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TECNOLOGIAS QUE
AUXILIAM

Ola pessoall!

Para esta edicdo da Revista Shopping
Centers, trouxemos diversas matérias
relacionadas a tecnologia. Sabemos
que a resiliéncia e a inovagdo fazem
parte do DNA dos shoppings brasi-
leiros e, em tempos tao dificeis, essas
caracteristicas se tornaram ainda mais
importantes para a sobrevivéncia dos
negocios.

Sendo assim, nao é de se estranhar o
salto em tempo recorde de processos
de automacao, busca pela omnicana-
lidade e demais solugdes tecnoldgicas
nos shoppings brasileiros. Desde o ini-
cio da pandemia, no ano passado, até
agora, percebemos que houve uma
aceleracdo ainda maior na digitaliza-
¢do. Empreendedoras criaram areas
especificas para lidar com a trans-
formacao digital, os aplicativos dos
shoppings ganharam ainda mais im-
portancia, tornando-se mais personali-
zados, entre muitas outras mudancgas.

Muitas dessas ferramentas nao sao
vistas pelos frequentadores, mas
fundamentais para o bom funciona-
mento dos malls. Sao solugbes para
automatizar tarefas repetitivas ou mo-
nitorar partes dos empreendimentos,
por exemplo. Dessa forma, os funcio-
narios dos empreendimentos tém
mais disponibilidade de tempo para
realizar agdes estratégicas e aperfeico-

ar o negédcio. O resultado final é sem-
pre a melhor experiéncia do cliente.

Outro ponto importante desta edigao
é o debate sobre o indice de reajuste
dos aluguéis, que tem permeado o
Nosso e outros setores da economia.
Existe um projeto de lei em tramita-
¢ao que deseja mudar o indice atual, o
IGP-M, para o IPCA, mas defendemos
que esse PL é arbitrario e inconstitu-
cional.

Acreditamos que o Estado ndo deve
intervir nos negdécios privados, prin-
cipalmente sem um debate amplo e
aberto com todos os setores que serao
impactados. Além disso, alterar con-
tratos em andamento por forca de lei
s6 traz insegurancga juridica e prejudi-
ca a imagem do pais perante os inves-
tidores internacionais. Nesta edicdo,
vocé confere mais detalhes sobre este
assunto tao importante.

Como sempre, estamos atentos a este
e a todos os outros aspectos que po-
dem influenciar nos-
S0Ss Negocios e vamos
lutar pelos nossos
interesses e pelo que
acreditamos ser o
correto junto ao go-
verno e demais seto-
res da sociedade. Es-

pero que gostem do
contelddo que prepa-
ramos!

Boa leitura e até a préoximal

Glauco Humai,
presidente da Abrasce
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BOM PARA TODOS OS LADOS




efeito estufa na atmosfera, usar energias
renovaveis € uma maneira de agre-
gar valor ao produto ou servico”, diz
Motoyama. Shoppings e grandes
varejistas ja estao entre as com-

panhias que buscam ter mais

essa certificacao e ha muitos ou-

tros empreendimentos do setor

interessados nessa aquisi¢ao.

Para as geradoras, € interessante ser

certificada, pois atesta que a energia ge-

rada € limpa e rastreada. Adriana Luz,

executiva de vendas da Trinity Energia,

destaca que, ao participar desse con-

ceito, as usinas criam uma nova fonte

de renda e ampliam a base de interes-

sados. “Essa receita serve tambéem de

incentivo direto para que o produtor continue in-
vestindo em geracao de energia renovavel e em
programas de sustentabilidade. As comercializa-
doras de energia podem transacionar esses cer-
tificados a partir do momento em que se tornam
participantes homologadas pelo Instituto Totum
com o direito de transferir e aposentar os certifi-
cados dentro da plataforma”, explica. Para empre-
sas e usinas geradoras de energia, investir nesta
area auxilia no fortalecimento da marca e aprimo-
ra o relacionamento do negdcio com a sociedade
e 0 meio ambiente.

Por serem reconhecidos internacionalmente, os
certificados podem ser utilizados para o cumpri-
mento de iniciativas e metas de sustentabilida-
de, como a Iniciativa Global RE 100, o Escopo 2 do
Programa Brasileiro GHG Protocol e a Certificacao
Leed. “Servem ainda para melhorar os indicadores
em programas de reporte, com Carbon Disclosu-
re Program (CDP), indice de Sustentabilidade Em-
presarial (ISE) e o Down Jones Sustainability Index
(D3JSI)", pontua Adriana.

Cada REC representa uma unidade de geracao
de energia renovavel, ou seja, 1 REC equivale a1
MWh (megawatt hora). “Ao adquiri-lo, o consumi-

dor passa a contar com uma certificagao
global e auditada, permitindo zerar as
emissoes de gases de efeito estufa
atreladas ao consumo de energia
elétrica, em linha com metodo-
logia do GHG Protocol. O I-REC
incentiva investimentos na cons-
trucdo de novas usinas de ener-
gia limpa, na medida em que tor-
na esses projetos mais atrativos e
rentaveis. Deste modo, contribui para
a descarbonizagao da matriz elétrica’, re-
forca Miceli.

De acordo com o Instituto Totum, prin-

cipal érgao responsavel pela gestao dos
certificados, o Brasil quase dobrou a emissao de
RECs em um ano. Foram 2,5 milhdes em 2019 e
4 milhdes em 2020. “Para esse ano, a projecao é
de fechar com mais de 8 milhdes de certificados
emitidos e 200 usinas”, relembra Adriana. No pais,
167 usinas estdo certificadas e 32,5% dos |-RECs
emitidos em 2020 possuem a chancela REC Brazil
de sustentabilidade, que esta relacionado aos Ob-
jetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU.

“Nos ultimos anos, a responsabilidade socioam-
biental vem ganhando cada vez mais importancia
€ mostrar ao consumidor que as agoes sustenta-
veis estdo de fato sendo feitas € um dos reflexos
do crescimento do mercado de Certificados de

In

Energia Renovavel no Brasil”, afirma Motoyama.
A Enel comercializa certificados de energia reno-
vavel no pais desde 2018. Ano a ano, a companhia
tem observado um crescimento no volume de
certificados renovaveis comercializados em con-
tratos de longo prazo. “Para efeito de comparagao,
a companhia saltou de 11 mil I-RECs negociados
em contratos, em 2018, para 1,5 milhao negocia-
dos ao final do primeiro trimestre de 2021", desta-
ca Miceli.



Atualmente, o parque de geragao renovavel da
Enel no Brasil totaliza uma capacidade instalada
de 3,4 mil MW, sendo 1,210 mil MW de projetos eo-
licos, 979 MW de usinas solares e 1,269 mil MW de
empreendimentos hidrelétricos. Os certificados
negociados pela Enel, emitidos pelo Instituto To-
tum, sdo oriundos da hidrelétrica Cachoeira Dou-
rada, localizada na divisa entre Minas Gerais e Goi-
as, da usina edlica Modelo |, no Rio Grande Norte,
e do pargue solar Fontes Solar, em Pernambuco
— os dois Ultimos empreendimentos sdo operados
pela Enel Green Power Brasil. “Este ano, a Enel
esta registrando outros projetos no I-REC Service,
sistema global de rastreamento de atributos am-
bientais, para atender a crescente demanda dos
clientes corporativos pelos certificados.

