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das empresas, independente do tamanho do negocio
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A rtezza que voce precisa para' se adapté?
K “com sucesso 3 nova realidade tributaria

A Reforma Tributaria esta em constante evolucao e tem impactado
diretamente a realidade das empresas no Brasil. © apoio consultivo a
empresarios se tornou uma ferramenta indispensavel para entender e se
adequar as mudancas gue essa reforma esta exigindo.

Juntos, podemos ser seu parceiro nessa jornada rumo a
conformidade tributaria e ao sucesso empresarial.
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PALAVRA DO PRESIDENTE

Industria chinesa
concorre com alto
valor agregado

A entrada de carros elétricos chineses no mercado
brasileiro acirrou a competitividade e gerou uma
corrida de montadoras consolidadas com fabricas
no Brasil para reduzir a tabela de precos, inclusi-
ve de veiculos a combustdo. Até porgue, diante
de tantas opcdes, consumidores que preferiam
carros movidos a gasolina e alcool passaram a ver
os elétricos chineses com tecnologia embarcada
como opgdo de compra.

O mercado automotivo € um exemplo de como a
China tem ofertado ao mercado internacional pro-
dutos de alto valor agregado e competitivos. E um
cenario diferente de anos atras, quando o pais asia-
tico se destacava pelo grande volume de producao,
com preco baixo e qualidade nem sempre tdo com-
petitiva com as indUstrias de outros paises.

Em visita recente ao pais, junto com uma comitiva
maringaense, tive a oportunidade de visitar uma fa-
brica de drones e a montadora BYD, e pude verificar
a grande capacidade de producao e a alta perfor-
mance tecnoldgica dessas empresas.

Os chineses fizeram a licdo de casa, investiram em
Educacao em massa, em tecnologia e agregaram
valor ao produto. A China € uma gigante ndo ape-
nas como mercado consumidor com mais de 1.4
bilnao de pessoas, como uma poténcia de alta pro-
dutividade com tecnologia.

Xiaomi, Huawei e Tiktok sao exemplos de empresas
chinesas que ganharam escalabilidade. Nao a toa
o Produto Interno Bruto (PIB) do pais cresceu 5,3%
no primeiro trimestre deste ano. E a segunda maior
economia mundial.

A China ndo apenas adota rapidamente, como dita
as tendéncias do mundo dos negdcios, como 0 uso
de inteligéncia artificial e automacao, imprescindi-
veis para as empresas.
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José Carlos Barbieri

presidente da Associagao Comercial
e Empresarial de Maringa (ACIM)

Os chineses fizeram a licao de

casa, investiram em Educag¢ao em
massa, em tecnologia e agregaram
valor ao produto. A China é uma
gigante nao apenas como mercado
consumidor com mais de 1,4 bilhao
de pessoas, como uma poténcia de
alta produtividade com tecnologia

Em meio a esta concorréncia acirrada com o merca-
do nacional e internacional, ndo restam alternativas
aos empresarios: € preciso inovar, ter produtos de
gualidade e investir numa boa experiéncia de com-
pra. Isto deixou de ser um diferencial. Deve estar in-
trinseco ao negdcio, independente do tamanho.
Aos pequenos Nnegocios, € preciso entender as ten-
déncias e procurar ajuda para implantar mudangas.
Parceiros como a Acim sao valiosos, tanto que nossa
equipe estd a postos para ajudar, seja por meio de
cursos, programa de exceléncia de gestdao, mento-
rias ou outras ferramentas. Conte cCoNnosco e sucesso
na jornada empreendedoral
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Para Marcos Xavier, da Selecao
Brasileira de Futsal, a violéncia
contra a mulher “precisa ser tratada
com seriedade, porque convivemos
em espacos ainda carregados de
preconceito, machismo, intolerancia,
homofobia”

REPORTAGEM DE CAPA

As embalagens da Tropicalia
sdo de vidro e os ativos naturais
nao prejudicam a pele e o meio
ambiente, diz a CEO Isabela
Menegassi; design funcional e
sustentabilidade sdo duas fortes
tendéncias do varejo mundial

MERCADO

Quando tentou registrar o nome
Rocky Hunter, o empresario

Rocky Silva enfrentou oposicao

do estudio norte-americano MGM,
que alegava plagio ao nome Rocky
Balboa; o empresario venceu a
acdo, mas quem quer garantir o
uso da marca sem riscos, precisa
fazer o registro legal

MERCADO

Atender saldes de beleza, cantinas
e consumidores finais foi uma
estratégia das Bebidas Virginia para
diversificar os clientes, conta Carlos
Paccola, mas, para isto, foi preciso
comprar caminhdes menores e
utilitarios; na logistica centro de
custos, agilidade e tecnologia sdo
essenciais



CAPITAL DE GIRO

MELHOR CERVEJARIA DO PAIS E DE MARINGA
O Concurso Brasileiro de Cervejas revelou que a melhor cerveja-
ria do Brasil € uma empresa maringaense: Sabores do Malte, dos - =
sécios Marcos Schiavoni e Leandro Almeida. A cervejaria ja tinha
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2023 e foi reconhecida como o melhor Brewpub (lbar com produ-
¢cao propria) do Brasil no mesmo concurso em 2021. Anual, o tor-
neio é um dos maiores do mundo e acontece em Blumenau/SC.
A premiacao deste ano teve recorde de inscricdes: 4.147 amostras
foram enviadas por 567 cervejarias de 21 estados, que disputaram |
127 medalhas de ouro, 141 de prata e 140 de bronze. Sabores do
Malte ganhou 21 medalhas, e Schiavoni foi escolhido o segundo
melhor mestre cervejeiro do pails.

Outras empresas locais ja foram premiadas no concurso. “As cervejarias de Maringa estao ha nove edi-
cdes consecutivas entre os primeiros lugares Nno maior concurso cervejeiro do mundo. Nos tornamaos
um polo”, festeja Schiavoni, que é diretor do Nucleo das Cervejarias de Maringa (Nucem); na foto Mar-
cos Schiavoni e Leandro Almeida.

EXPOINGA CELEBRA 50 ANOS

De 9 a 19 de maio no Parque Internacional de Exposicdes Francisco Feio Ribeiro, acontecera a Expoinga,
gue comemora 50 anos. Com mais de mil expositores, o evento trara novidades do agronegocio, indus-
tria, comércio, servicos, gastronomia e entretenimento. Serdo trés dias com entrada gratuita para os vi-
sitantes. Consolidada como uma das maiores e mais importantes feiras agropecuarias mistas do pails, a
feira fornenta o agronegodcio, que representa mais de 25% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e é
responsavel por 48% das exportacoes.

A projecdo € que os negdcios gerados e prospectados se aproximem do R$ 1 bilhdo registrado no ano
passado e o numero de visitantes figue acima de 500 mil pessoas, diz a presidente da Sociedade Rural
de Maringd, Maria Iraclézia de Araujo.

Na Expoinga estardao concentrados equipamentos, insumos e tecnologias, concessionarias, bicicletas
elétricas, produtos mobiliarios e vestuario. Instituicées bancarias também estardo presentes com linhas
de crédito especiais. Havera leildes e mais de cem eventos técnicos voltados ao produtor rural, técnicos,
estudantes e publico em geral. Outros atrativos serdo os 12 shows de artistas como Ana Castela, Luan
Santana, Jorge e Mateus, Fernando e Sorocaba, Maiara e Maraisa. A venda de ingressos esta disponivel
em https//Mmww.guicheweb.com.br/
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DESAFIOS DAS INDUSTRIAS

Mais de 200 industriais e autoridades politicas
participaram do lancamento do Forum Perma-
nente Regional da IndUstria, promovido pela Fe-
deracao das Industrias do Parana (Fiep) em abril.
Na sede da Acim, os participantes apontaram
questdes prioritarias para alavancar o desenvolvi-
mento da regido, com destagues para infraestru-
tura, inovacao e empregabilidade

“Queremos apresentar subsidios para as discus-
sdes que serdo realizadas em oficinas ao longo
do ano para que tenhamos uma proposta de po-
litica industrial consistente para o estado e pos-
samos levar esse planejamento aos municipios”,
explicou o presidente da Fiep, Edson Vasconce-
los. Hoje a indUstria responde por 19% do Produto
Interno Bruto (PIB) da regido, enquanto no Para-
Nna o setor é responsavel por 27%. Em termos de
crescimento do PIB industrial entre 2011 e 2021,
a regiao demonstrou evolucao abaixo de outras
localidades: cresceu 105%, enquanto nos Campos
Gerais 0 aumento foi de 158% e no Oeste foi 171%.
Paulo Meneguetti foi nomeado coordenador do
Conselho Regional da Fiep no Noroeste. Tam-
bém foram empossados Miguel Rubens Tranin,
Antonio Carlos Dalcolle, Fernando Yukio Mizote,
Mauro Aleyx Ribeiro, Alberto Nabhan, Juscelino
Candido de Lima, Shinji Gohara, Jackson Francis-
co Bisi, Jodo Eduardo Pasquini, Cezar Couto, Ma-
rio Meneguetti e Luis Fernando Ferraz. O grupo
tera a missao de liderar os debates sobre as de-
mandas da regiao.
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ENSINO E ATENDIMENTO

A COMUNIDADE

O Centro Universitario Cidade Verde (Uni-
CV) ampliou e mudou o endereco do NU-
cleo de Atendimento a Comunidade (NAC).
Com 1,6 mil metros quadrados e inves-
timento de R$ 1 milh&o, fica na avenida
Carneiro Ledo. La sao prestados servicos
gratuitos nas areas de Psicologia, Direito,
Fisioterapia, Nutricao, Biomedicina, Estéti-
ca, Educacao Fisica, Servico Social, Contabil
e Fiscal. Com as atividades, o nucleo ofere-
ce estagio supervisionado aos estudantes.
Somente no Nucleo Aplicado de Psicologia
(NAP) cerca de quatro mil atendimentos fo-
ram realizados no ano passado. O funciona-
mento é de segunda a sexta-feira das 8h as
21h e o telefone é (44) 3033-4223.

NO RANKING DO
FINANCIAL TIMES

O Grupo DBI, com sede em Maringa e for-
mado por empresas de tecnologia brasileiras
com atuacao na Ameérica Latina, teve trés em-
presas classificadas no ranking “FT (Financial
Times): The Americas Fastest-Growing Com-
panies 2024" (As empresas de crescimento
mais rapido das Américas). Sao elas. Consig-
net (840 lugar), Anymarket (138° lugar) e DBI
Global Software (397° lugar). O ranking, que
levou em consideracao 500 empresas, € fei-
to por um dos mais conceituados jornais de
economia do mundo em parceria com uma
empresa alema especializada em dados de
mercado e consumidores. Foi a terceira parti-
cipacao da DBI no ranking.



ESPACO DO COOPERADO

Destaque

SICOOB METROPOLITANO PROMOVE O
ESPACO DO COOPERADO NAS
AGENCIAS DO PARANA E SAO PAULO

O Espago do Cooperado é uma iniciativa simples e eficaz: é a criagdo de um
espaco dentro das agéncias, posicionado de forma estratégica para aumentara
visibilidade, destinado a exposicao dos produtos e servicos oferecidos pelos
cooperados. Essa abordagem oferece uma plataforma para a geragéo de opor-
tunidades de negdécios, fomentando a economia colaborativa. Tal iniciativa ndo
s6 fortalece o senso de pertencimento a cooperativa, mas também promove
valores fundamentais como parceria e cooperagdo mutua.

Diversos negocios ja foram concretizados por meio deste espaco. Além de
proporcionar exposi¢do para as marcas dos cooperados, o espago também se
revelou como uma plataforma para a prospeccédo de consércios e seguros. Um
exemplo é o caso do Espaco promovido na cidade de Terra Boa, onde os coope-
rados que possuem maquinas agricolas puderam expor seus produtos em
frente a agéncia durante o dia.

Outro exemplo é o cooperado que atua no segmento educacional e optou por
expor seus servigos em uma de nossas agéncias. Foi viabilizado um beneficio
exclusivo para os colaboradores do Sicoob Metropolitano, que passaram a
contar com descontos nos cursos de graduagéo e pés-graduacao durante toda
a duracgéo do curso, fortalecendo ainda mais a parceria com a cooperativa.

Os resultados positivos sdo expressivos e apenas neste primeiro trimestre,
foram inaugurados Espagos do Cooperado em 30 agéncias.

Este processo continuo de convite e divulgacao ajuda a maximizar a participa-
¢do dos cooperados e o impacto positivo dessa iniciativa em toda a comunida-
de cooperativa. Para saber como expor o seu produto ou servigco no ponto de
atendimento onde vocé é cooperado, entre em contato com o seu gerente!
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Selecao é resultado
de obstinacao,
determinacao e
renuncia

Quem é? Marcos
Xavier Andrade, o
‘Marquinhos Xavier'
O que faz? Técnico

E destaque por:
comanda a Selecdo
Brasileira de Futsal

De 14 de setembro a 6 de outubro acontece a Copa do Mundo de Futsal da Fifa de 2024, no
Uzbequistdo, e o Brasil vai em busca do hexacampeonato sob o comando de Marcos Xavier
Andrade, o Marquinhos Xavier.

Ha seis anos, ele treina a selecao brasileira e por isso vive na ponte aérea Rio Grande do Sul-
Rio de Janeiro. A cada 15 dias ele viaja para o Rio para cumprir uma agenda de reunides. E 13
gue faz as convocacdes de atletas. “E um cargo meio solitario porque o convivio é pequeno. O
lado bom € que passo mais tempo com a minha familia”, comemora o técnico, depois de anos
de rendncia para alcancar a exceléncia na carreira.

Por quatro vezes ele foi indicado a Melhor Treinador do Mundo no Futsal Awards, sendo trés
por clubes (2015, 2017 e 2018) e uma por selecdes (2019), quando ficou na segunda posicdo.
Mesmo figurando entre os melhores, a badalacdo e as cifras financeiras nao se comparam
as do futebol. “O futsal tem um DNA interiorano. Ele chega pouco as capitais porque elas
possuem equipes de futebol que sdo predadores da nossa modalidade e ficam com os
grandes investimentos”.

