (44) 3047-5523 (44)3261-2100

(11)4861-3900

(44)99964-5190

(44)99963-2428

(44)32220713

(44)303101C«

144)999180798

(44)3034-5421

(44)3523-1884

(44) 3629-2383

(44)998283860

(44)3031-4400

(44)99982-0053

(44)3537-1»!

(44)98822-1712

(41)995804643

(44)99951-3999GM Marketing

X M o d a l

2 7
(43) 3371-5812

Grupo Emotion

Danielly Coaching

Artplanejo
Erica Claudia Ferreira

Ponto da Sapatilha

DMBorcato Ferre i ra

Fórmula Ativa Farmácia de Manipulação

(44)3346-0809BRCondos
2 7(44)32646517♦ Selecí Metais

{44 )3029 -9991Espaço Cat

EthusCorpore

Mariana Pires de Souza Trovo

Bebela Book

Dusnei Transportes

PetShopdaVera

Belly Epoque Cia de Dança
HotRods

Serviço de Saúde Araucária

Zap Mi*

Carlos Vieira Franco

(44)3029-1020 2 7
( 4 4 ) 9 9 8 9 0 - 1 0 3 2

(44)96436-2431
29/7 a1/8

(44 )3267 -5256 Floranativa

( 4 4 ) 3 0 2 4 0 1 4 2 Impulsione sua Marta

DM6 Seguros

Dominus Ferramentar ia

(44) 999820407

( 4 4 ) 3 1 2 2 0 2 9 4

2 9 / 7 a 8 ^( 4 4 ) 9 9 8 1 8 3 0 7 0 Rede Nova Medicamentos

(44) 3040-5747 M8k3 Construtora SEngenharia

Leii Dalana de Oliveira

HeliaOliveiraDepilaçãoEspecialirada (44)998987850
(19) 98206-4574

3 0 / 7
a 2 9 ^( 4 4 ) 9 9 6 1 0 6 8 4 4

(44 )3354 -1656O n l x

3 0 # 3 1
( 4 4 ) 9 9 9 2 6 - 2 3 8 9Império Dance

Bunny Alimentos

Propatas Clinica

Ricardo Isenções

Estravaganza Modas

Barroco Café

(44)4141-3271

(44) 3226-1562

(44)999081748

( 4 4 ) 9 9 7 2 8 5 5 1 4 JS Solution

MGF Empreendimentos Imobiliários

Mario Renato Mariano

Pesfs Consukoria eTreInamento

( 4 4 ) 3 0 3 1 6 8 1 3I

31/7 e
1 * 2 ^

( 4 4 ) 3 2 6 9 - 7 1 5 0

(44)3305-6035(44 )3025 -7167
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PENSO / / ASSIM

Aunião para fortalecer os negócios
o

■Michael Tamura épublicitário, presidente da Associação dos Profissionais de Propaganda (APP |
de Maringá), presidente da Fac/ap Jovem epreside oConselho do Programa Empreender na ACIM c

\

C

N

eempresários para conhecer aACIM.

Oprograma também tem contribuido com
3Associação Comercial. Cerca de 70% dos
integrantes dos novos núcleos passaram a
ser associados, equem integra oprograma
t e m o i t o v e z e s m a i s c h a n c e s d e s e m a n t e r

filiado. Aliás, ser associado àACIM éoúnico

pré-requisito para participar dos núcleos.
Oprograma também tem ajudado aenti¬
dade aconquistar premiaçóes. Em junho
aACIM recebeu oprêmio 'Desenvolvimen¬
to local', da Confederação das Associações
Comerciais eEmpresariais do Brasil (CACB)
por contribuir com odesenvolvimento local,

apoiar oassociativismo eoempreendedo-
rismo. Eessa conquista fbi fruto de alguns
dos projetos, entre eles oEmpreender.
Também no mês passado, opresidente da
Associação Comercial, Michel Felippe Soa¬
res, participou de um evento em Paris, na
França. Foi um encontro realizado pelo Al-
-Invest, um dos programas de cooperação
econômica mais bem-sucedidos da União

Européia na América Latina para apoiar o
desenvolvimento empresarial, por meio
do aprimoramento da produtividade das
micro, pequenas emédias empresas. Na
França. Soares compartilhou as boas prá¬
ticas de associativismo eunião desenvolvi¬

das pela ACIM. como oEmpreender.
Os númerosdo programa, os resultados que
as micro epequenas empresas conseguem
com aunião eos prêmios conquistados
pela ACIM com ainiciativa reforçam que

esse mode lo ébem-suced ido eéocarn i -

nho para que os pequenos negócios pos¬
s a m p r o s p e r a r .