O grupo CPFL realiza o cadastro de usinas de ge-
ragcao desde o inicio de 2020, assim como o cadas-
tro da CPFL para a venda dos certificados. Dessa
forma, garante agilidade no processo e disponi-
bilidade de selos de energia renovavel aos clien-
tes. “Considerando nosso portfélio de geracao,
temos a capacidade de comercializar cerca de 7
milhdes de certificados ao ano. Em 2020, conta-
vamos com trés projetos ja registrados no I-REC
(PCH - Pequena Central Hidrelétrica — Santa Luzia,
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Hidrelétrica de Cachoeira
Dourada, da Enel Brasil,

possui tecnologia de ponta

Usina Edlica Eurus I; e Usina Edlica Praia Formosa)
e temos mais dois em processo de registro (Usina
Edlica Vento de Santo Dimas e Usina Edlica Ventos
de Santa Ursula).”

A Trinity Energia aderiu a plataforma de I-RECs do
Instituto Totum no final de 2020 e vem sendo pro-
curada por empresas, principalmente multinacio-
nais, interessadas em adotar praticas de sustenta-
bilidade dentro da sua empresa.

AQUISICAO DO CERTIFICADO

Adriana explica que todo o consumidor do mer-
cado cativo (regulado) ou do mercado livre pode
adquirir esse certificado. “Ele pode ser negociado
de duas formas: posterior ao consumo de energia,
ou seja, adquire-se RECs retroativamente referen-
te ao consumo verificado; ou junto com a con-
tratacao de energia quando o fornecedor deve
repassar a energia junto com os RECs. As fontes
autorizadas a serem negociadas sdo edlica, solar,
biomassa e pequenas centrais elétricas (PCH)", ex-
plica a executiva de vendas da Trinity Energia.

De acordo com Motoyama, para empresas que
compram energia convencional, os certificados
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sdo ainda mais interessantes, pois
elas neutralizam suas emissoes.
Vale lembrar que o I-REC tem re-
conhecimento global e é usado
mundialmente para rastreio de
atributos ambientais. “Qualquer con-
sumidor de energia, a despeito da
classe de consumo, pode adquirir os
certificados de energia, inclusive pes-
soas fisicas e organizagdes sem fins
lucrativos”, complementa Miceli.

Os interessados encontram os participantes re-
gistrados na plataforma I-REC. Os precos defini-
dos em R$/MWh s&o negociados livremente en-
tre consumidores e geradores registrados. “Uma
vez acertada as condigdes financeiras e contra-
tuais entre as partes, os RECs sao transferidos
para os clientes — ao ser emitido para um cliente
nao pode ser comercializado novamente pelo
gerador para outro consumidor. O consumidor
paga pela compra do certificado, ao passo que
O gerador € o responsavel por pagar as taxas de
transferéncia e emissao dos certificados”, expli-
ca head de comercializagao e trading da Enel
Trading.

Adriana Luz, executiva

de vendas da Trinity

Energia

Todas as transacdes financeiras en-
tre as partes ocorrem fora da pla-

taforma do I-REC. Por sua vez, ela

garante a existéncia do certificado
e a origem da energia, além de evi-
tar a duplicidade de venda. A precifi-
cacao é de acordo com a quantidade
de RECs que a empresa precisa, o que
depende da fonte, do consumo de
energia e do periodo.

O certificado traz informagdes como o padrao
de certificado adotado, a origem da emissora, o
prazo de validade, o volume de energia certifi-
cada, QRCode de verificacdo da veracidade do
certificado, entre outros dados.

E podem ser divulgados ao publico, o que € in-
teressante para as empresas. “Algumas inserem
as informacgdes em displays, documentos co-
merciais, notas fiscais, homepage em seus sites,
entre outros materiais”, ressalta Motoyama. Com
certeza, mostrar ao consumidor o compromis-
so da companhia com o meio ambiente € algo
cada vez mais relevante para os negdcios.

Usina PCH Santa Luzia, da CPFL, fica localizada
no estado de Santa Catarina e é registrada no
I-REC | (Foto: Divulgacdo/CPFL)
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CONHECA QUATRO
EMPRESAS QUE
POTENCIALIZAM A
DIGITALIZACAO DO
VAREJO

por: Solange Bassaneze
fotos: Divulgacgao

shoppings e o varegjo ja vinham

os em um processo de transforma-

c¢ao digital, que foi ainda mais

consolidado e acelerado pela pandemia.
Com essa nova realidade de consumo, em-
preendedores e varejistas tém buscado
cada vez mais solucdes inovadoras para
agregar ao negoécio, unificando os ambien-
tes fisico e digital. Por outro lado, as empre-
sas de tecnologia ndo param de aprimorar
e langar novos servigos para esse mercado.
A seguir, trouxemos quatro grandes players,
gue tém feito a diferengca nessa jornada
omnichannel.

NAPP SOLUTIONS

Com todas as lojas que fazem parte do
ecossistema de um shopping, ele natural-
mente é um marketplace. Com essa visao
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de negdcio, a Napp Solutions oferece um
leque de produtos para integrar os multi-
plos canais, construindo a presenca do em-
preendimento dentro do digital. Dessa for-
ma, gera experiéncia e comodismo, ja que
o cliente pode comprar de lojas conhecidas
fisicamente com entrega rapida e preco.
“O mall tem um poder acima de todos os
marketplaces e e-commerces do mercado,
guando ele se enxerga dentro do digital
como um grande centro de distribuicao e
como o lider da localizagao dele. Por isso,
entendemos o quao relevante € um sho-
pping ir para o digital e dominar o mercado
gue estd em volta dele”, diz Bruno Zenatte,
CCO e sécio-fundador da Napp Solutions.

Dessa forma, a startup desempenha o pa-
pel de auxiliar esse ecossistema a definir os
melhores parceiros, integrar e automatizar
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o estoque e o preco. Além disso, ajuda a cons-
truir a curadoria dos produtos com o varejista,
a capacitar o lojista para receber os pedidos e
trata-los e a preparar o shopping para todas
as tarefas que um marketplace exi-
ge. Isso traz uma série de bene-
ficios tanto para o shopping
como para o varejo.

Além disso, a Napp So-
lutions esta integrada a
marketplaces de mar
aberto e de mercado e
com mais de 900 sof-
twares houses em todo
0 pais. Entao, o que nao
falta € oportunidade e su-
porte para diferentes negdé-
cios. Possui ainda uma parceria com o
Google que tem contribuido muito para as
vendas do comércio varejista. “Passamos oito
meses construindo um produto
com a equipe de engenheiros
do Google e obtivemos a certifi-
cacao LFP (Local Feed Partner),
gue leva o estoque fisico do lojis-
ta para dentro da busca do Goo-
gle”, explica Zenatte.

construg¢éo do digital,

Com essa ferramenta, durante
a navegacao, o cliente encontra
mercadorias que estdao fisica-
mente em estogque em um raio
de até 30 km. “Assim ele pode
decidir ir ao shopping, porque pode usufruir
de toda a experiéncia que o empreendimen-
to oferece e, a0 mesmo tempo, comprar um
produto que esta disponivel. Ou ainda pode
clicar nolink que o leva para dentro do marke-
tplace do mall e efetua a compra on-line, por-

“A aceleracdo é inevitdvel,

esse processo se estendera

posicdo da Napp é se
aproximar ainda mais

do cliente e viabilizar a

sendo um parceiro”,

Bruno Zenatte, CCO e socio

gue sabe que ele chegara no mesmo dia em
sua localizagao”, explica o CCO.