Em 25 de marco, Marquinhos Xavier marcou presenca no Prémio Acim Esportes, quando
falou sobre “a pressdao € um privilégio para poucos”. Durante a passagem pela cidade, o

treinador também conversou com a Revista Acim:

Vocé é catarinense, mas foi treinando uma
equipe paranaense que disputou a primeira
Liga Nacional de Futsal. Como é a sua
relagdo com o Parana?

E forte. Passei por trés cidades no Parana. Em
Palmas, em 2006, foi uma passagem rapi-
da. Depois estive em Toledo, em 2007, e em
2009 cheguei em Marechal Rondon, onde fi-
guei seis anos. Falo, sem medo de errar, que
a maior referéncia do meu trabalho é Mare-
chal, porque chegamos a final da Liga, em
2010, com um orcamento baixo comparado
as grandes poténcias do futsal. Foi a primeira
equipe do Parana a chegar a uma final e isso
impulsionou outras. Além disso, minha espo-
sa é de Marechal e tenho grandes amigos |a.

Voceé citou o orcamento enxuto do Marechal,
que a época era patrocinado por uma
cooperativa local. Qual aimportancia do
apoio de empresas ao esporte em cidades
menores?

Sob o ponto de vista social, é dificil mensurar
e acho que até por isso muitos nao investem
no esporte. O apoio de empresastraz a cidade
visibilidade. No caso de Marechal, a coopera-
tiva potencializou a imagem, e a visibilidade
trouxe recursos a cidade, porque atraiu pres-
tadores de servicos e investimentos, como o
hotel que recebe os times adversarios ao lon-
go da competicao, os restaurantes, o comeér-
cio que vende produtos esportivos. E uma
cadeia que alimenta a cidade, s6 que as pes-



soas Nao tém essa visao. Por isso € importan-
te trabalhar ndo sé sob o aspecto do vencer.
Atrelar um investimento ao resultado € quase
um suicidio. Tem que atrelar a visibilidade, ao
engajamento da sociedade, a opc¢ao de lazer,
porque, ndo raro, a cidade pequena nao tem
cinema, nao tem teatro, ndo tem uma outra
atracao. O ginasio é o grande palco onde as
familias se encontram.

Como foi a sua transicao de carreira?

O atleta tem capacidade de entender em que
momento as coisas comecam a ficar mais di-
ficeis, e a idade é um importante indicador. As
vezes vocé diz: vou parar aos 35 anos, mas aos
28 surgem outros interesses. Sempre gostei
da area técnica, frequentava os ginasios para
acompanhar treinadores, tanto de equipes
principais como sub-20. Também me conec-
tei ao esporte de maneira tedrica. Me formei
em Educacao Fisica e fiz especializagao quan-
do ainda jogava. Ai observei que tinha um ho-
rizonte mais amplo do que a carreira de atleta.
Como a maioria, iniciei como preparador fi-
sico. Depois fui auxiliar técnico, levei a roupa
Suja para o vestiario, trouxe da lavanderia para
o vestiario... Fui aprendendo varias funcbes e
fiz uma transicdo tranquila. Sabia que a vida
do atleta era antagonista a zona de conforto.
Talvez por isso seja dificil para as outras pro-
fissbes essa transicao. A maioria tem dificul-
dade de se desprender daquilo que faz e da
cidade onde estdo seus vinculos. Isso é ruim,
mas a gente se acostuma. Agora, a preparagao
e buscar conhecimento sdo fundamentais. Es-
tou ha seis anos na selegao e estou finalizando
o doutorado. Estudo, vou a congressos, a cur-
sos e eventos. Estar aqui para falar da minha
profissdao e do meu esporte € uma pratica que
me ajuda a crescer.

Além de estudar, vocé se dedica a ensinar.
Por qué?

Meu pai era educador e sempre incentivou
esse lado de produzir conhecimento. Sou de
uma geragao que precisou aprender sozinho,
caindo, levantando, tropecando. Ninguém
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treinou treinadores para assumir postos im-
portantes ou tomar grandes decisdes. O trei-
nador é moldado na pratica, e ao longo da
trajetoria se depara com situagdes desconhe-
cidas. Ele tem preparacao técnica, tatica e de
administracdo de pessoas, mas isso se amplia
porque € uma rede de interesses envolvendo
imprensa, torcedor, dirigente e o préprio atle-
ta. Precisa de conhecimento e preparo para
gerir essas pessoas. Foi dai que decidi prepa-
rar os treinadores. Temos um projeto de pu-
blicagcdo de livros. Eram para ser dez em cinco
anos, mas em quatro anos temos 14 livros e
devem vir mais porque a histéria do nosso es-
porte é dinamica.

Sonhava com a selecao brasileira?

Quando jogava, tive a oportunidade de jo-
gar em duas equipes com atletas de nivel
de selecao. Dizia: “quero chegar na selecao”.
S6 esqueci de dizer de que forma. Deus me
deu esta oportunidade mais tarde, com outra
fungao. Foi resultado de obstinagao, determi-
nacao e renudncia. Tenho um filho de 18 anos
e passei praticamente todos os anos longe
dele, perseguindo o sonho de ser um treina-
dor de exceléncia. Dizer que eu sonhava em
ser treinador da selecao brasileira? Talvez. So-
nhava em ser um grande treinador e talvez
isso seja um caminho para chegar a selecdo.
Nos seis anos que passei no Marechal sen-
tia que estava proximo, mesmo num clube
pequeno. De |& me transferi para uma equi-
pe grande, uma poténcia mundial, e esta foi
a chancela para dizer que realmente estava
preparado. Assumi como técnico da selecao
em 31 de julho de 2017 e estou até hoje.

Qual titulo persegue?

Assumir a selecdo, € meio um protocolo a
ideia de ganhar o Mundial. Na ultima edicao,
na Litudnia, caimos na semifinal e acabamos
em terceiro. Aquela medalha esta num lugar
de maior destaque no meu escritério, porque
ndo sinto que é de terceiro. O futsal passa por
transformacao e estdvamos num ciclo dificil,
de que as coisas ndo aconteciam ou ndo tinha
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estrutura. Isso ndo serve de desculpa e fomos
atrds de buscar o melhor. Quando subimos
no poédio, eu disse que a medalha valia mais
do que a de ouro porque nao era nem para
estarmos na festa final. Nao consigo sentir
frustracao por este resultado porque acredi-
to que precisamos ter propdsitos, e 0 meu é
muito maior do que isso. Tenho certeza que
dia 6 de outubro, quando terminar o Mundial,
vou ficar feliz se for campedo. No dia 7 terei
que acordar para trabalhar porque a minha
vida financeira ndo vai mudar para outro pa-
tamar, como se fosse no futebol ou Nno auto-
mobilismo. E claro que é legal ganhar, mas
ndo é sb sobre ganhar e perder. Até porque
a derrota machuca mais do que a alegria de
uma vitéria. Trabalho para ganhar, mas traba-
Iho mais pelo meu propdsito que é orgulhar
meus pais e a minha familia.

O torcedor pode sonhar com o titulo na
Copa deste ano?

A conquista da Copa América do ponto de
vista técnico e, principalmente, emocional
mostra que estamos compreendendo coisas
gue antes ndo se compreendia. Isso é fruto
de uma estrutura boa, de uma confedera-
¢ao que tem apostado no trabalho. Embora
as pessoas digam que a selecdo mudou, isso
nao aconteceu da noite para o dia. Faz trés
anos que estamos trabalhamos esse ciclo e
esta mudanga. Formar uma equipe, numa
empresa ou No esporte, leva tempo.

Este ano tem Olimpiadas e o futsal continua
fora como modalidade olimpica. O que acha
disso?

E culpa da nossa desorganizacdo. Ndo adian-
ta bater na porta do Comité Olimpico Brasi-
leiro nem do Comité Olimpico Internacional
se ndo preenchemos os requisitos da grade
de modalidades olimpicas. Existe fomento ao
futsal feminino, mas é baixo em nivel mundial,
tem continentes que nao tém competicdes.
Teremos o primeiro Mundial Fifa em 2025,
mas ainda nem sabemos onde sera a sede.
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Também tem a questao do impacto social.
O Brasil tem nUmeros expressivos, sao Mmais
de 15 milhdes de praticantes, sendo muitos
decorrentes de projetos sociais e ONGs, além
da préatica esportiva escolar. E a modalidade
mais praticada, € uma ferramenta de espor-
te social, mas precisamos de indicadores que
sustentem isso.

Robinho e Daniel Alves sdo ex-atletas de
selecao que se envolveram em casos de
violéncia contra a mulher. O que o esporte
pode fazer para evitar situagcées como estas?
Lamentavelmente, os dois casos mancham a
imagem do esporte. Nao é essa a educagao
que defendemos para as criangas e os jovens
gue estdo com a gente hoje. E um tema que
precisa ser tratado com seriedade porque
convivemos em espacos ainda carregados de
preconceito, machismo, intolerancia, homo-
fobia, enfim, de uma série de patologias. Nao
consigo entender que uma pessoa possa ava-
liar a outra pela cor, raca, forma de se vestir, se
é homem, mulher ou se identifica com outra
opc¢ao que lhe traga felicidade. O nosso am-
biente é plural. Precisamos fazer um trabalho
de formacgdo com as criangas e adolescentes.

O que projeta para o futuro?

Quando vocé fica no cargo de treinador de
uma selecdao de um pais importante du-
rante tanto tempo comecga a ndo enxergar
4 na frente. Nao consigo fazer planos para a
selecao, a nao ser os que tenho a curto pra-
Zo, que é o proximo Mundial. Gosto do car-
go nao pelo que ele me traz, mas pelo que
posso fazer. Visito paises onde henhum trei-
nador foi ou quis ir por distancia, logistica
ou falta de recurso. Exerco uma relagao di-
plomatica para divulgar o Brasil, marcar ter-
ritério e levar a nossa bandeira. Hoje viajo o
mundo como convidado para palestrar. Isso
traz motivacdo de permanéncia, mas enten-
do que é um cargo de resultados. Pessoal-
mente, planejo ampliar meu conhecimento
e meus projetos.



ASSOCIATIVISMO

Novos produtos e servicos
em beneficio das empresas

Solucdes da Acim atendem desde quem esta chegando a quem possui anos de filiacao

A Acim oferece uma lista de produtos e ser-
vicos recém-lancados, ampliando o atendi-
mento aos associados e outras empresas. Na
atual gestdo foram implantados o ‘Café com o
presidente’, ‘Recepcao aos novos associados,
‘Acim perto de vocé' e a ‘Casa do MEI'. Todas
as iniciativas visam uma aproximacgao calo-
rosa com 0s empresarios, apoiando o cresci-
mento dos negoécios e o desenvolvimento da
comunidade local”, diz o presidente da Asso-
ciacao Comercial, José Carlos Barbieri.

Quando o assunto é relacionamento, o ‘Café
com o presidente’ € um encontro mensal ex-
clusivo para associados, criado para promo-
ver conexdes, colaboracao e oferecer insights
sobre as iniciativas e programas da Acim. No
café da manha, o presidente conta sua his-
toria empresarial e apresenta os produtos e
servicos da ACIM. Ja na ‘Recepc¢ao aos Nnovos
associados’, que ocorre uma vez por meés, ha
palestra e ‘tour’ pela sede, a fim de que todos
conhecam o espaco fisico, os produtos, ser-
vicos e iniciativas da Acim gue novos filiados
passam a ter acesso.

Criado na gestao anterior, o ‘Programa ENE -
Exceléncia no Nivel Empresarial’ € para quem
busca o amadurecimento dos negdcios. Na
primeira edicao, em 2023, foram mais de 500
horas de consultoria e acompanhamento
para garantir competitividade e sustentabi-
lidade, além de 18 workshops. “Percebemos
gue algumas empresas estavam encerrando
as atividades, entdo nos unimos ao Sebrae,
gue possui expertise em atendimento a pe-
guenas empresas, e iniciamos o ENE, que se
tornou maior do gque imaginavamos. Agora
Maringa conta com dezenas negdcios mais
competitivos, ja que a edicao passada teve 65
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empresas participantes”, explica o presidente.

Também fruto de uma parceria com o Se-
brae, a Casa do MEI foi lancada em outubro
de 2023 e deve comecgar a operar este ano
para atender as demandas dos microem-
preendedores individuais (MEI). Dos mais de
5 mil associados, cerca de 500 sdao MEI. Entre
0S servicos que serao ofertados estao orien-
tacdes, workshops, cursos, palestras, mento-
rias e consultorias. “Queremos estimular os
empreendedores a estruturar suas atividades
e crescer. Com o respaldo técnico e metodo-
logico do Sebrae, tornaremos o ambiente de
negocios ainda mais favoravel aos MEI marin-
gaenses’, frisa Barbieri.

PERTO DOS EMPRESARIOS

Para fomentar negdécios de forma descentra-
lizada, o ‘Acim perto de vocé' leva dois pales-
trantes para eventos voltados a empresarios
com negocios em varias regides da cidade. A
primeira edi¢cao foi no Jardim Alvorada e as
proximas estao programadas: 4 de julho, no
Teatro Reviver Mag¢; 8 de agosto, no Salao Pa-
roguial Santa Isabel: e 24 de outubro, na sede
da Sociedade Rural de Maringa (SRM). A parti-
Cipacao € gratuita, mas € preciso se inscrever
pelo site www.acim.com.br/pertodevoce




REPORTAGEM DE CAPA

Com tecnologia e sustentabilidade,
varejo acelera mudancas

“Manter o consumidor no centro das atencdes é crucial
para o sucesso ho longo prazo no varejo”, diz o gerente da
Regional Noroeste do Sebrae/PR, Wendell Gussoni

-
:
;
|

Impulsionado pela adocao acelerada
de tecnologias e foco renovado na sus-
tentabilidade e experiéncia do cliente,
O comeércio varejista vive um periodo de
acentuada transformacao. Neste cenario,
compreender as tendéncias que influen-
ciam o comportamento do consumidor &
necessidade de sobrevivéncia.