Parabéns aos empresários que integram es-

ses núcleos; Abrasel, Academias eescolas de
natação. Agências de turismo. Associação
dos Profissionais da Propaganda, Arquitetu¬

ra. Assessores de eventos sociais. Assessoría

esportiva. Autoescolas. Automação eSegu¬
rança eletrônica. Automotivo, Carnegianos,
Central de negócios imobiliários, Centro de
estéticas. Profissionais de Coach/ng Cwi-
sultoria ambiental. Consultoria empresarial,

Contadores. Copejem, Corretoresde seguro.

Dentistas Design estratégico. Despachantes
a d u a n e i r o s E - c o m m e r c e . E c o n o m i a c r i a t i ¬

va, Empresas de açaí. Empretecos, Energia

solar. Er>genharia civil. Escola infantil. Escolas
de dança. Escolas de música. Escritórios de
adwxacia. Farmácias de manipulação. Rsio-
terapeutas Fotógrafos. Franqueadores Funi-
larias Gastronomia saudável. Hamburgue-

rias Incorporadoras, Indústria de recicláveis,
(nfraestrutura. Lojistas em produtos naturais,
Marcenarias Marketing, Médicos veteri¬

nários Motoristas de aplicativos. Mulheres I
empreendedoras. Nikkeis, Nutricionistas |
Panificadoras Pet shop, Pilates, Postos de
combustíveis Produtos personalizados e
lembranças. Psicologia. Qualidade na saúde.

Qualidade no turismo. Rede Crand, Reven¬

dedores de gás, Segurança alimentar, Se¬
gurança eletrônica, Sindvest jovem. Terapias
holisticas Transformadores de plásticos.

A A C I M t e m o m a i o r p r o g r a m a E m p r e ¬

ender do Brasil. Trata-se de um programa
que une pequenas empresas em núcleos
s e t o r i a i s e m u l t í s s e t o r l a l s p a r a q u e e l a s

possam aumentar acompetitividade. Atu¬
almente são 65 núc leos , que contam com

cerca de mi l empresas par t i c ipantes .

A f ó r m u l a a s s e r t i v a v e m d a u n i ã o e d a

troca de experiências. Éque com oacom¬
panhamento de um consultor, os grupos
discutem os problemas de setor ejuntos
encontram alternativas para os desafios.
Eas soluções são as mais diversas. Há gru¬
pos que participam de feiras do setor, inves¬
tem em divulgação coletiva, criam central
de compras como oNúcleo Setorial Auto¬
mot ivo ou cent ra l de amuiadores. no caso

d a s a u t o e s c o l a s . O u t r o s e n c o n t r a r a m n o

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

formalidade, como as revendas de gás, que
incentivaram acriação de uma lei municipal
para penalizar os informais. Já as academias
eescolas infantis trabalharam para acriação
de um sindicato patronal. Outros investem

na realização de eventos em conjunto, a
exemplo das escolas de música, que realiza¬
ram no mês passado pocket shows de hora
em hora num shopping da cidade.
Desde acriação do Empreender na ACIM lá
se vão 19 anos. Várias gestões de presidentes
con t r i bu i ram pa ra que op rog rama se to r¬

nasse omaior do Brasil eseja decisivo para

os negócios OEmpreender éuma prova do
DNA associatMsta que tanto atrai lideranças

I é
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P e q u e n o ,
m é d i o o u
g r a n d e
To d o s s ã o b e m - v i n d o s !
OMaringá Park tem uma estrutura completa para
pets de pequeno, médio ou de grande porte.

Tudo pra você curtir onosso Shopping com aquele
amiguinho tão especial pra você, epra nós.