Por ser um hub de marketplaces, a Napp
estd conectada a diversas plataformas
como CJ Fashion, ON Stores, AJ Pla-
ce, brMalls, B2W, iFood, Amazon,
Delivery Center, VTEX, entre ou-
tras, e viu a procura pelo mercado
digital crescer entre seus clientes,
especialmente shoppings, ae-
roportos, varejo, industrias,
e mercados internacio-
nais como Portugal.
Para atender essa alta
demanda, tiveram que
aumentar o quadro
de colaboradores, pas-
sando de 149 a 212 em
menos de um ano e in-
vestiram na Napp Academy,
uma operagao focada em gerar
conhecimento semanalmente
para os colaboradores.

no pés-pandemia. A

No mercado de shoppings, a
Napp ja iniciou projetos com
algumas holdings, sendo que,
em uma delas, o desafio foi in-
tegrar e automatizar o estoque
dos lojistas. No momento, esta

fundador da Napp Solutions  yglidando um projeto inovador

e construindo estratégias de ne-

gocio para a brMalls. Fora isso,
atende varios outros parceiros com a integra-
¢ao, auxiliando com consultoria, curadoria, e
com o Seller Central.

SHOPPING CENTERS_T1
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LINX

O acesso a digitalizagdo é essencial para a conti-
nuidade das vendas no varejo e para a manuten-
¢ao do setor como um todo. Por isso, desde o ini-
cio da pandemia, a Linx incentiva a digitalizagdo
do varejo, oferecendo opgdes de implementacao
a distancia dos softwares contratados.

Atua em diversos segmentos e seus produtos tra-
zem beneficios para automagao de processos da
loja fisica, conferindo capacidade de gestdo de
estoques e produtos, notas fiscais, fluxo de caixa
e solucdes de conectividade. Para a operacao digi-
tal, oferece ferramentas de vendas, como e-com-
merces préprios e integradores de marketplaces,
e servicos de monitoria das lojas on-line, que ga-
rantem que fiquem disponiveis o tempo todo,
sem deixar de processar vendas.

Segundo Caio Camargo, diretor comer-
cial da Linx, a integragcao de canais
deve considerar solucbes de ven-
das e canais de atendimento — que
garantem uma capacidade maior
de processamento de pedidos,
conversao de vendas e atragao de
clientes — e os sistemas de gestdo
ERP da loja — para que os dados sejam
trocados entre as solugcdes e muitos processos
sejam agilizados ou até eliminados.
E exemplifica: “como o langamen-
to das vendas no ERP, que facilita o
fechamento de caixa, e a integracao
dos estoques aos e-commerces, que permite a
baixa do produto automaticamente.”

A Linx tem ainda solugdes omnichannel, que pos-
sibilitam o cliente comprar em uma loja on-line e
retirar na loja fisica ou receber o produto em casa,
vindo da unidade mais proxima. Além da comodi-
dade, aumentam a taxa de conversdo de vendas e
reduzem os custos de frete para ambas as partes.

12_SHOPPING CENTERS

Caio Camargo, diretor

comercial da Linx

Com o cendrio da pandemia, a demanda por so-
lu¢cdes de vendas digitais cresceu. “Vender on-line
virou uma necessidade do varejista. No entanto,
essa operacao nao pode ser improvisada. S6 com
solucdes adequadas para cada tipo de negdcio é
possivel estruturar a operacdo, recebendo e pro-
cessando os pedidos sem falhas e com a agilidade
e rapidez necessarias para uma alta taxa de con-
versao de vendas e entregas no prazo correto, tra-
zendo conforto e comodidade aos clientes”, res-
salta Camargo.

Uma das principais solucbes ERP da divisao de
shoppingsdaempresaé o Linx Microvix. Ele permi-
te a gestao completa da loja fisica, solugcdo de pa-
gamento POS integrada ao ERP e gerenciamento
da rede de franquias do lojista. No ambiente digi-
tal, possibilita gerar campanhas e promocgdes de
fidelizacao dos clientes, conta com ambiente em
nuvem para atualiza¢gdes automaticas e que
reduz custos de Tl e oferece um sistema de
e-commerce completo, integrado
ao ERP.

Ja o Linx Reshop tem o obje-
tivo de reengajar e fidelizar os
clientes. “Por meio dela, o varejista
pode automatizar o programa de
fidelidade, criar campanhas pro-
mocionais, ter uma régua de rela-
cionamento com o cliente de acordo
com as necessidades, com disparo
via SMS, e fica totalmente em con-
formidade com a Lei Geral de Prote-
¢do de Dados (LGPD)", explica Camargo.

A empresa oferece ainda o Linx Reshop Conecta,
um aplicativo que apoia o vendedor no controle
das metas e vendas. A partir de uma agenda auto-
matizada e pré-configurada, conecta o varejista de
forma mais precisa e direta aos clientes, podendo
oferecer produtos ou promocgdes personalizadas.
Como beneficio, o vendedor podera realizar con-
tatos diretos com os clientes por meio de ligacdes
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pelo aplicativo ou mensagens pelo WhatsApp, a
fim de incentivar a recompra, melhorar o engaja-
mento do cliente com a marca e mensurar a efeti-
vidade das ag¢des e abordagens realizadas.

VTEX

E uma multinacional brasileira de tecnologia com
foco em cloud commerce com atuacao global.
Seus produtos tém sido verdadeiros divisores de
agua durante a pandemia e tém nutrido o vare-
jo de oportunidades de venda que transpde as
paredes da loja fisica. A VTEX possui solucdes de
e-commerce B2B e B2C, marketplace e omni-
channel.

Segundo Caroline Silvério Moreira, sales enable-
ment em VTEX Physical Stores, um dos maiores
desafios da transformacdo digital do varejo

é fazer com que os times de loja fisica se
sintam parte da estratégia omnichan-
nel, principalmente porque o vendedor
de loja fisica, normalmente, enxerga o
e-commerce como concorrente. Com o
propdsito de ajudar nessa integra-
¢ao e a romper as barreiras entre
o on e o off, a VTEX desenvolveu
o inStore - Prateleira Infinita.
Essa € uma ferramenta de ven-
da criada para ajudar os vende-
dores das lojas fisicas a atender
de maneira mais personalizada e
efetiva, mesmo quando ndo se tem
o produto em loja.

“Quando o varejo precisou acelerar suas

“Esta tem sido uma das so-
lugbes mais procuradas pe-
los clientes desde marco de
2020, pois diminui considera-
velmente as perdas de venda
por ruptura, Mesmo com os
estoques limitados nas lojas
fisicas. Os vendedores con-
tam com o estoque infinito,

operagées online para compensar o fechamento
de suas lojas fisicas, a VTEX jd estava preparada
para apoiar com a expansdo dos seus negaocios.
Mas, foi além: reforgou seus times, em alguns
casos, triplicando o nimero de colaboradores,
para continuar a honrar o compromisso de guiar
seus clientes em seus processos de transformagéo
digital”, Caroline Silvério Moreira Cargo, sales

enablement em VTEX Physical Stores

ou seja, pode vender um produto que esta no es-
toque de qualquer outra loja da rede ou mesmo
do centro de distribuigcao. Além disso, oferece a
comodidade do cliente receber o produto em
casa sem pagar frete ou mesmo permitindo a re-
tirada em outra loja”, explica Caroline.

Entre seus clientes estao Sony, Walmart, Whirlpo-
ol, Coca-Cola, Stanley Black & Decker, AB InBey,
Nestlé, Carrefour e outras 2.500 lojas em 32 paises.
A VTEX possui diversos cases que conseguiram
pivotar o foco da forgca de vendas das lojas fisicas
com grande velocidade, ao levar ou potenciali-
zar o digital no mundo fisico. Um deles é a C&A.
Além de operar com o e-commerce e a solucao de
omnichannel VTEX ha quase uma década, a rede
conta com o inStore. Essa ferramenta acaba im-
pulsionando a venda de outros itens no momento

em que o cliente vai retirar o pedido na loja.