‘O varejo esta em constante transforma-
cao e hoje, impulsionado pela tecnologia,
pelas mudancas nas preferéncias dos con-
sumidores e pela globalizacao, as boas pra-
ticas sao rapidamente adotadas ao redor do
mundo”, pontua o gerente da Regional No-
roeste do Sebrae/PR, Wendell Gussoni.

O caminho para permanecer relevante e

12

inovador passa por conceitos como hiper-
personalizacao, varejo unificado e respon-
sabilidade ecoldgica, que emergiram como
protagonistas da Retail's Big Show. Principal
evento internacional do varejo, a Retail's Big
Show é organizada anualmente pela Natio-
nal Retail Federation (NRF) em Nova lorque,
nos Estados Unidos, e antecipa as principais
previsdes do mercado. Nao a toa atrai mi-
Ihares de liderancas e executivos do varejo,
inclusive brasileiros.

Para o gerente do Sebrae, a anualidade da
feira e a constante introducao de novidade
reforcam a dinamicidade do setor varejista.
Entretanto, um ponto mantém-se inaltera-
do: o foco no consumidor. “As inovacoes e



Mudancga do perfil de consumo, automacgéo
e jornada de compras ‘conectada’ exigem

adaptacgdo das empresas, independente do
tamanho do negécio

estratégias apresentadas no evento geral-
mente giram em torno de melhorar a ex-
periéncia do cliente, personalizar ofertas e
otimizar o atendimento. Isso reflete a com-
preensao de que manter o consumidor no
centro das atencdes e crucial para o sucesso
no longo prazo no varegjo”, diz.

PLURAIS E ACESSIVEIS

As inovacdes apresentadas na NRF Retail's
Big Show variam em escala e aplicabilidade,
adequando-se tanto as grandes empresas
quanto as pequenas e meédias. “Algumas
podem ser mais adequadas para grandes
empresas devido ao custo e a complexida-
de de implementacao. Mas costumo dizer
gque mesmo as tendéncias maiores Nos
mostram dicas que podem ser aplicadas
ao0s pequenos negocios”, afirma Gussoni.

Para ajudar na divulgacao, o Sebrae elabo-
rou e disponibilizou um guia com as prin-
Cipais tendéncias. Dentre elas, destaques
para a hiperpersonalizacao, varejo unifica-
do e responsabilidade ecolégica. A hiper-
personalizacao, explica Gussoni, destaca a
Inteligéncia Artificial (IA) generativa e a pos-
sibilidade de oferecer experiéncias adap-
tadas concomitante com escalabilidade,
gerando personalizacao massificada.

Ja o varejo unificado é a complementa-
riedade entre a loja fisica e online, porque
os atrativos de cada formato sao diferentes.
Quem vai a loja fisica busca experiéncia, ex-
posicao de produtos e contato humano, en-
guanto o consumidor do canal digital quer
rapidez, agilidade e personalizacao.
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“Para o futuro, espera-se que a integra-
cao entre o varejo fisico e digital continue a
evoluir, com foco em experiéncias persona-
lizadas, sustentabilidade e eficiéncia opera-
cional”, opina o gerente do Sebrae.

Responsabilidade ecoldgica, por sua vez, diz
respeito as demandas de grandes grupos de
CONSUMO ao MmesMmo tempo em que se in-
tensificam as iniciativas ESG - sigla em inglés
para o social, ambiental e governanca. “O que
veremos No futuro é um senso de responsa-
bilidade corporativa nos assuntos que tratam
de clima e meio ambiente”, diz Gussoni.

PIONEIRA NA ERA DIGITAL

Ja no presente, 0 que se vé € a urgéncia pela
inteligéncia virtual. A tendéncia no e-com-
merce € o aumento do uso de ferramentas
de inteligéncia artificial para automatizar e
‘humanizar’ a operacao por meio de assis-
tentes virtuais, a exemplo da Sofia, ‘nova
contratada’ do Amigao Supermercados.

“Inteligéncia artificial foi o grande tema
da Retail's Big Show este ano, mas obser-
vavamos este movimento desde o inicio
do ano passado. E um orgulho sermos a
primeira varejista do setor a lancar ferra-
menta de inteligéncia artificial”, diz Theo
Tortoro, gerente de Marketing da rede que
conta com mais de 60 lojas no Parana, Sao
Paulo e Mato Grosso do Sul.

Desde outubro de 2023, a assistente
virtual auxilia os clientes nas compras e
também esta programada para respon-
der informacodes sobre o universo do su-
permercado, inclusive dar dicas de receita
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ou de limpeza. “O cliente pode perguntar
como tirar mancha de roupa, por exem-
plo" diz o gerente.

A ‘eficiéncia’ é resultado de meses de trei-
namento. Durante o processo, a ferramenta
foi alimentada com informacdes da empre-
sa, como enderecos das lojas, horarios de
funcionamento e historico da rede. Tam-
bém houve o cuidado de eliminar a possibi-
lidade de perguntas sobre temas alheios ao
universo de alimentacao.

“*Nao é simplesmente ligar o botdozinho
da inteligéncia artificial para ela funcionar
100%. E preciso um periodo de teste e de
aprendizado antes de ser implementada.
Depois precisa passar por ajustes e ser ali-
mentada com frequéncia com novas infor-
macoes”, pontua o gerente.

Sofia teve mais de cem mil conversas com
consumidores. Cerca de sete mil clientes
acessaram a ferramenta em busca de infor-
macoes e deixaram dados para a empresa.
Cerca de 20% dos questionamentos foram
sobre promocgdes ou precos. Em seguida,

com 17%, aparecem perguntas sobre recei-
tas e dicas de produtos. Informacdes sobre
lojas e horarios de funcionamento con-
centram 5% dos acessos. “Sao dados ricos
que apontam tendéncias, geram insights
e direcionam agoes. Os relatorios mostra-
ram grande procura por produtos naturais,
apontando que precisamos olhar mais para
este nicho”, cita Tortoro.

O gerente explica que também estao
sendo programados ajustes no sistema,
com a insercao de informacodes pesquisa-
das, mas nao disponiveis, a exemplo dos
precos. Outra prioridade é aumentar o
tempo de conversacao, por meio de es-
timulos da propria assistente virtual. A
rede estuda ainda inserir anuncios e ofer-
ta de empregos na ferramenta. “Ha um
planejamento desenhado até o final do
ano para acelerarmos o uso da inteligén-
cia artificial, até porque é uma tecnologia
que veio para somar, melhorando resul-
tados e rentabilidade”, conclui.

PRATICIDADE E AUTONOMIA
Um tema que também ecoou na feira foi a
automacao, permeando desde caixas de au-
toatendimento a negdcios totalmente auto-
matizados. Esta tendéncia para simplificar a
jornada do cliente € a aposta da Bubble Box.
A lavanderia automatizada foi inaugu-
rada ha um ano em Maringa por Fabricio
Krainer e Thiago Krainer. Os dois procura-
vam uma oportunidade de negdcio em
uma feira de franquias e decidiram inves-
tir R$ 200 mil no negdcio. “Optamos pela
lavanderia automatizada devido a facilida-
de do modelo de negdcio, que possibilita
conciliar outras tarefas com o empreen-
dimento”, pontua Fabricio Krainer. Sem
a presenca de funcionarios, 0 ambiente &

Amigao Supermercados desenvolveu a ferramenta de
inteligéncia artificial Sofia; “sao dados ricos que apontam
tendéncias, geram insights e direcionam a¢ées”, diz Theo Tortoro

controlado remotamente por cameras e
aplicativos de seguranca, ar-condicionado
e multimidias. “Ao adentrar na lavanderia, o




TENDENCIAS DO VAREJO DA NRF 2024

1 HIPERPERSONALIZACAO e Refere-se 30 uso de algoritmos para captar,
compilar e analisar, em tempo real, dados a respeito do consumidor. Este
nivel de personalizagdo permite melhorar a experiéncia de consumo, com

um atendimento Unico e adaptativo, automatizado

2 VALORES: A MOEDA DA FIDELIZACAO e Transparéncia sobre

- responsabilidade social e ambiental sdo pecas-chaves para as empresas

\ para atrair e fidelizar clientes engajados, que priorizam investir dinheiro em
produtos e servicos que proporcionem valor

3 VARE)O UNIFICADO E OMNI-EXPERENCIAL ¢ Unido dos ambientes

fisico e digital. Lojas fisicas para demonstrac8es de produtos, experiéncias
marcantes e contato humano no atendimento, enquanto o e-commerce
assume um papel de compra pratica, rapida e personalizavel

VITRINES DIGITAIS ¢ Canais de entretenimento e redes sociais

4 tornam-se vitrines comerciais, ficando a um passo de se tornarem
varejistas. Mais popular também esta o /ive shopping, uma combinacdo de
e-commerce e live streaming

5 VAREJO: PRATICO, RAPIDO, PRODUTIVO ¢ Como um assistente de

atividades rotineiras e impulsionador de criatividade, a inteligéncia artificial
sera a companheira de qualquer negocio. Por isso, é crucial que as
empresas incentivem colaboradores a explorar ferramentas e se
mantenham abertas a conhecer e adotar a tecnologia

» [
l'II d IO@Ol

6 CIBER-RESILIENCIA « Com empresas sendo responsaveis por varios dados
seus e de clientes, é preciso investir em ciberseguranca, além de regras de
transparéncia e filtros para consumir e compartilhar informacdes verdadeiras

N4

COLLABS ESTRATEGICAS A concorréncia pode se tornar uma

7 oportunidade, se vista pela perspectiva certa. A colaborac¢do entre
empresas concorrentes ou ndo tem se mostrado vantajosa, e a tendéncia
é que continue a crescer

8 REDEFINICAO DO CONSUMO ¢ Em um cendrio onde emergem
preocupac¢des econdmicas, sociais e ambientais que impactam os padrdes de
consumo, plataformas que oferecem sistemas de cashback, cupons e outras
modalidades que ajudam o dinheiro a render mais continuam sendo atrativas

De

9 FUTURO SOB NOVA ECOPERSPECTIVA ° [ imperativo que empresas
passem a considerar sustentabilidade como base de a¢des estratégicas,
buscando processos de reutilizacdo de materiais, regeneragdo de
ecossistemas, impacto na saude humana e outras atitudes que buscam
melhorar o impacto no planeta

Fonte: Guia de Tendéncias do Sebrae
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Lavanderia automatizada, Bubble Box funciona ha
um ano em Maringa: “é preciso experimentar para
comprovar as vantagens”, diz Fabricio Krainer

cliente escolhe a forma de pagamento, que
pode ser crédito, débito ou pix. Depois € so
escolher uma das maquinas de lavagem e
secagem. O manuseio é feito de forma in-
tuitiva, com painéis informativos, mostran-
do 0 passo a passo’, explica Krainer.

A lavanderia facilita a vida de quem mora
em apartamentos sem area para lavagem
e secagem de roupas, algo recorrente em
prédios na regidao da Zona 7 onde a lavan-
deria foi instalada.

Outro atrativo € o horario de funciona-
mento: de segunda a sexta-feira das 7h30
as O30 e aos sabados, domingos e feriados
das 8h30 as 22h. Ha ainda o fator custo/be-
neficio: o ciclo de lavagem ou secagem cus-
ta R$ 16,50 com até 25 pecas de roupas.

Mesmo assim o empresario reconhece
que tamanha modernidade encontra re-
sisténcia por parte dos consumidores, pelo
menos até o primeiro uso. “O modelo de
lavanderias automatizadas leva um tempo
para que haja uma quebra de paradigma
por parte dos clientes. E preciso experimen-
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Tropicalia Cosméticos, de Isabela Menegassi, adota
embalagens de vidro e rétulos sustentaveis

tar para comprovar as vantagens”, diz.

O empresario, entretanto, nao tem du-
vidas sobre estar no caminho certo. “A au-
tomacao € uma realidade, e a tendéncia €
aumentar”, conclui.

DO PLASTICO AO VIDRO

Do ponto de vista de design, € uma épo-
ca importante para refletir sobre os avan-
¢cos no desenvolvimento de embalagens
funcionais, acessiveis e, principalmente,
sustentaveis. Mais do que seduzir o consu-
midor pelo formato, colorido ou ineditismo,
as embalagens precisam transmitir e refor-
car os valores da marca.

Quando a Tropicalia foi criada, em 2018,
eram poucas as marcas de cosmeticos na-
turais no mercado. “Queriamos mostrar que
é possivel conciliar cosméticos de alta per-
formance com ativos naturais que nao pre-
judicam o meio ambiente ou a pele”, explica
a CEO Isabela Menegassi.

Embora alicercado na unido entre beleza e
preservacao ambiental, o negdcio nao nas-



L
Rosi Paiva, da Chlloe Breché: “vemos mais pessoas

comprando em brechés e se interessando pela moda
sustentavel. Acredito ser um caminho sem volta”

ceu tdo sustentavel quanto desejado, mas
evoluiu para alcancar este status."Lancamos
os produtos em frascos plasticos, pois era
um MVP [sigla em inglés para Minimum
Viable Product ou Produto Minimo Viavel]
e queriamos ver a aceitacao no mercado’,
justifica Isabela.

Tao logo as vendas se mostraram satisfa-
torias, o plastico foi substituido pelo vidro,
material de maior durabilidade, funciona-
lidade e menos poluente. Além de susten-
taveis, as embalagens de vidro conferem
aos 16 produtos do portfélio um diferencial,
porque a maioria dos concorrentes aposta
em embalagens descartaveis.

Outra preocupacao € guanto aos rotulos,
gue atendem a critérios de sustentabilidade.
‘A tecnologia € importante para a producao
de rétulos que ndo descascam com o passar
do tempo ou que Ndo deixam mMmuito residual
de produtos na embalagem”, diz Isabela.

Transmitir os valores da marca por meio
do design nao é tarefa facil, principalmente
devido ao alto custo da personalizacao, mas
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€ um caminho possivel e gratificante, asse-
gura a CEO da Tropicalia.