“Desde o inicio da pandemia, o inS-
tore ganhou ainda mais for¢ga na
rede da C&A. Somente em junho
de 2020, a empresa faturou mais
de R$ 1 milhdo em pedidos re-
alizados por ele. Além disso,
cerca de 15% dos clientes que
compram através da experién-
cia proporcionada pelo inStore
e optam por retirar em outra loja,
compram mais produtos quando vao
retirar seu pedido. Esse comportamento maxi-
miza os resultados da ferramenta.

Com as restricbes e os fe-
chamentos das lojas fisicas,
a VTEX buscou ainda uma
solugcdo para que os vende-
dores pudessem se conectar
com os clientes enquanto es-
tavam trabalhando de casa e
desenvolveu o social selling,
gue tem a funcionalidade
de apoio a venda remota.
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“Permite que o vendedor insira produ-

tos em um carrinho compartilhavel no

qual o cliente pode interagir, adicionar

mais itens e concluir a compra através

de canais como WhatsApp, Facebook
Messenger e e-mail. Para potencializar

o empoderamento dos times de loja fisi-

ca, é possivel ofertar cupons de desconto para o
consumidor final e trackear comissionamento de
vendas”, explica.

Por ser uma empresa nativa digital, estava prepa-
rada para reagir rapidamente aos efeitos da Co-
vid-19 no mercado em que atua, pois seu modelo
de negdcios também é feito para escalar em mo-
mentos de estresse. Além disso, € API First, defen-
sora do comércio colaborativo. Entao, o varejista
pode contar com opgdes de agéncias de imple-
mentagao de e-commerce certificadas pela VTEX,
aplicativos que podem funcionar plugados a ar-
quitetura da companhia para que todo o proces-
so operacional e de gestdo seja feito de maneira
fluida e integrada, além de grandes marketplaces
para explorar novos canais de venda.

MICROSOFT

A gigante do mercado de tecnologia possui solu-
¢bdes em nuvem para a transformacao do varejo
e dos shoppings, independentemente do esta-
gio de digitalizagcao da companhia. Sao eles: Mi-
crosoft Azure que permite migrar de datacenters
préprios; Dynamics 365, uma suite de aplicativos
de negdcios inteligentes que através do Dynami-
cs 365 Commerce integra a frente de loja fisica e
0 ambiente de comércio virtual; e o Microsoft 365,
suite de comunicacao e colaboragao, que conta
com o pacote Office, baseado em nuvem, o Micro-
soft Teams, dentre outros aplicativos.

“Elas sao conhecidas como as nossas trés nuvens
e possuem diversos recursos integrados que pos-
sibilitam aumentar a produtividade e a colabo-
racao e desenvolver aplicativos com pouca ne-
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cessidade de codificagdo, assim mesmo
profissionais sem conhecimento de c6-
digos conseguem criar solugdes inter-
nas ou de impacto ao cliente”, explica
Rodolpho Ugolini, gerente de marke-
ting Azure.

Dynamics 365

O conjunto de aplicativos de negdcios inteligen-
tes ajuda os clientes a administrarem suas empre-
sas e obterem melhores resultados seja através
do CRM ou ERP integrados, com base em insights
preditivos orientados por Inteligéncia Artificial
(IA). “Dessa forma, as empresas que utilizam a so-
lucao podem fazer o gerenciamento e a analise de
dados a fim de retirar informacdes relevantes que
ajudarao a aprimorar os processos das areas como
vendas, marketing, servicos, financas, supply
chain inteligente, gerenciamento

inteligente de pedidos, logisti-

ca, operacdes, Comercio e re-
cursos humanos”, descreve
Marcondes Farias, diretor
de produto de Dynamics
365 e Power Platform da
Microsoft Brasil.

Como a plataforma possui R

= -

integragao com a infraestrutura de

nuvem da Microsoft

. Marcondes Farias, diretor
e o Microsoft Teams,

de produto de Dynamics

365 e Power Platform da

as empresas também
sdo beneficiadas com
. . Microsoft Brasil.
mais velocidade de
processamento, esca-
labilidade e conseguem ter o seu tempo otimi-
zado, direcionando seus esforcos para atividades

mais estratégicas.

O Dynamics 365 Commerce é também uma so-
lucao utilizada pelo varejo porque os lojistas po-
dem criar uma jornada do cliente inteligente na
loja fisica ou virtual, entendendo suas preferén-
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cias. Desta forma, o time de marketing aciona
o cliente da maneira mais assertiva e também
disponibiliza uma landing page com recomen-
dacdes de produtos de acordo com as suas
buscas e interesse.

“O Dynamics 365 também possui melhorias
de produtividade e para a conversao de ven-
das ao permitir a integracao entre a loja fisica
e 0 e-commerce por meio de aplicativos que
podem ser desenvolvidos com base no Power
Platform, uma plataforma que permite a
criacdo de aplicativos personaliza-

dos pelos préprios clientes com

base em nuvem, andlise de

dados e IA", pontua Farias.

Possibilita ainda o geren-
ciamento de estoque e o
atendimento a pedidos,
otimizando os proces-

sos de logisticos, além

de permitir que compras
feitas on-line tenham op-
cao de retirada na loja fisi-
ca, fortalecendo o movimento
omnichannel.

Azure

A nuvem tem diversos beneficios como redu-
¢cao de custos, otimizagcao de processos diver-
sos, possibilidade de integrar tecnologias de
analise de dados, Inteligéncia Artificial, Internet
das Coisas (loT) e de transformar a experiéncia
de funcionarios e de clientes.

No caso do varejo, uma das vantagens ofereci-
das é a elasticidade para suportar cenarios de
picos de acesso durante as datas comerciais
para o varejo, principalmente com relagcao a
Black Friday. “Com Azure, os clientes conse-
guem aumentar ou diminuir a capacidade de
armazenamento e processamento dinamica-

mente, com base na demanda atual, sem de-
pender de aquisicao de infraestrutura fisica.
Isso faz com o que servigco nao tenha interrup-
¢cbes, seja responsivo e fluido para os clientes
gue querem adquirir produtos nas lojas online”,
explica Ugolini.

Case

No ano passado, a Via Varejo, empresa que ad-
ministra a Casas Bahia, o Pontofrio e o Extra.
com, utilizou as trés nuvens da Microsoft, o
gue permitiu o aprimoramento das
vendas on-line, resultando na Bla-
ck Friday mais digital da sua his-
téria. Foram registrados cerca
de R$ 3 bilhdes em vendas,
com uma alta de 37% em
relacdo ao periodo de 22 a
28 de novembro de 2019.
No e-commerce, O cresci-
mento foi de 99% nas ven-
das em comparacgao a 2019.
Além disso, o Dynamics apri-
morou a jornada do seller, pois
auxiliou o vendedor a entrar no
marketplace com mais facilidade e
rapidez, bem como a ter mais resulta-
dos de venda dentro da plataforma.

“A nuvem permitiu ainda o trabalho remoto
das equipes da Via Varejo, por meio do Micro-
soft 365, e a integragao entre as lojas fisicas e o
on-line, a partir da criagdo de aplicativos como
o Retira Facil - que possibilita comprar online
e retirar na loja mais préoxima”, complementa
Ugolini.

A Via Varejo vem desde julho do ano passado
apostando nessa transformacao digital e, des-
de entdo, a representatividade no e-commerce
cresceu de 34% para 80%, além de aumentar
de 8 milhdes para 15,5 milhdes de usuarios nos
seus aplicativos.
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AD Shopping completa 30 anos com
novas estratégias de negécios

GRUPO SE REINVENTOU DURANTE PANDEMIA E MANTEVE-SE EM EXPANSAO EM MOMENTO
DESAFIADOR PARA O SETOR NO PAIS

ompletar 30 anos, com resul-
C tados positivos, em meio a

uma das maiores crises eco-
némicas, € motivo para se come-
morar. O Grupo AD Shopping, um
dos maiores administradores inde-
pendentes de shopping centers do Bra-
sil, tem se reinventado na pandemia e
criando estratégias de negdcios que in-
tegram o fisico com o digital para os 40
empreendimentos que fazem parte de
seu portfélio em todo o pais. “Sao 30 anos de uma
gestao de qualidade, que alia competéncia, pro-
fissionalismo e uma busca constante por solucdes
inovadoras para alavancar o setor”, afirma Helcio
Povoa, CEO do Grupo AD Shopping.

O grupo chega a 2021 com mais de 2 milhdes de
area construida, 5,2 mil lojas e um valor de cerca
de R$ 5,6 bilhdes de patrimdnio administrado,
sendo R$ 7,5 bilhdes em vendas por ano, consoli-
dando sua experiéncia em planejamento, comer-
cializagao e gestao de shopping centers. Nos Ulti-
mos 12 meses, a AD apresentou um crescimento
de 12% em Area Bruta Locavel (ABL), alcancando
944 mil mZ2. A meta, segundo o CEO Helcio Povoa,
é chegar a 50 empreendimentos administrados
pelo grupo até o final de 2022.

Para enfrentar o momento atual, a companhia
lancou mao de diversas estratégias e inovagdes
gue vem dando bons resultados. Entre elas, esta o
AlugueOn, uma plataforma de marketplace para
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locacdo de &reas comerciais, como
lojas, quiosques e espacos de mi-
dia, disponiveis nos shoppings que
fazem parte do grupo. Desde o seu
lancamento, no final de janeiro des-
te ano, a plataforma ja teve mais de 25
mil acessos e resultou na concretizagao
de locacdes e a confirmacgao da adesao
de franquias de diferentes segmentos
do varejo. “Estamos bem confiantes e
esperamos que a plataforma responda
por 25% dos negdcios de locacao dos espacos no
Grupo AD, nos préximos 12 meses”, diz o CEOQ.

NOVAS PARCERIAS

Recentemente, a administradora também anun-
ciou parcerias com o Banco Inter e a Porto Segu-
ro. Segundo Povoa, essas novas parcerias com-
plementam o conjunto de servicos oferecidos na
AlugueOn. Isso facilita o acesso, disponibilizando
condicdes diferenciadas aos lojistas para a contra-
tacao de financiamento (no caso do Banco Inter)
e para a contratacao do seguro fianga e titulo de
capitalizagcao como garantia no contrato de loca-
¢ao (no caso da Porto Seguro).

Outra estratégiaimplementada pela AD Shopping
foi o langamento de uma plataforma digital de
vendas em parceria com a Delivery Center. A
ferramenta integra lojas fisicas, marketplaces
e uma ampla gama de parceiros com shopping
centers. A proposta do grupo é reunir o mix de
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produtos e servicos de seus 40
empreendimentos, combinado a
agilidade e a experiéncia logistica
do parceiro no varejo eletrénico.
Os resultados sao novas
oportunidades de negdcios para
lojistas e conveniéncia para os

clientes.

A ideia é ir além de um ambien-
te em um uUnico marketplace, ja

que dara aos lojistas a possibi- Plataforma AlugueOn é um

formance”, conta Povoa.

Para o CEO, completar 30 anos
diante de uma crise que ainda
traz impactos e desafios para o
setor varejista significa um marco
na histéria do Grupo que, mesmo
diante de um cenario desafiador,
soube explorar novas oportuni-
dades e manter-se em expansao,
com a incorporagao dos Shoppin-
gs Sao Luis (MA), Patio Petrdpolis

lidade de estarem integrados aos . ketplace para locacio de (RJ) @ Osasco (SP) ao portfdlio da

principais players do mercado ele- Areas comerciais empresa. Além disso, o grupo esta
tronico, como B2W, Mercado Li- em fase de finalizagao da constru-
vre, Rappi, iFood, Uber Eats, Banco cao do Shopping SINOP (MT), com
Inter, Google, entre outros canais conectados no inauguracao esta confirmada para 28 de outubro
ecossistema da Delivery Center. Com uma atua- deste ano.

¢ao omnichannel, o lojista consegue impulsionar
suas vendas, além de estabelecer uma

“Isso demonstra o quanto nossa equipe esta preparada e

nova experiéncia de relacionamento
com os clientes. “A expectativa é que
os lojistas consigam captar novos clien-
tes e promovam mais negdcios com os
consumidores existentes de sua carteira,

evidencia ainda mais a qualidade de nossa gestao. Além
disso, estamos otimistas com a retomada da economia a
partir da metade do segundo semestre deste ano e acre-

ditamos que todas essas solu¢cdes permanecerao como

suporte de vendas, mesmo depois que a pandemia for

aumentando ainda mais essa a sua per-

controlada”, finaliza Helcio Povoa.

Shopping
SINOP (MT) sera
inaugurado no

final de outubro
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SAIBA POR QUE VALE A PENA INVESTIR EM PROCESSOS DIGITAIS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

ganhos que a tecnologia trouxe
Os para a humanidade sao imensura-
veis. Basta olhar ao redor e ver como utiliza-
mos ferramentas que facilitam o nosso dia a
dia. Nos negdcios, os avangos sao continuos e
0s resultados aparecem em uma velocidade
cada vez maior. O investimento em automa-
cao de processos € uma estratégia que vem
sendo adotada por varios setores nos ultimos
anos, entre eles, o de shopping
centers. Apesar de alguns empre-
endimentos ja possuirem projetos
mais avangados, outros ainda estao
no inicio deste processo, que ainda
pode ser muito explorado pelos 601
shoppings do pais.

Ao contrario do que muitos pen-
sam, a automacgao vem somar ao
trabalho do colaborador e nao

substitui-lo. Os robbds sao utilizados na execu-
cao de tarefas repetitivas €, assim, os profissio-
nais podem ter mais tempo para se dedicar as
atividades que realmente necessitam do fator
humano.

A presenca no setor

Investir em automacgao traz um retorno aos
empreendimentos mais rapido do
gue se pode imaginar. J4 nos pri-
meiros meses, & possivel observar
as melhorias e os pontos positivos
desse processo, que, ao contrario do
gue muitos pensam, é palpavel para
qualguer negdcio.

De olho neste momento, a Abrasce
constituiu alguns grupos de traba-
Iho para buscar solug¢des de tecno-

Glauco Humai,

presidente da Abrasce
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logia para apresentar aos seus associados. “En-
tendemos que nosso setor definitivamente tem
como aliado a tecnologia, a automacao e a inte-
ligéncia artificial na sua estratégia de crescimen-
to. O equipamento shopping € uma minicidade,
onde ha diferentes aspectos que precisam ser
cada vez mais coordenados, com custos reduzi-
dos, maior agilidade operacional e entendimento
dos riscos e das oportunidades. A tecnologia agi-
liza processos, padroniza solugdes e encontra for-
mas mais rapidas para atuarmos”, destaca Glauco
Humai, presidente da Abrasce.

Na visdo de Roberto Lima, CEO da Greenfive, a
principal queixa das empresas ¢é a falta de tempo
para executar as atividades. Os motivos sdo co-
muns No mundo corporativo: equipes reduzidas,
alto volume de trabalho e falta de solugbes espe-
cificas para as demandas. “As pessoas
acabam focando muito nas atividades
urgentes, deixando de fazer aquelas
gue sao realmente importantes e agre-
gam valor ao negodcio. A automacao
Mmaximiza esses trabalhos, unindo a ca-
pacidade humana de execugdo com o
digital, e traz mais eficiéncia, produtivi-
dade e redugao de custos.”