SUSTENTAVEL E ECONOMICO

Mais do que uma postura, a preocupacao
com a producado e consumo conscientes se
transformaram em modelos de negdcios
com forte influéncia na relacao dos consu-
midores com as marcas.

Em meio a ascensdo desta tendéncia,
0S brechods fazem sucesso, trazendo a co-
mercializacao de roupas de segunda mao
como alternativa de consumo. Segundo a
empresaria Rosi Paiva, proprietaria da Ch-
lloe Brecho, o publico interessado em rou-
pas baratas, recicladas e modernas tem
crescido. “WVemos mais pessoas comprando
em brechos e se interessando pela moda
sustentavel. Acredito ser um caminho sem
volta”, diz a empresaria.

Ela abriu a Chlloe Brechd ha quatro anos e
meio em Maringa em sociedade com a filha
Isabela Monteiro. “Sempre tivemos fascina-
cao por garimpar e identificacao pela pro-
posta de sustentabilidade dos brechos. Com
O impulso de uma amiga, que estava no
ramo, demos inicio ao desafio”, conta Rosi.

Para homens e mulheres, ha opg¢des no-
vas, mas a maioria € seminova, alinhada a
proposta de economia circular de reutili-
zacao e rotatividade do vestuario. Parte do
acervo é garimpada pela mae e filha. As de-
mais vém do desapego de clientes. “Faze-
mos curadoria seguindo o perfil do brechd.
Procuramos sempre pecas atemporais”, diz
Rosi, acrescentando que, antes de serem ex-
postas todas as pecas sao lavadas, passadas
e, Caso necessario, passam por reparos. Em
média, 0s precos representam um terco de
uma peca nova. “Nosso publico é formado
por pessoas adeptas da moda sustentavel,
que procuram pecas diferentes, com estilo
€ a0 mesmo tempo uma alternativa econo-
mica’”, resume a emypresaria.




MERCADO

O dono da marca

Na era dos negocios digitais, empresas buscam a seguranca de serem donas das proprias marcas

e criacoes, mesmo gue isto signifique “brigar” com gigantes e redes com dezenas de lojas

Por Camila Simdes | fotos: lvan Amorin

Imagine disputar com uma gigante do ci-
nema mundial um nome para a proépria
empresa de pequeno porte. A histéria que
parece roteiro de filme é uma das tantas
gue o empresario Rocky Silva tem para con-
tar sobre a propria vida. Sim, o nome dele é
Rocky, como o do famoso lutador de sobre-
nome Balboa.

Entre os milhares de espectadores que se
encantaram com a histdria do lutador de
origem pobre estavam os pais do empre-
sario. “Minha mae estava gravida quando
foi ao cinema com meu pai para assistir ao
filme do Rocky. Eles gostaram tanto que fi-
caram para assistir a proxima sessao. Depois
ndo teve jeito: decidiram que se tivessem

Rocky Silva
precisou brigar
com um estudio
de Hollywood
para continuar
usando o nome
da empresa, a
Rocky Hunter

um menino, meu nome seria 0 mesmo do
herdi cinematografico”, conta.

Anos depois 0 empresario usou o nome na
empresa de RH, a Rocky Hunter. A propria
histéria do empreendimento é interessante.
Depois de sair de Curitiba e vir para Maringa
com a familia para criar a filha, Rocky se viu
insatisfeito como diretor nacional de uma
empresa. Para nao sair da cidade, decidiu
aceitar uma representacao comercial.

Durante a conversa com um empresario e
possivel cliente ouviu que o tal produto ndo
interessava naguele momento. “Ele queria
saber o que eu tinha feito na empresa onde
trabalhei para que ela crescesse tanto. Con-
tei que tinha feito um trabalho com os fun-

18 REVISTA acim



Edmila Denig, da Atlas: “se antes era possivel ter um
concorrente com 0 mesmo nome em outro estado
sem complicac¢des, essa realidade ndo é a mesma no
mundo online”

cionarios e ele imediatamente quis saber
guanto cobraria por uma consultoria de RH.
Calculei um valor na hora e fechamos nego-
cio”, lembra.

Com a consultoria, Rocky apontou proble-
mas na area de vendas e sugeriu substituir
os trés profissionais. Mais uma vez o empre-
sario pediu gue Rocky o ajudasse. “Consegui
encontrar rapidamente trés vendedores e
esse empresario me indicou para outro. Nis-
so fui conquistando clientes e decidi oficiali-
zar e profissionalizar o negdcio”, afirma.

Orgulhoso do nome, Rocky apostou em
repeti-lo para nomear a empresa. Criou a
logomarca com um homem dando um
soco no ar. O negdcio foi aumentando e o
empresario decidiu contratar uma advoga-
da para fazer o registro de marca. Quatro
meses depois, a advogada avisou que o es-
tudio de Hollywood MGM estava se opondo
ao registro, alegando que a empresa marin-
gaense estava cometendo plagio. “Na hora
sO pensei em como enfrentar alguém téo
grande, mas se desistisse, ja teria perdido,
e se tentasse, poderia ganhar. Claro que eu
pensava muito no tempo que trabalhei para
construir a marca. Fiquei preocupado, com
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medo de ter que mudar tudo. Mas ha dois
meses recebi a noticia de que tinhamos
vencido. Fiquei emocionado”, comemora.

A estratégia para provar que Nao se tratava
de plagio foi mostrar que a inspiracao veio
do proprio nome do empresario. O processo
durou dois anos. Hoje a Rocky Hunter tem
Ccinco anos e atua em seis estados. “Esse fato
reforcou que precisamos perseverar e correr
atras dos sonhos. Ser empresario no Brasil
nao é facil, mas a vitdria representou muito
para mim e para Maringa”, reflete.

JORNADA DO REGISTRO

A busca pelo registro de marcas esta cres-
cendo. “Na pandemia até quem tinha uma
pequena loja precisou migrar para a in-
ternet, fazer site ou criar pagina nas redes
sociais. Se antes era possivel ter um concor-
rente com o mesmo nome em outro estado
sem complicacdes, essa realidade nao é a
mesma no mundo online”, explica a advo-
gada especialista em registro de marcas e
patentes, Edmila Denig, que é proprietaria
da consultoria Atlas.

O processo para registro de uma marca
leva tempo e tem custos. Edmila explica
gue esse tempo chegou a sete anos, Mmas
hoje, em média, em um ano e trés meses
é possivel ter a marca registrada. Os custos
variam conforme o tamanho da empresa
e geralmente o que se paga a consulto-
ria inclui as taxas do Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), érgao gover-
namental responsavel pelos registros de
marcas e patentes.

“Os empresarios precisam ser mais cria-
tivos na escolha dos nomes. Em um levan-
tamento, pesquisamos 153 nomes e destes,
conseguimos o registro de apenas dez mar-
cas porque todos os outros tinham impedi-
mento”, revela.

O processo de registro inclui a preparacao
dos documentos, protocolo no INPI, pesqui-




MERCADO

Nipponflex descobriu que uma rede de lojas do
Nordeste usava a mesma marca e precisou acionar a
Justica, conta o diretor Jeferson Braz

sas e possiveis contestacdes de outras em-
presas. Quem nao faz o registro, pode ter o
uso da marca contestado e ter que mudar
do dia para a noite. Além do prejuizo para
mudar fachada, alterar logomarca e os locais
onde ela estiver exposta, a empresa acusa-
da de uso indevido pode pagar multa e ser
submetida a operacao policial de busca e
apreensao. Quando se trata de perfil em re-
des sociais, em menos de 12 horas o infrator
pode perder a conta com o nome irregular.

USO INDEVIDO

No caso da Nipponflex, indUstria de colchdes
localizada em Maringa, uma empresa que
fica no Nordeste estava usando a logomarca
Nipponflex na fachada de uma loja.

A situacao foi descoberta porque a empre-
sa tem 29 filiais e quando um distribuidor
passou pela regido, identificou o problema.
O juridico da Nipponflex fez uma pesquisa
nas redes sociais e confirmou o uso da mar-
ca em diferentes materiais digitais e fisicos.
“Tentamos negociar amigavelmente, mas o
empresario simplesmente bloqueou nosso
juridico no WhatsApp e nao respondeu a
notificacdo extrajudicial. Al tivemos que in-
gressar com uma ag¢ao na Justica”, explica o
diretor executivo, Jeferson Braz.
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Uma liminar exigiu a retirada imediata da
marca. “Esse empresario alterou quase tudo,
principalmente a fachada e os andncios na
internet. Ainda restam videos publicitarios,
0s uniformes dos funcionarios e acessorios
de colchao. Por isso esta correndo uma mul-
ta diaria para a empresa pelo uso ndo auto-
rizado da nossa marca’, revela.

Braz reforca a importancia de manter to-
dos os registros em dia como seguranca de
gue a marca nao pode ser perdida. “Temos
registros em mais de 40 paises para onde
levamos nossos produtos. Ja enfrentamos
Outros casos e por isso investimos tanto nos
registros”, conclui.

REGISTRO DE PATENTES

Paulo Badan criou a mais antiga empresa de
marcas e patentes da cidade, em 1986, que
leva o sobrenome dele. Antes, ele gerenciou
a antiga Telepar e depois foi s6cio em uma
indUstria que fabricava agulheiro de cesti-
Nnha e grampos de cabelo. Nessa época ele
tinha cerca de oito processos de marca e pa-
tente no INPI e, por isso, conhecia os cami-
Nnhos para o registro.

A época foi convidado a fazer parte da di-
retoria da Acim e, em contato com outros
empresarios, percebeu que eles tinham
problemas com processos de marcas admi-
nistrados por empresas de fora do estado.
“Sugeri,entdo, ao dono da empresa que pres-
tava servico para mim, que era de Curitiba,
gue contratasse alguém em Maringa para
atender os clientes daqui. Ele fez, mas depois
nao foi possivel manter o representante. En-
tdo, como eu ajudava os empresarios com
esse trabalho, pedi para ser o representante
e vi que era um nicho de mercado”, lembra.

Os clientes comecaram a aumentar e Ba-
dan percebeu que seria impossivel dar conta
da demanda utilizando apenas os horarios
vagos. Decidiu sair da sociedade da indUs-
tria e criou a Badan Marcas e Patentes. “Co-
mecei praticamente do zero, mas entrei de
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Paulo Badan, da Badan Marcas e Patentes: “se a
empresa tem uma marca que esta em uma fachada,

em uniformes, sites, redes sociais e descobre que a
marca nao é dela, o prejuizo é enorme”

corpo e alma na atividade”.

Ele reforca a importancia do registro de
marca. “Se a empresa tem uma marca que
esta em uma fachada, em uniformes de fun-
cionarios, sites, redes sociais e descobre que
essa marca nao é dela, o prejuizo é enorme”,
destaca.

Ele explica que principalmente nas fabri-
cas, entre os colaboradores, surgem ideias
inovadores que podem ajudar em proces-
sos produtivos. Essas ideias podem ser pa-
tenteadas nao s6é como forma de protecao,
mas como mais um produto para trazer
rendimentos financeiros. “Imagine o dono
de uma indUstria de alimentos que cria uma
forma que abre as laterais, desgrudando do
produto. Ele pede a patente dessa criacao
simples, porgue sabia que os concorrentes
veriam e copiariam, mas ao ter a patente,
pode vender a inveng¢ao. Neste caso, ele nem
gueria ganhar dinheiro, apenas ser ressarci-
do dos gastos para desenvolver a inovagao.
E os concorrentes, por sua vez, iam levar a
receita pronta de algo que pode baratear o
custo de producao”’, exemplifica.

Engenheiro eletricista, Badan tem como fi-
Iho e s6cio um advogado especialista em di-
reito da propriedade intelectual, por isso eles
também trabalham com o registro de paten-
tes e direitos autorais de livros e musicas.
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“Na area tributaria o principal erroé a
falta de previsibilidade”

Em meio a mudancas legislativas na area tributaria, empresas enfrentam
desafios significativos para a manutencao da competitividade e estarem em
conformidade com a lei. A regulamentacao da reforma tributaria, por exemplo,
afetara a estrutura tributaria das empresas, mas como minimizar estes impactos
e ter sucesso empresarial em tempos de incerteza? Quem explica € o consultor
e advogado Marcio Rodrigo Frizzo, da Certezza Consultoria e Frizzo e Feriato
Advocacia Empresarial:

Como a reforma tributdaria vai impactar as empresas?

Vimos a reforma tributaria que estava em discussao ha décadas finalmente tomar for-
ma. As mudancas afetarao todos os setores, exigindo uma repaginacao da estratégia
tributaria das empresas. Houve aumento de aliquotas de modo geral, a criacao de im-
postos como o Imposto sobre Valor Agregado (IVA) do alcool e a eliminacao de outros.
A necessidade de uma consultoria atualizada, para que as empresas cumpram o que é
exigido sem problemas, tornou-se mais importante do que nunca.



Qual a importancia do planejamento
estratégico diante das alteracgoes?

A atualizagao das estruturas tributaria e
societaria é fundamental. Nosso slogan
para 2024 é: “se vocé tem planejamento
estratégico para vendas e compras, agora
€ essencial ter um para tributacao”. Isso
porque as mudancas sao profundas e de-
mandam revisao completa das praticas
para evitar prejuizos na margem de lu-
cratividade. Brinco que todos, em algum
momento da vida, precisaremos passar a
contar com o acompanhamento de um
cardiologista, e as empresas precisam de
uma consultoria tributaria.

Como a consultoria consegue se

manter atualizada com as mudancas
legislativas?

O diferencial da Certezza esta na anteci-
pacao. Nao esperamos a publicagcao das
leis para estuda-las, porque acompanha-
mMos o processo legislativo. Isso permite
preparar nossos clientes com antecedén-
cia, garantindo que eles estejam sempre
a frente ndo s6 em conformidade, mas
em competitividade.

Pode exemplificar como o planejamento
tributario pode beneficiar as empresas?

Tendo em conta as alteracdes da legisla-
¢ao na regiao original de atuacao, uma
grande industria de Porto Alegre/RS, que
atendemos, mudou a logistica de im-
portacao para Minas Gerais, apds nossa
orientacgao, o que proporcionou reducao
de 18% na carga tributaria. A mudancga, re-
comendada com base em nossos estudos
antecipados, ndao s6 economizou dinheiro
como otimizou a entrada de produtos no
pais. Em geral, para a industria, a reducao
estimada apos o planejamento tributario
pode variar de 15% a 30%. Para o setor co-
mercial, especialmente o varejo, a redu-

¢ao pode estar entre 12% e 18% e para o
setor de prestacao de servicos, geralmen-
te composto por empresas de estruturas
menores € mais enxutas, pode-se esperar
uma economia tributaria que varia de 6%
a 15%. O planejamento tributario deve ser
visto como importante ndo apenas para a
reducao de custos, mas como estratégia
para melhorar a competitividade e a sus-
tentabilidade das empresas.

Quais sao os erros mais comuns que

as empresas cometem em relacao a
tributacao?

O principal erro é a falta de previsibilida-
de. Muitas empresas agem reativamente,
O que leva a surpresas desagradaveis no
fim do ano fiscal. Outro erro comum € a
generalidade dos profissionais internos,
gue muitas vezes nao conseguem vislum-
brar alternativas tributarias vantajosas.

Como voceé vé o futuro da consultoria
tributaria?

O futuro esta na personalizacao e na es-
pecializagao. As empresas precisarao de
parceiros estratégicos que nao so enten-
dam de tributacdao, mas que conhecam
profundamente seus negdcios e setores,
permitindo uma consultoria eficaz e sob
medida.

“Para a industria, a

reducao estimada apés o
planejamento tributario pode
variar de 15% a 30%. Para o
setor comercial, a reducao
pode estar entre 12% e 18% e
para o setor de prestacao de
servicos varia de 6% a 15%”



URBANISMO

Depois de dezenas de reunides e conferéncias com participacao popular e de entidades,
novo Plano Diretor traz mudancas como possibilidade de aumento de 8,7% na area urbana

Desde 1988 ter um Plano Diretor se tornou obriga-
torio para os municipios corm mais de 20 mil habi-
tantes. A obrigacao foi reforcada pela Lei Federal
n° 10.257/2001, denominada Estatuto da Cidade.
Cabe ao Plano Diretor nortear a ‘construgac’ de
cidades por meio da urbanizacao de areas rurais,
da implantacao de rede de infraestrutura e do
alceamento de edificacoes. Para isso, estabelece
critérios como a delimitacao do perimetro urba-
no, determinando onde podem ser implantados
loteamentos; a divisédo do territdrio em zonas de
usos com a identificagao das atividades permiti-
das em cada uma; e os indices urbanisticos que
definem o potencial construtivo de cada lote.

Foram estes, entre outros, os temas que nor-
tearam as discussoes da revisao do Plano Diretor
de Maringd, concluida em fevereiro apos estudos
e discussodes técnicas que culminaram na apro-
vacao e sancao do projeto de lei complementar
1.424/2023 pelos poderes Legislativo e Executivo,
respectivamente.

“Segundo o Estatuto da Cidade, o Plano dire-
tor Deve ser revisado ao menos a cada dez anos.
Existia @ necessidade dessa revisao tendo em
vista que o Ultimo havia sido instituido pela Lei
Complementar 632 de 2006", explica a arquite-
ta e urbanista Bruna Barroca, que é diretora do
Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano
de Maringa (Ipplam).

A revisdo atendeu, ainda, a Lei n°15.229/2006 do
GCoverno do Parana sobre o regramento para que
0s municipios elaborem, implementem e contro-
lem os planos diretores municipais.

Para aléem das questdes legais, o objetivo foi
adaptar o documento a nova realidade da cida-
de, criando condicdes para o crescimento e de-
senvolvimento harmonico dos espacos urbanos
e rurais.
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“Estas perspectivas projetadas no territério vao
depender da implementacdo do descrito em lei e das
acoes do proprio mercado e da populacao”, aponta a
arquiteta Bruna Barroca, do Ipplam

A revisao comecou em julho de 2019, mas por
conta da pandemia, seguindo instrucdes do Mi-
nistério Publico, teve as atividades suspensas,
atrasando o cronograma inicial.

Apos a retomada, os anos seguintes foram dedi-
cados as leituras do cenario do municipio, tendo
como base as normas de ordem publica e inte-
resse social do Estatuto da Cidade e os principios
da Nova Agenda Urbana (NAU) e dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

So depois foram estabelecidas as diretrizes e as
proposicoes para uma cidade sustentavel, onde
a populacao foi novamente convidada a partici-
par da estruturacao da lei. Por fim, a redacao foi
concluida durante duas Conferéncias Publicas e
seguiu para a aprovacao do Poder Legislativo e
posterior sancao do Executivo.

Foram 30 reunides com a participacao do
Conselho Municipal de Cestdo Territorial (CM-
PCT), grupos de acompanhamento e da po-
pulacao; 20 audiéncias, uma pre-conferéncia e



duas conferéncias.

“‘Na quarta etapa, gue consolidou a minuta da
Lei do Plano Diretor, foram recebidos 751 formula-
rios, aléem das contribuicdes durante as reunides.
A cidade participou de forma efetiva, com direito
avoz e voto", destaca a diretora do Ipplam.

O processo envolveu a comunidade, univer-
sidades, instituicoes civis, executivo e legislativo
municipais, associacdes de bairro, entidades de
protecao aoc meio ambiente, profissionais da area
da construcao civil e imobiliario.

Com cadeiras no Conselho Municipal de Pla-
nejamento e Gestao Territorial, a Acim e o Sindi-
cato da Construcao Civil do Noroeste do Parana
(Sinduscon/PR-Noroeste) participaram de to-
das as etapas. “Além de participar das camaras
técnicas, fizemos estudos e sugestbes. A Acim e
o Sinduscon, com representantes de outras en-
tidades, fizeram a relatoria do projeto de lei no
CMPCT" explica o vice-presidente do Sindus-
con, Leonardo Ramos Fabian.

Ele pondera que apesar da participacao civil,
guem conduz o processo € o poder publico, de-
tentor do maior poder de voto no CMPGT. “Por
isso nem sempre ha equilibrio entre as ponde-
racodes dos setores da sociedade, podendo re-
sultar em favorecimento ou prejuizo a algum
setor ou regiao”, avalia.

Uma das mudancas diz respeito ao aumento do
perimetro urbano em 1.224,61 hectares, uma ex-
pansao significativa, ja que cada hectare equivale
a 10 mil metros quadrados. A expansao corres-
ponde a 8,76% da area urbana atual.

Uma das preocupacdes foi a descentralizacao,
objetivando reduzir os deslocamentos, promo-
vendo qualidade do ambiente urbano, amplian-
do as possibilidades de negdcios e preservando
o desenvolvimento das atividades rurais. “Tudo
isso influi em questdes como o tempo que gas-
tamos para nos deslocar na cidade, a seguranca,
a qualidade de vida e a capacidade de preven-
cao a eventos climaticos extremos”, explica a di-
retora do Ipplam.
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Leonardo Fabian, do Sinduscon/PR-Noroeste:
“impacta diretamente na moradia, no comércio,
servigos e até no consumo”

O novo texto traz incentivos a sustentabilidade
e a paisagem urbana por meio de instrumentos
como o IPTU Progressivo no Tempo e a Outorga
Onerosa do Direito de Construir.

Na outorga onerosa sao fixadas areas nas
quais o direito de construir podera ser exercido
acima do coeficiente de aproveitamento basico
do lote, mediante contrapartida a ser prestada
pelo beneficiario.

Na pratica, o Plano Diretor regula onde pode ser
construido cada tipo de obra - residencial, co-
mercial, industrial ou mista. O documento esta-
belece regras, por exemplo, para o tamanho e
como a obra deve ser construida. “Ha impactos
diretamente na construcgao civil, mas também
na dinamica da cidade. Afinal, algumas altera-
coes podem reduzir a quantidade de metros
quadrados permitida em determinada regiao,
obrigando o morador a adquirir um terreno
Maior para construir a mesma area, aumentan-
do o valor dos imodveis. E um instrurmento mais
importante do que as pessoas pensam, ja que
impacta diretamente na moradia, no comércio,
servicos e até no consumo”, destaca Fabian.

No que diz ao poder publico, caberd o deta-
Ihamento das diretrizes em legislacoes especi-
ficas, sendo que algumas estao em revisao, e
de informacdes para politicas publicas como
cultura, habitacao, mobilidade e saude.

“Mais do que uma lei, o Plano Diretor € um pac-
to entre a sociedade, o estado e os governos atual
e os que virdo até 2034" finaliza Bruna.




PREMIAGAO

Homenagem foi entregue para empresaria, triatleta e presidente do Lar Escola da Crianca

Foi no Dia Internacional da Mulher (8 de mar-
¢co) que Fatima lwata, socia da Imobiliaria Silvio
Iwata, recebeu o Prémio Acim Mulher numa
cerimonia com a participacao de 550 pessoas.
Anual, a homenagem ¢ voltada para mulhe-
res que apresentam solucoes significativas na
area de atuacdo, servem de modelo para ou-
tras iniciativas, entre outros critérios.

Fatima é sécia, com o marido e dois dos trés
filhos na Silvio Iwata. Também preside o Lar Es-
cola da Crianga, onde atua ha mais de 30 anos,
além de outras acdes sociais.

Em seu discurso, o presidente da Acim, José
Carlos Barbieri, afirmou: “é dificil falar da Fatima
sem dissociar seu sobrenome, porque ela é sécia
de uma empresa familiar reconhecida no mer-
cado e tem o seu marido, Silvio, os filhos Thais e
Silvinho e a nora Vanessa ha muitos anos fazen-
do parte dos conselhos da Associacao Comer-
cial, buscando conhecimento e contribuindo
com ideias para as causas empresariais’.

Disse a presidente do Acim Mulher, Karina
Miyaki da Silveira: “Fatima contou que tem
O amor como o seu superpoder. Vou além e
digo que vocé representa a mulher comum
gue fez com que sua trajetodria a transformas-
se em uma mulher extraordinaria. Que vocé
seja inspiragao para um legado de mais mu-
Iheres extraordinarias’”.

Ja o secretario da Industria, Comeércio e Servi-
cos do Parang, Ricardo Barros, afirmou que “é
inegavel a forca de Fatima, sua determinacao,
competéncia e amor ao proximo”. O prefeito
Ulisses Maia e o presidente da Camara Munici-
pal, Mario Hossokawa, também discursaram.

Depois de receber o troféu das maos da home-
nageada no ano passado, que foi Patricia Palma,
da Construtora Monolux e Hotel Metrépole Ma-

ringa, Fatima discursou. Ela declarou que “defi-
niu um lema para a vida: ser melhor hoje do que
foi ontem. Nas oportunidades que tive de contar
minha trajetoéria falei dos meus pilares familia,
trabalho, esporte e causas sociais. Tudo isso liga-
do a um amor maior, qgue me conduz em tudo
0 que me proponho a fazer. Tive o propodsito de
criar, educar e encaminhar filhos para que fos-
sem pessoas felizes e desenvolvessem seus ta-
lentos”. E continuou: “nossos propdsitos vao para
além de uma empresa tradicional, criando um
ambiente para que as pessoas trabalhem felizes
€ CONOSCOo cresgam e se desenvolvam”.

A cerimobnia teve patrocinio de Atlas Marcas
e Patentes, Audi Center Maringa, Buffet Moi-
nho Vermelho, Catamara Engenharia, Cems
Academia, Central Imolb, Certezza Consultoria
Empresarial, Construtora Design, Cooper Card,
Escoplan Contabilidade, Euro Condominios, FA
Maringa, Fomento Parand, Cela Boca Sorvetes,
GRP Construtora, Humana Saude, [luminasom,
Jardins de Monet Thermas Residence, Mondeo
Construtora, Monolux Incorporacao e Cons-
trucao, Plaenge, Provisao Hospital de Olhos de
Maringa, Revest Acabamentos, Saint Helena Bi-
lingual Education, Sicoob Metropolitano, Sierra
Moveis, Sisprime, Sub 100 Sistemas, Unicesumar,
Uniformes Parana, Valéncio Arquitetura e Enge-
nharia e Wifire.
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NEGOCIOS

Empresas se beneficiam ao construir e alimentar rede sélida de conexdes com

publicos de interesse

Termo em inglés incorporado ao vocabu-
lario brasileiro, o networking indica ideia
de acao continua, podendo ser definido
como o ato de criar — e de cultivar — uma
teia de contatos com interesses em co-
mum. Nao se trata apenas de obter van-
tagens, mas de trocar experiéncias que
retroalimentam a relacdao. O contato pes-
soal € um diferencial.

Evidéncia da relevancia da atividade vem
da esfera profissional. Noticia divulgada no
blog do Linkedin, plataforma de midia so-
cial focada em negdcios e emprego, desta-
ca pesquisa da consultoria The Adler Group
com cerca de 3 mil pessoas que revela que
85% das vagas de emprego sao preenchi-
das por meio de networking.

A importancia de uma boa rede de con-
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Renan Rossi, da
Potencializou:
“usamos nossa
carteira de contatos
para prospectar. Foi
fundamental quando
estava comecando e
nao tinha dinheiro”

tatos ndo é diferente no meio empresarial e
em outros circulos. Foi o que o empresario
Renan Rossi percebeu desde a vida acadé-
mica. Ele estudava Engenharia de Produ-
¢ao na Universidade Estadual de Maringa
(UEM) quando buscou contato com em-
presarios para fomentar a empresa junior
da qual fazia parte, a Dinamica Consultoria.

Como estudante, frequentou o Copejem,
em 2020. Nas reunides do grupo, aprendeu
sobre lideranca, inspirando-se em historias
deempresarios de sucesso. Assim que abriu
a Potencializou, agéncia de marketing vol-
tada para performance, Rossi participou do
processo para ingressar novamente no Co-
pejem, mas agora como empresario. “Ain-
da que a finalidade principal do Copejem
Nnao seja somente networking, conhece-



MOos pessoas que Nos ajudam a fazer con-
tatos ou se tornam clientes”, diz.