Pacote completo

O processo de automacao ja evoluiu
tanto nos dltimos anos, que hoje ja se
conhece o conceito de hiperautoma-
cao. Nele, utiliza-se um conjunto de ferramentas
ligadas para potencializar os beneficios junto das
empresas de automacao de processos, como OCR,
RPA (Robotic Process Automation), gestdo de con-
teldo, analise e inteligéncia artificial. No centro da
operagao, estdo as ferramentas de BPMS, integra-
das aos demais processos, responsaveis pela orga-
nizagcao de todo o sistema.

O objetivo é entregar tempo para que seja possivel
focar em atividades que trazem mais beneficios

Tiago Amor, VP de

para
as empre-

sas. As centrais de servicos compar-
tilhados (CSC) sdao exemplos dessa tec-
nologia, uma vez que funcionam como uma
grande fabrica de servigos. Elas atendem a diver-
sas areas, objetivando a melhoria de controle e a
otimizagao do nivel de servigco. Assim o negdcio
pode ter um crescimento sustentavel. “Temos em
meédia um aumento de 35% de produti-
vidade dos nossos clientes, com investi-
mento em projetos apds trés ou quatro
meses. Com a automagao, os gestores
tém uma ferramenta poderosa para
medir como estd caminhando, iden-
tificando os ajustes que precisam ser
feitos. Além disso, esse processo em-
podera as pessoas e tira as atividades
repetitivas e burocraticas, que ndao tém
nenhuma inteligéncia associada”, enfa-
tiza Lima.

vendas da Lecom

Segundo Tiago Amor, VP de vendas
da Lecom Tecnologia, a falta de conhecimento
faz as pessoas colocarem barreiras para comecar
0 processo de automacgao. Um exemplo disso é
achar que so é possivel iniciar quando se tem are-
as estruturadas de Tl e CSC. “Temos mais de 600
clientes e metade utiliza backoffice para criar for-
mularios inteligentes e fluxos de trabalho, e os re-
sultados sao colhidos ja nos primeiros meses apds
a implantagao.”

A ferramenta da Lecom automatiza qualquer tipo
de processo e as empresas se estruturam confor-
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me suas necessidades. Ela organiza o flu-
xo de trabalho dentro de uma ferramenta
central e consegue automatizar
processos de ponta a ponta, inte-
grando sistemas, aumentando a
produtividade e, claro, engajando
os funciondarios, uma vez gue 0s
fluxos sdo personalizados. “A so-
lucdo € mais na camada do fluxo
e isso gera redugao de custos e
atendimento melhor e mais rapi-
do. Na pandemia, houve uma ace-
leracao de quem ja estava nessa
jornada, no sentido de ser uma
continuidade com mais energia,

Alexandro Croce, diretor

processo mais simplificado de automacao
— antigamente, tinhamos ferramentas bem
complexas. Ele agiliza os setores
gue tém uma deficiéncia de ve-
locidade. E uma contratacao rapi-
da, curta e barata. Hoje, o volume
de dados é muito grande, sendo
humanamente impossivel tratar
tudo. O robd vem para ampliar
isso”, explica Alexandro Croce, di-
retor executivo da Digisystem. A
empresa é parceria da IBM, o que
permite ter essa conexao nativa
com varios produtos e usar os trés
pilares principais da hiperautoma-

executivo da Digisytem

porgue ja existiam aprendizados
anteriores”, reforca Amor.

A Lecom tem mais de 30 parceiros de

negdcios que usam a ferramenta

para prestar servigo, como con-

sultorias de negécios que estao

montando CSC ou atendendo

uma demanda especifica em al-

guma empresa, geralmente das

areas juridica, RH e compras. De-

pois, a ferramenta se expande para

outros setores, reduzindo a quanti-

dade de demanda com uma platafor-

ma lowcode. “E uma jornada que precisa ser

continua e experimental, fazendo o simples

primeiro para depois evoluir. No primeiro ou

segundo més, ja é possivel obter retorno.”

Entre os clientes, ha varejistas e companhias
de shopping.

A Digisystem oferece diversas solu¢cdes para
essa transformacao digital. O RPA, por exem-
plo, € mais uma solugcdo que automatiza
atividades repetitivas, que podem ser feitas
por robds, liberando os profissionais para ou-
tras atividades, aumentando a produtivida-
de e reduzindo custos. “O RPA veio com um
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¢ao: machine learning, inteligén-
cia artificial e robotizacao.

Segundo Croce, a pandemia acelerou o pro-
cesso de automacao e novos investimentos
devem ser feitos entre 2021 e 2025 pelas em-
presas. “Nesse ano, a previsao da Digisystem
é crescer de 20 a 30% em relagao a 20207,
destaca. Dessa forma, tiveram que ampliar
a equipe durante a pandemia e ja tém pre-
visdo de aumentar o numero de colabora-
dores nos proximos seis meses. “Ha uma
demanda muito grande por profissionais de
RPA e cada companhia quer o profissional
adequado ao seu modelo, a sua companhia,
a sua cultura, por isso, € mais facil a gente
treinar dentro de casa.”

Realidade phygital

Croce reforga a importancia das empresas
inserirem a cultura da digitaliza¢ao, porque o
trabalho é feito a seis maos (fabricante, con-
sultoria e cliente). E um processo de adequa-
¢do, mas a automacgao se tornou essencial
para se ganhar velocidade, escala e atendi-
mento 24x7 com custos menores. “A ideia é
potencializar o funcionario e ver que a hora
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dele € muito mais im-
portante sendo gasta
em uma outra atividade
do que em uma repetiti-
va", destaca.

E o caminho € esse. No caso dos sho-
ppings e do varejo, 0 e-commerce cresceu
bastante e muitas companhias nao esta-
vam preparadas para receber e tratar esse
volume de dados. O mundo phygital estd
ai. Como hoje o cliente é hibrido,
a automacao se tornou essencial
para os negdcios.

Entre tantos clientes, a Digisytem
recentemente fez um trabalho
importantissimo na area fiscal
da Lindt.
o processo de input de notas fis-

“Automatizamos todo

cais e controle de fornecedores,
porque a empresa tem uma dis-
tribuicao muito ampliada de pro-

seguinte, guando
passaram a utilizar o
BPMN, da Lecom Tec-
nologia, responsavel por
automatizar os processos
do CSC. Depois, a tecnologia
de RPA foi incorporada pela Greenfive
Solucdes em Tecnologia por meio da Auto-
mation Anywhere. “Essa ferramenta permi-
te a criacao de robds de software, treinados
para realizar uma sequéncia de passos e
acdes nos sistemas como se fos-
se um usuario. Ela permite inte-
grar sistemas e eliminar tarefas
repetitivas. Comegamos a utili-
za-la na area de Tl para automa-
tizar a criagao de usuarios e, pos-
teriormente, foi adotada no CSC.
Atualmente temos um nucleo
de desenvolvimento de robds”,
detalha Fernando Dos Santos
Wanderley, gerente geral de TI
da Ancar Ivanhoe.

Fernando Dos Santos

dutos importados”, destaca. Sao
mudancgas que vém para trazer
apenas beneficios.

Croce destaca ainda a importan-

cia de utilizar o rob6 durante o tempo todo,
ja que esta disponivel 24 horas, sete dias
por semana. Deve-se olhar constantemen-
te para quantos processos podem ser trazi-
dos para dentro da ferramenta para que se
tenha uma maior usabilidade. E o shopping
tem muitas areas que podem ser observa-
das e trazidas para dentro da plataforma.