Rossi também participa de eventos como
rodada de negdcios na Acim, de feiras no
ramo em que atua e faz parte do BNI (Bu-
siness Network International), iniciativa pri-
vada gue reUne empresarios de diversos
segmentos para provocar conexdes e ne-
gocios. “Via Copejem e BNI vieram nego-
cios e parcerias. Mas participo com o intuito
de agregar conhecimento para mim e para
0s colegas. Os negocios sao consequéncia.”

O empresario conta que o networking
é o principal canal de vendas do negdcio
gue comecou com trés pessoas € nenhum
cliente em 2021. Hoje sdo 15 colalboradores
e a empresa ja atendeu mais de 120 clien-
tes, entre eles uma das maiores imobilia-
rias de Maringa. “Usamos nossa carteira de
contatos para prospectar. Foi fundamental
para mim quando estava comecando e
nao tinha dinheiro”.

MULTIPLAS CONEXOES
No caso da IT44 Destilaria, o networking
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Frederico
Bortoluzzi,

IT44 Destilaria,
participa de feiras
e do Copejem:
“networking

da resultado,
principalmente
para quem é
micro”

também estd no DNA do negdcio. O em-
presario Frederico Bortoluzzi decidiu abrir
uma fabrica de bebidas apds ser incenti-
vado por Natanael Carli Bonicontro, en-
genheiro quimico e fundador da Cachaca
Companheira.

Bortoluzzi aprendeu a fazer contatos
quando ainda era estudante de Engenha-
ria Quimica na UEM, ja que apds um cur-
so de microdestilacao procurou estagio na
Companheira, em Jandaia do Sul. “Come-
cei a fazer bebida destilada no fundo de
casa, estagiei em uma empresa premiada.
Fiquei amigo do engenheiro quimico, que
me ensinou muito. Foi ele guem me esti-
mulou a abrir um negdcio quando retornei
ao Brasil”, conta.

Depois do “empurrdozinho”, Bortoluzzi
montou a fabrica na Incubadora Tecnolo-
gica de Maringa, ficando |a até 2022. Hoje,
possui fabrica em Florai, onde trabalha
com a familia. Os produtos artesanais sao
distribuidos para Maringa e em outros es-
tados, além de serem comercializados pela
internet para o consumidor final.




NEGOCIOS

Segundo o empresario, uma das princi-
pais barreiras para expandir foi a falta de
contatos. Ele explica que como vivia em
ambiente académico, era pouco conheci-
do no varejo, o que vem mudando com a
aposta em estratégias para criar conexoes.
“Passei a frequentar outros lugares como
grupos de networking, para mais pessoas
me conhecerem. Entrei para o Copejem
para me qualificar e, por conseguéncia,
tornei meu negdcio mais conhecido.”

A participacao em feiras tem sido uma
das principais estratégias. Ele marca pre-
senca no Festival Nipo Brasileiro para
trabalhar a experiéncia de marca, no Fes-
tival da Cachaca de Jandaia do Sul, onde
o0 publico é formado principalmente por
distribuidores, e no Mega Outlet Ponta
de Estoque, com publico diverso que é
convidado a uma experiéncia no estande
para conhecer licores, vodcas, gin, entre
outras bebidas. “O contato € importante
com inddstrias, distribuidores, consumi-
dores finais, bares, restaurantes, emporios,
realizadores de eventos. As feiras sdo uma
maneira mais facil de chegar ao cliente e
parceiro. O networking da resultado, prin-
cipalmente para quem € micro.”

Lucas Peron, vice-
presidente da Acim:
“queremos que

0s empresarios
conhecam outros
que possam ajuda-
los a se desenvolver,
a potencializar os
negocios, a resolver
problemas e tirar
davidas”

ESPACO PARA RELACIONAMENTO
Vice-presidente da Acim para assuntos de
Inovacao e Capacitacao e a frente do Ino-
VUus, espaco de inovacao da Associacao Co-
mercial, Lucas Peron € um entusiasta da
construcao de relacionamentos profissio-
nais e empresariais. Em sua experiéncia, vé
a pratica como uma forma rapida de obter
e de compartilhar informacdes. “Sozinhos,
possivelmente levariamos mais tempo
para ter acesso a lugares e conhecimento.”
Ele vé a estratégia como associativista, ten-
do em conta que a troca promove atalhos
e Mmenos erros para os envolvidos que Nao
necessariamente esperam algo em troca
para ajudar.

O Inovus oferece solucgdes para o dia a
dia das empresas, programa de excelén-
Cia em gestdao empresarial, conexdes com
mentorias e rodadas de negdcios que ja re-
gistram mais de 600 participantes — uma
dnica empresa da area de eventos fechou
seis negocios em apenas uma das 35 edi-
coes das rodadas.

Outra iniciativa é o Teste Sua ldeia, que
fomenta ideias de negdcios por meio de
suporte e mentorias, bem como a cria-
cao de pontes com potenciais parceiros
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e clientes. Entre os casos de sucesso esta
uma startup do agronegdcio que chegou
com a ideia, buscou a formalizacao, entrou
para a Evoa aceleradora e hoje tem clientes
em diversas regides. “Ao proporcionar co-
nexdes, quereMmos gque 0s empresarios co-
Nnhecam outros que possam ajuda-los a se
desenvolver, a potencializar os negdcios, a
resolver problemas e tirar duvidas. Durante
0 ano, temos varios momentos para gerar
essa aproximacao com parceiros dos con-
selhos da Acim, Sebrae, nlcleos setoriais e
Cocamar.”

PROSPECQAO INTERNACIONAL

Embora a internet seja um canal importan-
te, para o presidente do Instituto Mercosul,
Aluizio Andreatta, ndo ha maneira melhor
de sensibilizar um potencial parceiro inter-
nacional fazendo as malas e embarcando
para destinos onde ocorrem feiras setoriais
e outros eventos. “Nao da para prospectar
negocios somente buscando no Google
novas oportunidades, pois isso limita, nao
gera o olho no olho, relacionamento e co-
nhecimento. Visitas a feiras internacionais
proporcionam, além de uma visao diferente
de mundo, confianca, compreensao do pro-
prio negocio e do fornecedor”, assegura.

Andreatta lembra de uma cliente chine-
sa que enfatizava que o relacionamento é
mais importante que o dinheiro. “E verda-
de. As pessoas tém muito de si para dar aos
outros, e temos Mmuito para receber para
as nossas vidas. Isso pode mudar ndo so a
nossa vida, mas também o negodcio. Com
essa cliente, entendi que nem tudo é so
oportunidade nos negocios. As conexdes
geram amizades que conectam pessoas
gue podem agregar”, observa.

O presidente fez sua primeira viagem in-
ternacional ha dez anos. Foi para a Canton
Fair, na China, a maior feira multissetorial
da Asia, de onde acaba de retornar — uma
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“Nao da para prospectar negécios somente buscando
no Google, pois isso limita, ndo gera o olho no

olho, relacionamento e conhecimento”, diz Aluizio
Andreatta, do Instituto Mercosul

das novidades que despertaram atencao
foi uma empresa de transporte rodoviario
de cargas e armazenagem, cCOom armazens
espalhados pelo Brasil. Para ele, ver a infini-
dade de expositores em um so local mos-
tra gue o mundo “nao é tdo grande assim”
e gque a distancia € um detalhe que pode
ser vencido, inclusive pelos pequenos ne-
gocios, com planejamento.

“Pessoalmente, tenho paixdo em propor-
cionar conhecimento principalmente ao
pegueno empresario, aquele que ainda
nao tem muitos funcionarios ou Nao tem
recursos para contratar profissionais espe-
cializados para criacao ou desenvolvimen-
to da area de comércio exterior. A missao
do Instituto Mercosul é justamente esta:
divulgar e promover o comércio exterior e
facilitar, por meio de missbes empresariais,
O contato dos empresarios com fornece-
dores em outros lugares do mundo”. Uma
nova viagem para a China esta programa-
da para outubro, e os interessados podem
procurar o Instituto para compor o grupo.
“Ndo deixe de pensar grande para o seu
negocio”, finaliza.




MERCADO

Logistica rapida traz
desafios para operadores

Tecnologia e inovacao impdem agilidade as empresas, que trabalham para oferecer

fretes competitivos e agilidade; algumas rotas sdo entregues em poucas horas

Por Camila Simdes | fotos: Ivan Amorin

Em 2023 o0 e-commerce brasileiro faturou
R$ 185,7 bilhdes, segundo a Associacdo
Brasileira de Comércio Eletronico (Ab-
comm). Foram 395 milhdes de pedidos e
guase 88 milhdes consumidores virtuais.
Para 2024, a projecao da Abcomm Fore-
cast é de que o faturamento ultrapasse
R$ 200 bilhdes e que o pais atinja mais
de 90 milhoées de compradores digitais.
Esses nUmeros expressivos sO podem se
sustentar devido a logistica de transpor-
tes e entregas.

“Hoje falamos em logistica inteligente

ou logistica 4.0, em que é possivel aos
clientes e aos operadores de transpor-
te acompanhar trajetos em tempo real,
utilizar inteligéncia artificial, robodtica e
Outros recursos para que cada produto
chegue em seguranca e No mMmenor prazo
ao destino”, afirma o consultor especialis-
ta em logistica e instrutor da Acim, Paulo
Sérgio Travencolo Junior.

Que o diga Marcelo de Oliveira, que ha
dez anos criou a FD Log. O empresario
comecou de modo despretensioso, mas
observou e acompanhou tanto as neces-

Marcelo de Oliveira, da FD Log: “hoje tudo é logistica. E

prestadores de servicos a se especializar”
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um mercado promissor, que nunca vai acabar e obriga os




sidades dos clientes quanto a evolucao
do mercado. “Comecei com uma van fa-
zendo entregas expressas entre Marin-
ga e Cianorte. Foi prestando esse servico
gue percebi a necessidade das empresas
terem um ponto de apoio em locais es-
tratégicos”, relata.

Depois de planejamento, o empresario
escolheu um espaco e implantou em Ma-
ringa o transit point, um modelo de opera-
cao logistica que ainda “engatinha” no pals
e que funciona como um depodsito para
armazenagem rapida para atender deter-
minada localidade. “Uma empresa com
grande demanda de entrega para a regiao
contrata o servico e envia a carga com a
nota fiscal final, descarrega no barracao e
fazemos a separacao e distribuicao. A carga
entra e sai rapidamente. Os clientes che-
gam a receber as compras com dois a trés
dias a menos de espera”, detalha.

A FD Log atende apenas empresas e
nao pessoas fisicas que fazem compras
por plataformas digitais. Por enquanto,
0 transit point atende a microrregiao de
Maringa, mas Oliveira quer ampliar para a
macrorregido. Para realizar o trabalho, ele
tem veiculos proprios e contrata entrega-

MAIO/JUNHO/[2024 33

dores terceirizados.

A empresa atua em mais trés tipos de
operacoes. Uma € um pick-up point para
a gigante do vestuario Shein. Funciona
cComo um ponto onde as empresas da
regidao que vendem na plataforma en-
tregam os produtos que serao enviados
aos compradores de qualguer localidade.
“Registramos que o produto chegou aqui
e a transportadora terceirizada recolhe as
vendas da cidade”, explica.

A empresa também mantém a linha
expressa entre Maringa e Cianorte, em
que as entregas sao feitas no mesmo dia
OuU NO Maximo até as sete da manha do
dia seguinte. Segundo o empresario, foi
esse servico que possibilitou a atracao
de grandes clientes. A FD Log também
armazena e distribui produtos de uma
empresa de fora que centraliza em Ma-
ringa, onde é feito o controle de estoque
e a distribuicao. “Hoje tudo ¢ logistica e a
tecnologia avanca na velocidade da luz,
principalmente quando se fala em in-
teligéncia artificial. E um mercado pro-
mMissor, que Nnunca vai acabar e obriga os
prestadores de servicos a se especiali-
zar”, conclui.




MERCADO

Também com o desejo de atender os
clientes, Alexander Anastacio da Silva
criou a E-ComLog, que atende o Brasil
inteiro cuidando do transporte de mer-
cadorias de empresas de todos os tama-
nhos que vendem pela internet. Tudo
comecou dentro da E-Factor, que presta
consultoria para canais de vendas online.
Silva percebeu a necessidade de cuidar
do transporte dessas empresas que ti-
nham dificuldade em conseguir precos
competitivos.

‘A E-ComlLog tem desde clientes pe-
guenos a gigantes que vendem em
plataformas digitais e precisam de com-
petitividade do frete. A questdo € que as
transportadoras querem volume de pro-
dutos e para guem esta comecando ou
tem menor porte, é dificil. Centralizamos
as cotacoes e repassamos para os clientes
com um preco melhor. O que temos sao
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a tecnologia e a intermediacao por meio
de parcerias com as transportadoras e
com marketplaces”, ressalta.

A E-ComLog € responsavel pelo delivery
da Americanas na regiao de Maring3,
com mais de dez mil entregas por més e
atende a Amazon com coleta dos vende-
dores locais. Trabalhando na area desde
2015, o empresario viu o mercado de lo-
gistica crescer significativamente com a
pandemia. “E uma area que cresce dois
digitos por ano. Temos clientes que desis-
tiram da loja fisica porque as vendas nes-
Ses espacos passaram a representar 30%
do total e os custos deixam de compen-
sar”, aponta.

Os entregadores terceirizados precisam
atender a indicadores de desempenho
e outros requisitos, entre eles o de fazer
97% das entregas no prazo, oferecer bom
preco e ter seguro automobilistico.

O consultor Paulo Sérgio Travencolo Ju-
nior explica que as mudancas vao exi-
gir mais formacao e profissionalizagao
dos funcionarios. “Nao ha profissionais
suficientes para atender a crescente
demanda da logistica. Tanto que em
Cajamar/SP, que é a capital da logistica
do pals, estda sendo criada uma faculda-
de para formar profissionais da area”,
destaca.

O consultor explica que para manter a
velocidade das entregas com custo bai-
X0, € preciso delimitar o raio de atuacao
e calcular minuciosamente o centro de
custo logistico, cuidando principalmen-
te dos custos proprios do transporte,
como a manutenc¢ao dos veiculos. Ja os
peguenos precisam estar familiarizados
com a tecnologia e ter eficiéncia para
separar as cargas gue chegam. “Sem



Distribuidora de Bebidas

Virginia,

além de

revendedora exclusiva
da Ambev, diversificou
perfil de clientes para
atender quem compra
em menor quantidade,
conta o diretor Carlos

Paccola

boa gestdo, o empresario ndo consegue
se manter”, reforca.

TRADICAO E AGILIDADE
Desde a fundacao, em 1951, inicialmente
como uma fabrica de bebidas, a Distri-
buidora de Bebidas Virginia tem passado
por modernizacao continua para atender
as demandas do mercado. Atualmente, a
empresa é revendedora exclusiva da Am-
bev em Maringa e em mais de 60 cida-
des, e desde o0 ano passado expandiu as
operacdes para incluir as regides de Gua-
rapuava e Ponta Grossa, adicionando 47
cidades a atuacao.

“Nos Ultimos anos, observamos uma
diversificagcao no perfil dos nossos clien-
tes, que agora compram em quantidades
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menores. Antes, tinhamos um nudmero
menor de clientes e um portfolio de pro-
dutos menor. Hoje, além de bares, res-
taurantes e mercados, atendemos outros
segmentos, como saldes de beleza, can-
tinas empresariais e servicos de entrega”,
explica o diretor Carlos Paccola. A neces-
sidade de entregar em areas centrais e
locais com acesso restrito a veiculos gran-
des levou a adocao de caminhdes meno-
res, vans e veiculos utilitarios.

Paccola destaca que diversas adapta-
coes foram implementadas para aten-
der clientes de menor porte: se antes os
pedidos dependiam exclusivamente da
visita de um vendedor, agora tambeéem
podem ser feitos online, por meio de
uma plataforma disponibilizada pela Am-
bev. As entregas sao programadas para
dias especificos, porém, em situacdes de
urgéncia ou conforme a quantidade de
produtos, € possivel agendar entregas
para datas anteriores ao prazo padrao.
“Democratizamos o processo de vendas.
Um cliente de menor escala pode efetuar
uma compra e recebé-la no dia seguinte,
desde que atenda a um pedido minimo.
Para alcancar esse segmento, realizamos
analises detalhadas, considerando o his-
torico e a localizacao”, comenta.

Além disso, a Virginia expandiu os ser-
vicos para atender diretamente o con-
sumidor final, com iniciativas como o
Chopp Brahma Express, que opera em
Maringa, Apucarana e Umuarama; e o Zé
Delivery, servico de entrega online que
possibilita que os clientes recebam be-
bidas geladas em casa. “Nosso objetivo é
entregar os pedidos em até 35 minutos,
garantindo que as bebidas cheguem na
temperatura ideal para consumo”. Para
isso, cada entregador faz no maximo
dois pedidos por saida.
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MERCADO

Novos habitos e concorréncia
desleal pautam trabalho de nucleos

Empresas de pneus, postos de combustiveis e confeiteiros trabalham para assimilar

tendéncias com agilidade ao mesmo tempo em que enfrentam empresas que

adotam praticas irregulares

Por Camila Maciel | fotos: Ivan Amorin

Atuando no segmento de revenda de pneus
desde a década de 90, a gerente de vendas
da Renato Auto Service em Maringa, Julia
Santana de Souza, viu de perto as mudan-
cas do setor e a importancia de estar atenta
aos novos habitos dos consumidores. Foi ai
qgue, em 2022, ela encontrou no Nucleo de
Revendedores de Pneus o local para tro-
car experiéncias, superar adversidades e
compartilhar conquistas com empresarios
e gestores da area. Segundo ela, uma das
mudancas esta no aumento significativo da
participacao das mulheres.

“Quando entrei no ramo automotivo, ha-
via mulheres estritamente no setor admi-
nistrativo, hoje, além de consumidoras que
frequentam as oficinas, estamos em cargos
de geréncia, no departamento de vendas,
inclusive na linha de veiculos pesados, e até
nas oficinas”, diz. Para atender ao interesse
crescente das mulheres na manutencao de
veiculos, a Renato Auto Service, que é reven-
da oficial da marca Goodyear, oferece curso
de mecanica basica com conteudo tedrico
e pratico. "Aqui elas sdo mecanicas por um
dia e tém conhecimento basico sobre veicu-
los, incluindo como trocar pneu em caso de
emergéncia. Esse conhecimento proporcio-
na as mulheres mais seguranca e tranquili-
dade ao frequentar uma oficina para fazer a
manutencdo do carro”, afirma.

Com lojas no Parand e em Sao Paulo e ha
mais de 65 anos no mercado automotivo, a

' Julia Santana de Souza, do Renato Auto Service: “os
clientes que visam apenas o preco baixo acabam
abrindo mao da qualidade e até da seguranca”

Renato Auto Service tem unidade em Ma-
ringa com 15 funcionarios e revende pneus
para veiculos de passeio, caminhdes e ma-
guinas agricolas. “Uma das estratégias é
oferecer um portfélio completo de servigcos
num Udnico local; por isso, as empresas do
nucleo, além de pecas, oferecem servicos
como troca de o6leo, suspensdo, freios, mo-
tores, alinhamento, balanceamento, higieni-
zacdo de ar-condicionado e outros”, afirma.

Para a gerente, no segmento de revenda
de pneus sdo dois os principais desafios: a
concorréncia com empresas que atuam de
forma irregular e a ampla oferta de produ-
tos, sobretudo de marcas importadas. ‘No
passado, havia apenas quatro marcas de
pneus; hoje sao mais de 50, e o problema é
o cliente fazer analise apenas do custo inicial
do produto, ndo avaliando qualidade, perfor-
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mance, seguranca e beneficios. Priorizando
apenas o custo, o consumidor nao analisa
se 0 pneu corresponde as caracteristicas do
veiculo, ao tipo de solo que transita e a capa-
cidade de carga. Esses sdo detalhes que vao
impactar diretamente a vida Util do produ-
to,” explica.

Além disso, segundo Julia, infelizmente
no mercado em Maringa ha a pratica ilegal
de venda casada, que é quando os pneus
tém preco baixo apenas para atrair os clien-
tes. Uma vez que o veiculo estd na oficina,
sao indicados servicos muitas vezes des-
necessarios. “Por meio do nucleo, temos
conhecimento de situagdes em que o orga-
mento chega a custar mais de 50% do valor
do veiculo”, afirma. Nestes casos, segundo
a gerente, além de servicos desnecessarios,
muitas pecas indicadas sequer sao troca-
das, lesando o consumidor e comprome-
tendo o mercado.

A orientacao é buscar na internet avalia-
cbes da empresa e ter em mente que quan-
do o preco é muito baixo, algo esta errado.
De acordo com Julia, um dos avangos con-
guistados por meio do nucleo, que tem re-
unides quinzenais, foi a aproximacdo com
o Procon, que esclareceu duvidas, acolheu
denuncias e intensificou a fiscalizagao. Em
conjunto, as empresas também promovem
treinamentos de vendas, mecanica e trafe-
go pago de internet, fazem compras coleti-
vas, compartilham ferramentas e organizam
viagens para eventos do setor. “Estamos tra-
balhando para que as empresas com boas
praticas sejam reconhecidas por meio de
um selo”, explica.

EXPERIENCIA DE COMPRA

O preco dos combustiveis costuma ser um
dos assuntos que faz o consumidor torcer
O Nnariz a cada reajuste que chega as bom-
bas. Por isso, manter uma imagem positiva
e oferecer boa experiéncia de compra sao
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Uma das estratégias dos postos de combustiveis é
agregar servicos, como lavanderias e farmdcias, e é
isto que Vinicius Cavalheiro quer fazer no Posto Tuiuti

desafios para os empresarios do setor. Pro-
prietario do Posto Tuiuti e presidente do NU-
cleo de Postos do Programa Empreender
(Nuscom), que conta com 24 empresas, Vi-
nicius Cavalheiro afirma que um dos cami-
nhos para fidelizar o cliente é, além do bom
atendimento, oferecer produtos e servicos.
Quanto mais necessidades do consumidor
forem atendidas num sé lugar e melhor a
experiéncia de compra, maiores a chance
dele voltar.

Nesse sentido, uma estratégia crescente
sao as sublocacbes de espaco para opera-
¢des como lavanderias, farmacias, lotéricas e
empresas alimenticias, que agregam valor.
“Para um posto ter sucesso, a localizacao é
importante. Precisa estar num local onde
haja fluxo, seja de facil acesso e ofereca pra-
ticidade”, afirma. No Posto Tuiuti, 0 empre-
sario tem cerca de 1,2 mil metros quadrados
para ampliar a oferta de servicos, que deve
contar com salas comerciais e coworking.

Outra estratégia do nucleo é participar
anualmente do Feirdao do Imposto para cons-
cientizar a populacao sobre a carga tributa-
ria brasileira por meio da venda de produtos
com preco que desconsidera os impostos. “E
uma agao educativa para informar o cliente
sobre a composicao dos precos dos combus-
tiveis e, consegquentemente, mostrar gue 0s
postos Nao sao os vildes”, afirma.




MERCADO

Assim como acontece nas revendas de
pneus, entre os membros do Nucleo de Pos-
tos, que se relUnem quinzenalmente, outro
desafio é lidar com a concorréncia desleal.
Sonegacao de impostos, bomiba baixa (pra-
tica de substituir um litro por 900 mililitros)
e adulteracdo de combustiveis sdo algumas
praticas ilicitas. “O consumidor deve consi-
derar que pregcos muito baixos costumam
esconder irregularidades”, explica.

Com a unido dos membros do Nuscom,
uma das conquistas foi a aproximacao dos
empresarios com o poder publico e aprova-
cao de uma lei municipal que cassa o alvara
de funcionamento de postos que cometem
fraudes contra o consumidor. Além disso,

s R =
“As confeiteiras que participam do nucleo dominam a arte
de fazer e confeitar bolos, mas precisam aplicar conceitos de
gestao e marketing”, conta Guga Azevedo, da Sandra Tortas

com esforco coletivo, os nucleados fazem
sorteios de carros, acdes beneficentes, com-
pram insumos e trocam experiéncias.

INGREDIENTE INDISPENSAVEL
Segunda geracao a frente da Sandra Tortas,
Cuga Azevedo, diferente da matriarca e das
demais integrantes do Nucleo de Confeita-
rias, ndo é confeiteiro. No entanto, aprendeu
uma habilidade tdo importante quanto: a
gestao de negdcios. O empreendimento fa-
miliar comecou em 1997 gquando Guga era
garoto. Com o passar do tempo e o envol-
vimento dele nos negdcios, a gestao foi se
profissionalizando g, hoje, além de loja, tem
fabrica com cerca de 30 colaboradores.

Membro do NUcleo de Confeitarias desde
o inicio, em 2022, ele ajuda as cerca de 20
empresas a aprimorar a conducao dos ne-
goécios. “As confeiteiras que participam do
Nnucleo dominam a arte de fazer e confeitar
bolos, mas precisam aplicar conceitos de
gestao e marketing para alavancar os ne-
goécios”, explica. Para isso, o nUcleo, que tem
reunides mensais, oferece treinamentos,
visitas técnicas, além de promover campa-
nhas e acdes de marketing coletivas e con-
fraternizacoes.

De acordo com o empresario, as peque-

nas empresas tém vantagem: conseguem
se adaptar as tendéncias com velocidade.
“Nossos clientes geralmente sao maes entre
35e55anos ligadas as tendéncias, principal-
mente, nas redes sociais. Por isso, buscam as
empresas e os profissionais antenados”, diz.

Azevedo cita o recheio de pistache que foi
a sensacdo da Pascoa, assim como tendén-
cias como o Bentd Cake, cupcakes, bolos no
pote, ovos de colher e barras de chocolate
recheadas. “Para uma empresa com pro-
cessos complexos, inserir um produto leva
mais tempo. Enquanto as empresas meno-
res saem a frente e conseguem atender o
cliente em um espaco curto de tempo. Esta
€ uma oportunidade valiosa para quem esta
Nno ramo, Mas requer atencao as tendén-
cias’, revela.

PARTICIPACAO

Para fazer parte de um dos mais de 80 nu-
cleos setoriais e multissetoriais do Empreen-
der, é necessario apenas ser associado da
Acim. Para conferir os nucleos e empresas
participantes, inclusive citados nesta reporta-
gem, acesse www.acim.com.brlempreender
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ESPORTE

Na sétima edicao, Prémio Acim Esportes prestou mais de 300 homenagens; votacao

também escolheu atleta e técnicos mais populares

Em sua sétima edicdo, o Prémio Acim Es-
portes homenageou 310 atletas, paratletas,
técnicos e patrocinadores ligados a 31 asso-
ciacdes, clubes ou institutos esportivos que
ajudam a levar o nome de Maringa em com-
peticdes pelo Brasil e internacionais. Foi em
25 de marco no Teatro Marista.

Foram reconhecidos atletas de arco e fle-
cha, kickboxing e muay thai, vblei, ténis de
mesa, natacdo, futebol americano, karaté,
basquete sobre rodas, softbol, futebol de
campo, corrida de rua, futebol, beisebol, atle-
tismo e ginastica. Uma premiacao especial
foi voltada para atletas com mais de 60 anos
e, por meio de uma votacao popular em um
site, foram escolhidos a atleta Neuza Ferreira
Bernardo e o técnico Marcos Assis Gongalves
COMO 0s Mais populares.

‘O evento foi para reconhecer atletas que
fizeram histdria em nossa cidade e fazem o
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Limai e

esporte acontecer”, afirmou o vice-presiden-
te da drea da Acim, Kléber Barbdo. O evento
também contou com palestras de Marqui-
Nnhos Xavier, treinador da selecao brasileira
de futsal masculino; e de Adonias Freestyle,
o rei do drible e campedo mundial Juven-
tus Freestyle 2023; além de apresentacao
do case do Maringa Futebol Clube feita pelo
presidente Jodo Vitor Mazzer.