A palavra de quem investe

Em 2018, a Ancar lvanhoe criou o Centro
de Servicos Compartilhados com o objeti-
vo de atender toda a companhia, que hoje
conta com 24 shoppings no portfélio. Os in-
vestimentos em automagao vieram no ano

geral de Tl da Ancar
lvanhoe

Wanderley, gerente

Entre os principais beneficios
colhidos até agora, destaca-se a
economia de tempo. Sao quase
mil horas mensais de trabalhos
repetitivos realizados por robds. “A utiliza-
cao de robds e processos automatizados re-
duz a possibilidade de erros, agiliza a opera-
¢cao e faz com que os colaboradores possam
se concentrar em ag¢des que agregam valor
ao negdcio”, diz Wanderley.

Durante a implantacdao da automacao na
Ancar lvanhoe, o aprendizado foi com a for-
macado de um time robusto com pessoas do
negdcio. “Absorvemos toda a expertise des-
ses profissionais e desenvolvemos os cola-
boradores de dentro de casa, criando assim
uma equipe técnica qualificada e especiali-
zada no assunto.”
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A chegada do CSC fez com que a companhia

passasse por um amplo processo de rees-
truturacao. Esse novo Centro de Servi-
¢os Compartilhados concentrou, em um
mesmo eép.a(;o, todo o fluxo de backof-
fice da'companhia. Isso permitiu que os
shoppings pudessem se concentrar na
rotina e em novos servicos. A implanta-
cao de ferramentas de automacao nao
causou um impacto grande nas equipes.

“Ele chegou para desafogar os colaboradores
com rotinas mecanicas, permitindo uma maior

liberdade para trabalhar em outras frentes. O foco

da companhia ndo é o de substituir mao de obra, mas

permitir uma entrega mais eficiente e técnica, retirando toda a parte meca-

nica. Atualmente, temos 19 robds em produgao e 50 em backlog. No BPMN

temos 178 processos em producgao e 108 melhorias mapeadas no backlog. A

automatizagdo € um processo de eterno de-
senvolvimento”, relata Wanderley.

A JHSF Malls conta com duas frentes de au-
tomatizacdo: processos e operacdo. Desde
2019, existe um CSC que atende a todos os
shoppings da companhia nas areas finan-
ceira, fiscal, Recursos Humanos e Departa-
mento Pessoal. “Tivemos um grande ganho
de performance e custos, além de garantir
alinhamento de praticas em todos os malls
e padronizagcao de operacao”, relata Walter
Borghi, diretor executivo da JHSF Malls.

Em operacdo, a maior parceira da sp SSINY o

companhia é a empresa Control-
ler, que auxilia o time interno de
inovacao operacional a trazer ga-
nhos no dia a dia da operagao. “Te-
mos um projeto, por exemplo, que
permite monitorar toda a opera-
¢ao do shopping em um app de-
senvolvido in-house, que chama-
mos de ‘Shopping na palma da
mao’. Podemos verificar o funcio-
namento de elevadores, escadas
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Walter Borghi, diretor

executivo da JHSF Malls

rolantes, temperatura, iluminacao, além de
checar funcionamento correto de CAC, sis-
temas de incéndio e cdmeras. E sensacional
e inovador. Estamos testando no Cidade Jar-
dim”, revela o diretor executivo.

Como a cultura em tecnologia e inovagao é
muito disseminada na empresa, nao houve
um choque ao implantar os sistemas. E claro
gue sempre ha dificuldade em mudar, e isso
faz parte, além da adaptacgao a sistemas que
suportam e alimentam toda a toda a opera-
¢ao. “Tivemos que investir tempo e dinheiro
em treinamento e mudanca de di-
\ ‘[ namica no dia a dia”, coloca.
Entre os beneficios e resultados
obtidos até agora, destacam-se 0s
ganhos de produtividade, a garan-
tia de processos padronizados, o
alinhamento estratégico da pon-
ta da operagao com a holding e
a reducao de custos. E a compa-
nhia pretende buscar cada vez
essa centralizagao e integragao. “A
ideia é criar ferramentas que nos
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ajudem a gerir nosso negécio de forma
mais produtiva e eficiente em todas as
areas, do paisagismo a demonstragao de
resultados”, conta Borghi.

Em 2019, a fusao de duas grandes compa-
nhias, que deu origem a Aliansce Sonae,
foi suportada pela automacao
dos processos. Na época, a ex-
-Aliansce ja tinha um CSC e a
ex-Sonae Sierra Brasil contava
com um processo de centrali-
zagao. Ja existiam investimen-
tos em automacdes classicas.
Entao, processos da area co-
mercial e backoffice eram em
grande parte automatizados
e a ferramenta de BPMS fun-
cionava para padronizar e or-
questrar cada atividade.

Na ex-Aliansce, havia ainda a
integracao sistémica entre BPMS, CRM e
ERP e solugcao de RPA. “Dessa forma, no
momento da fusdo, tombar os processos
diferentes de duas companhias foi muito
mais simples e agil. Fizemos a unificagcao
através da ferramenta da automacgdo an-
tes de fazer a unificagdo do ERP’s e isso
foi possivel porque a automacgao € man-
tida em uma Unica ferramenta na ponta.
Com isso, ganhamos tempo para mudar
com calma os ERP’s e backends”, explica
Fabio Moraes, diretor de Tecnologia da
Aliansce Sonae.

Mais vantagens

A automacao trouxe ainda outros bene-
ficios para a Aliansce Sonae, como maior
controle, escala e nivel do servigco de cada
uma das atividades. “Durante a pande-

Fabio Moraes, diretor de

Tecnologia da Aliansce
Sonae

mia, as negocia¢gdes com os lojistas tam-
bém se deram de forma muito mais agil.
Isso mesmo diante de situag¢des distintas
e até mesmo com decretos de restricdes e
fechamentos tao dispares”, relembra Mo-
raes. Nesse momento, € importante ter
0 processo descentralizado, mas contro-
lado. E o caso, por exemplo, de
aquisicdes e pagamentos, pois
os ativos precisam de agilidade
na ponta, mas, no momento de
encaminhar a negociagdao ou
pagamento, o processo é Unico
e centralizado.

Além do BPMS, da Lecom, e
RPA, da Automation Anywhe-
re, a Aliansce Sonae ainda uti-
liza de inteligéncia artificial,
batizada de lara, da Microsoft.
Trata-se de um superaplica-
tivo interno, onde os gestores
conseguem consultar dados de lojistas,
por exemplo, e gerar insights para os ges-
tores agirem a partir de perguntas sim-
ples feitas.

Moraes ainda conta que a companhia
sempre se preocupou com as pessoas
porque é natural que associem automa-
¢ao a perda de emprego, mas isso nao é
uma realidade. “A atividade é substituida
e a automacao se transforma em opor-
tunidade”, pontua. A Aliansce Sonae ja
automatizou mais de 200 fluxos e conta
com 80 colaboradores no CSC. Moraes
destaca que ¢é a jornada da automacgao é
continua, sempre estara em evolu-

cao.
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RSC - Apés a reabertura dos shoppings em 2020,

a recuperacao obtida ficou dentro do esperado?
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Mos a sentir um pegqueno recuo Nos
negocios devido as expectativas dos
consumidores com as oportunidades
da Black Friday e, mais tarde, por
causa do retorno das medidas
restritivas no comeércio para
deter o avanco da pandemia.