A cerimbnia teve patrocinio de Alto Giro,
Cems Academia, Certezza Consultoria Em-
presarial, Ciabel Distribuidora de Bebidas,
Cooper Card, Colégio Marista, Colégio Mater
Dei, Clinisport Prime, Crefaz, Euro Condo-
minios, Fomento Parana, Humana Saude,
Inga Digital, Jardins de Monet Thermas Re-
sidence, Revest Acabamentos, Saint Helena
School, Sierra Mdveis, Sicoob, Unicesumar e
Wi Fire (Tecnospeed).
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INFORMAQAO E NETWORKING

Dois eventos mensais levam empresarios a Acim para palestras gratuitas e networking. O Café
com o Presidente de 9 de abril, além da recepcao de José Carlos Barbieri, contou com a palestra
de André Filipe Conchao, que falou sobre “Superacao de desafios: de ex-funcionario publico a
construcao de uma grande companhia”. O outro evento mensal € a Recepc¢ao dos Novos asso-
ciados, cuja edicao de 26 de marco teve palestra da consultora e empresaria Ligia Blanco, com
o tema “como encantar e fidelizar clientes: inspire-se na Disney”.

MARINGA LIQUIDA MOVIMENTA COMERCIO

Mais uma vez a Maringa Liquida reuniu centenas de lo-
Jjas da regiao central e bairros para a maior liquidagao do
comeércio local entre 15 e 17 de marco. Além da varieda-
de de segmentos, como roupas, calcados e lojas ligadas
a construcdo civil, a campanha sorteou produtos como
batedeiras, caixas de som e miniprocessadores entre os
consumidores que gastaram mais de R$ 100 na mesma
loja. Uma /ive, comandada por apresentadores de TV e
influenciadores, anunciou promocdes da campanha
realizada pela Acim e Sindicato dos Lojistas do Comércio Varejista de Maringa e Regiao (Sivamar).
Segundo pesquisa feita com 266 consumidores, 58% sabiam da Maringa Liquida antes de irem as
compras e, no momento da abordagem, 73% ja tinham comprado ou pretendiam fazer compras.
Dos consumidores, 80% gastaram até R$ 500 e 61% priorizaram comprar nas lojas participantes. A
campanha teve patrocinio de Balaroti, Revest, Webber, VemKitem, Shopping Cidade, Gela Boca,
Aqui Agora, Terminal Shopping, Sandra Tortas, Giga e E-Brun concessionaria GWM.
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ROGERIO SILVEIRA SERA EMPRESARIO DO ANO
Dono do Aqui Agora Confeccdes, Chalé dos Lagos Eco Resort
e Terminal Shopping, Rogério Silveira foi eleito Empresario do
Ano 2024. A escolha, em margo, coube a comissao formada |
por representantes das quatro entidades promotoras do pré-
mMio e outras instituicdes. Promovem a homenagem: Acim,
Sivamar, Fiep e Apras. A entrega do prémio sera em 21 de ju-
nho as 20h no Vivaro, com convites por adesdo, disponiveis no
departamento de eventos da Associacao Comercial. No total,
as empresas de Silveira geram 130 empregos diretos. No ano
passado o ganhador foi José Armando Quirino do Santos.



ASSOCIADO DO MES

Customizagao, exclusividade, rapidez e pre-
cisdo sdo as palavras que definem o trabalho
da NesiPower, fabricante de autopecas para
carros de competicao que esta no mercado
desde 2010. O atendimento acontece por site,
Whatsapp, marketplaces, telefone e presen-
cial. “Participamos de eventos do setor, além
de utilizarmos midia digital e divulgacao boca
a boca” conta o empresario Ricardo Nesi. Com
cinco colaboradores, a empresa quer fortalecer
as exportacdes e continuar crescendo de forma
sustentavel. Para isso, Nesi acredita na inova-
¢do, em escutar as demandas dos clientes, en-
tregar produto acima da qualidade esperada,
oferecer pods-venda, investir nos colaboradores

e ndo gastar mais do que ganha. “Sempre falo
Nna empresa: Nao vendemos pecas para carros
de competicao, vendemos sonhos! Entao sem-
pre faremos o melhor e sem frustrar os sonhos
dos nossos clientes”. A empresa fica na rua Al-
berto de Oliveira, 530 - Zona 6, € nas redes so-
Ciais pode ser encontrada em @nesipower

PRESIDENTE PARTICIPA DE MISSAO A CHINA

Uma comitiva de empresarios e liderancas maringaenses esteve na
China em abril, onde cumpriu agenda em Shangai, Guangzhou, Shen-
zhen e Hong Kong. A viagem incluiu visita a maior feira multissetorial
do mundo, a Canton Fair, com quase 60 mil estandes, & empresa de |
taxi drone autbnomos e a BYD carros elétricos. Participaram da missdo |
empresarios do setor de logistica, aluminio, além dos presidentes da
Federacdo das Associacdes Comerciais e Empresariais do Estado do
Parana (Faciap), Fernando Moraes; da Acim, José Carlos Barbieri; e o

gerente regional do Sebrae, Wendell Gussoni.

SEGURANCA PUBLICA

Um batalhdo da Policia Militar sera instalado em Sarandi, conforme lei aprovada pela Assem-
bleia Legislativa do Parana. Sera o 32° Batalhao, que recebera efetivo de quase 300 policiais
militares e vai descentralizar o trabalho da policia. A estrutura era reivindicada pela Acim e
outras entidades, e recebeu apoio de deputados, do governo do Parana e do coronel Hudson
Teixeira, que € Secretario de Seguranca PUblica do Parana.

PALESTRAS NOS BAIRROS

Quatro palestras foram programadas pela Acim
nos bairros de Maringa. Com participacao gra-
tuita, elas trazem palestras do cantor Wagner
Barreto sobre “Jovens comandando o futuro:
a importancia do apoio dos pais” e da especia-
lista em varejo Claudia Michiura, que fala sobre
‘como melhorar a jornada de compras do clien-
te". A primeira edicao foi em 16 de abril no Jardim
Alvorada. As proximas serao em: 4 de julho no
Teatro Reviver Magd, 8 de agosto no Salao Paro-
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quial Santa Isabel e 24 de outubro na sede da So-
ciedade Rural de Maringa. E preciso se inscrever
em www.acim.com.br/facaparte . O projeto tem
patrocinio de Fomento Parand, Esquina do Pao,
GCela Boca, Sicoob, Unicesumar e Wifire.
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MELHORES EMPRESAS PARA TRABALHAR DE MARINGA
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O ranking Destaque Acim & GPTW, concedido
pelo Great Place To Work para as melhores em-
presas para trabalhar, tem 29 empresas locais
que oferecem bom ambiente de trabalho. Fo- 4
ram premiadas empresas em quatro categorias:
*10 a 29 colaboradores: A7 Seguros, Uniformes =

Parana e Unidcom

*30 a 99 colaboradores: Accion, Acim, Unicoob Consadrcios, Cooper Cob Recuperadora de Ativos,
Happy, Silvio Iwata, Maringa Park, Sleder Marcussu Advogados Associados e Unicoob Corretora
de Seguros

*100 a 999 colaboradores: Aldo Solar, Aluminio Perfileve, Aquario, Atak Sistemas, Cooper Card,
DBI1 Global Software, Elotech, Lightsweet, LiveSeo, Sicoob Unicoob e Sicoob Metropolitano
*Mais de mil colaboradores: Cocamar, Transpanorama, Unicesumar e Unimed Maringa

Para receber a premiacao € necessario ser associado a Acim, ter no minimo 10 colaboradores e
atingir nota minima de 70 na pesquisa de clima aplicada aos colaboradores, que respondem de
forma anénima. Até 10 de dezembro estao abertas as inscri¢des para o ranking 2024.

CURSOS
4 de maio

15 ¢ 16 de maio
17 e 24 de maio

Gestao de redes sociais 18 de maio

203 22 de maio

Lideranga e gestdo de equipe 20, 21,27 e 28 de maio

21,22 e 23 de maio

Excel 360: domine planilhas para decisGes empresariais estratégicas 21,22 e 23 de maio

22 e 23 de maio

Gestdo da imagem profissional: potencialize sua identidade no mercado 25 de maio

Técnicas de vendas 27 de maio, 3 e 10 de junho
27 de maio, 3e 10 de junho

Oratéria de exceléncia: técnicas avangadas para o profissional moderno 28 de maio, 4 e 11 de junho

28 de maio, 4 e 11 de junho

Copywriting: a arte do texto que vende 28 de maio
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Como os cartoes Co-branded estao
moldando o Futuro do consumo no Brasil

De acordo com uma pesquisa realizada pela Visa, 84% dos brasileiros entrevistados
apontaram que a experiéncia de uso é o principal fator de satisfacao com esses cartoes.

Em uma busca incessante por Fidelizar clien-
tes, marcas tém utilizado como estratégia os
cartdes co-branded. Essa modalidade de
cartdo de crédito, temn se tornado uma opgao
cada vez mais popular entre os brasileiros,
permitindo-lhes realizar compras em diversos
estabelecimentos, sem estar presos a uma
Unica marca. De acordo com os dados forneci-
dos pela Visa, a utilizagao desses cartdes ex-
perimentou um crescimente nos dlbimes
anos. Entre 2020 e 2023, triplicou praticamen-
te o uso da modalidade desses cartdes.

Mas afinal, o que 530 os cartdes co-branded e
por que estdao ganhando tanto espaco no
mercado brasileiro? Os cartdes co-branded
sdo Frutos de parcerias entre empresas de di-
Ferentes setores, como varejo, turismo, entre-
tenimento, e instituicdes Ffinanceiras, como
bancos e bandeiras de cartdo de crédito. Esta
parceria permite que os clientes tenham
acesso a beneficios exclusivos, como descon-
tos em produtos e servicos de empresas par-
ceiras, acumulacdo de pontos em programas
de fidelidade, entre outros.

Cutros nimeros ajudam a entender o sucesso
dessa modalidade de cartdo no Brasil, ©
estudo The Lovalty Report, lancado em se-
tembro de 2023 pela Visa junto & Bond, con-
sultoria especializada em experiéncia e fideli-
zacao de clientes, apontou que 49% dos bra-
sileiros entrevistados estdo muito satisfeitos
com 0s seus programas co-branded, o sequn-
do patamar mais alto da América Latina e um
dos maiores do mundo. A pesquisa foi condu-

zida em 26 paises e examinou aproximada-
mente 60.000 consumidores de mais de 15 se-
tores diferentes.

O estudo apontou ainda que no Brasil, 54%
dos portadores de cartdes co-branded de
companhias aéreas aumentaram seus gastos
com a credencial nos Gltimos 18 meses, Além
disso, globalmente, os portadores desses car-
tdes gastam 40% mais com a empresa dona
do cartao do que agueles que ndo possuem o
cartao.

O Diretor-executivo de Solugdes Co-branded
da Visa da América Latina e Caribe, Rafael Lit-
tieri, explica que o sucesso vem na esteira de
inovagoes tecnoldgicas como pagamentos
por aproximagdo, cashback e carteiras digi-
kais.

“Essas tecnologias tém o objetivo de melho-
rar a experiéncia de uso desses cartdes e per-
mitiram que as empresas experimentassem
novas maneiras de se relacionar com os con-
sumidores em diversos setores da economia.
Ha algum tempo, e-commerces, lojas de
roupas e varejistas ja apostavam nas creden-
ciais co-branded. Hoje, aplicativos de delivery,
lojas de cosméticas e muitas outros segmen-
tos j& iniciaram projetos com as credenciais
co-branded como uma estratégia segura e
sustentavel”,

As empresas perceberam que aplicar esse
modelo aos seus produtos € ter uma forma
efetiva de abarcar novos pablicos em diferen-

O cartao da sua loja

com bandeira Visa e
conta digital completa!
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Chegou o Cooper Bank VIS4 personalizado com a sua
marca! O cartdo de crédito e débito com conta digital e
Pix oferece cobertura nacional e internacional, além de
beneficios, recompensas e facilidades de uma conta

digital COMPLETA.

Consulte as condigdes de contratagdo do produto.

tes nichos, atrair e fidelizar consumidores que
sdo clientes de mais de uma empresa e se
destacar perante a concorréncia. Do outro
lado, quem tem credenciais co-branded pode
ter acesso a condigdes exclusivas e mais per-
sonalizadas de acordo com suas preferéncias
& habitos de compra.

O material da Bond mostrou que o fator fi-
nanceiro segue sendo um beneficio muito va-
lorizado pelos clientes, como descontos ex-
clusivos, recompensas, pontos de fidelidade e
milhas, por exemplo. Mo entanto, oukros atri-
butos de fidelizacio tém ganhado importan-
cia para o fator de satisfacdo, como experién-
cias exclusivas, acesso a eventos e iniciakivas
especiais das marcas envolvidas.

Sequndo a pesquisa, no Brasil, 84% dos entre-
vistados indicaram que o principal Fator de sa-
tisfacdo com seu co-branded estd relaciona-
do & experiéncia de uso. Os outros 16%
prezam mais pelos beneficios financeiros que
o5 cartdes podem trazer. Qutros fatores de
satisfacao para os brasileiros em relacao aos
programas co-branded Foram mapeados na
pesquisa, como a experiéncia sem friccdo e os
servicos customizados. Os  consumidores
estdo se tornando cada vez mais exigentes
em relagao.

Acesse a matéria
original para este e
outros conteddos
sobre o tema.

Leia 0 QR code
e saiba mais
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MARINGA

MELHOR CIDADE DO
BRASIL PARA VIVER.

Y Maringa construiu nos dltimos anos um amplo e
I NOVAC AO ecossisterna de inovacdo, com grande infraestru- “;;.'-- 4
i~ tura, apoio ao empreendedorismo e geracao de B, " -r.l'{l

E GER AC AO negécios, o que faz da cidade um dos melhores ,{ ; N
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lugares para investir. Isso cria oportunidades para
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