O impacto é bem significativo, es-
pecialmente se pensarmos naqueles lojistas que ja
vinham sofrendo com a crise de 2020 e, agora, se
veem financeiramente ainda mais frageis. O novo
‘lockdown’ trouxe um desafio adicional para a re-
cuperacao. Na primeira fase crise ainda existiam
incentivos governamentais em relagcao a forgca de
trabalho, o que atenuou as despesas mensais dos
lojistas e ajudou os shoppings a reduzir custos con-
dominiais. Vivemmos um momento bem delicado,
em gue temos estado ao lado dos lojistas para aju-
da-los da melhor forma possivel.
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Os projetos digitais ganharam

muita forca em 2020, ndo apenas

! l; na CCP, mas, de maneira geral,
' * \ em boa parte dasempresasrela-
.. cionadas com o setor de varejo.
Tinhamos varias iniciativas ja
avancadas que acabaram nos
beneficiando, especialmente
nos periodos de fechamento dos

shoppings. Elas foram importantes para
garantir uma adaptagao mais rapida e re-

verter as mudancgas em favor dos clientes,
independentemente da paralisagao dos
shoppings. A crise também tem sido uma boa opor-
tunidade para mostrarmos a alguns lojistas, ainda
reticentes, a necessidade de incorporar o modelo
multicanal aos seus negdcios. A digitalizagao vem
se mostrando cada vez mais relevante e o nosso
preparo, nesse sentido, ajuda a sensibilizar os lojis-

tas, especialmente os de menor porte.

Em 2020, registramos um crescimento ex-
pressivo no ON Stores. Em 2021, esperamos crescer
ainda mais. Acredito que o nosso principal diferen-
cial em relacao aos outros marketplaces de admi-
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Inaugurado em
1997, o Grand Plaza
Shopping € um dos

principais centros

de compras do ABC _____,,.——--‘“

Paulista : s

(

RSC - Ap6s mais de um ano de pandemia, quais
foram os principais aprendizados para a CCP no

negaécio shopping centers?

RSC - A CCP também tem trazido a robotizacao ™ -
para o mall. Como tem dado essa experiéncia? E

um passo para o shopping do futuro?

™ -
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e 2020 ou 2021. E claramente visivel a reengenharia ampliar, fisica efou di-

gitalmente, as oportu-  "..,....

qgue conseguimos fazer dentro dos condominios,

gerando reducgao significativa no valor desta despe-
sa, sendo que ha quase cinco anos registramos cres-
cimento muito abaixo da inflagao. Em resumo, sao
pontos bastante relevantes para um momento em
gue o importante é olhar os custos de ocupagao do
lojista e cuidar para que ele sinta o menor impacto
possivel ante um cenario de restricdo ao consumo.

Existem alguns desafios muito claros, especial-
mente para o pos-crise. Fisicamente, os shoppings
perderam muito do fluxo e das vendas, enquanto
0 e-commerce mostrou toda a sua forca em 2020
e segue demonstrando grande potencial de evo-
lucdo. O grande desafio € garantir que o mix dos
shoppings siga atrativo e relevante para os clientes.
E fundamental oferecer alternativas ndo substitui-
veis pelo mundo digital, mantendo e aumentando
a rentabilidade dos nossos negdcios. Olhando pela
perspectiva dos escritdrios corporativos, que é outro
business importante na companhia, vemos como
desafio a adaptacdao a um cenario em que a dina-
mica do home office deixa de ser uma opg¢ao restri-
ta a algumas empresas para ganhar uma aplicagao
mais abrangente.

Aintegracao on/off € uma realidade que s6 tem
a crescer. Nos shoppings, olhamos para esse proces-
SO com muita atencdo e permanente interesse em
descobrir e desenvolver novos caminhos que nos
permitam entender melhor os consumidores e ge-
rar uma proximidade ainda maior. Estamos sempre
pensando em novidades que representem comple-
mentaridade, focadas em estratégias que possam

nidades de negdcios
para os lojistas e a conveniéncia para os clientes.

Quando observamos o nosso portfélio de
shopping centers, tinhamos projetos que contem-
plavam movimentos de expansao. No entanto, o
momento agora deve ser dedicado muito mais a
colocar nossos empreendimentos dentro de um
patamar de estabilidade do que pensar em ampliar
a ABL. As expansdes vao acontecer, pois elas tém
bons fundamentos, mas ante este cenario de incer-
tezas e pouco previsibilidade, entendemos ser mais
adequado adiar algumas decisdes de investimento.

Em 2020, a taxa de vacancia se comportou
muito bem. Ao longo do ano, apesar de todos os
problemas gerados pela pandemia, tivemos uma
reducao de ABL de apenas um ponto percentual. Na
perspectiva da relagao entre o niumero de contratos
e o tamanho da ABL, o inicio deste ano foi bem ativo
em assinatura de contratos. O dado desconfortavel
€ gque as medidas restritivas novamente adotadas a
partir da metade deste primeiro trimestre voltaram
a agravar a situacao financeira de muitos lojistas.
Isso nos faz pensar na existéncia de um quadro in-
certo sobre o que vai prevalecer de vacancia até o
final do ano. A expectativa quanto ao fluxo € de uma
retomada gradual com a reabertura dos shoppings.
Acreditamos, contudo, que o retorno de um fluxo
mais relevante ira se concretizar somente quando
tivermos uma vacinagao mais massificada, como ja
se observa em paises com processos de imunizagao
a frente do Brasil. Imaginamos haver uma deman-
da de consumo reprimida, que podera ser revertida
assim que a crise diminuir. Nossa expectativa é de



. . uma recuperagao de fluxo
. e vendas bem relevante na
. : medida em que mais pesso-
as sejam vacinadas.

Sim, motivadas especialmente por dois fa-
tores: em primeiro plano, o fechamento dos sho-
ppings; depois, 0 acumulo do IGP-M, com cresci-
mento acima do esperado. Foram circunstancias
gue exigiram flexibilidade da nossa parte, mas
nada muito fora do que ja trabalhdvamos, haja
vista 0 N0sso espirito de parceria € compromisso
de seguir uma politica de relacionamento muito
proxima com os lojistas, olhando para esse publi-
co como um verdadeiro cliente. Em 2020, esse
posicionamento ajudou muito a estreitar e forta-
lecer o vinculo com os lojistas, que tiveram uma
importante compreensao quanto ao que era Pos-
sivel fazer para superar esse momento desafiador.

Com a pandemia e a necessidade de dis-
tanciamento, um dos grandes desafios do Insti-
tuto CCP foi dar continuidade aos seus diversos
programas de investimento social baseados nos
pilares empregabilidade, empreendedorismo,
relacionamento e voluntariado. Para atender a
essa necessidade, a dinamica de trabalho foi to-
talmente adaptada as plataformas digitais. Em
parceria com os shoppings do grupo e ONGs,
conseguimos colocar em pratica 100% dos treina-
mentos no modo on-line. A estratégia ndao apenas
permitiu a manutencao do engajamento de par-
ceiros e voluntarios como ampliou significativa-
mente o nUmero de participantes e o raio geogra-
fico de abrangéncia. Comparado a 2019 (periodo
pré-pandemia), tivemos em 2020 um aumento

de 40% na quantidade de ag¢des realizadas. Para
atenuar o sofrimento das familias em condi¢cdes
de vulnerabilidade social, que tiveram a situagao
agravada com a pandemia, o ICCP liderou diver-
sas acdes. Entre elas, arrecadacao de recursos fi-
nanceiros para compra de itens como roupas e
calcados e distribuicao de mascaras. Atualmente,
o Instituto promove arrecadacao para compra de
cestas basicas.

A CCP é uma empresa que trabalha efeti-
vamente em favor da diversidade e da inclusao
da cultura negra. Desenvolvemos, na pratica,
muitas iniciativas que visam conscientizar o pu-
blico sobre a importancia de combater o racismo
e gerar oportunidades a todos. Um exemplo é a
disponibilizagao de espacos no Shopping D e no
Tieté Plaza Shopping (ambos em Sdo Paulo) para
feiras em que a cultura negra pode ser exposta
Nos seus Mais variados aspectos e perspectivas.
Em termos de empreendedorismo, estamos ca-
pacitando empreendedores do entorno dos nos-
sos shoppings com a intengdo de firmar, em cada
empreendimento administrado pela CCP, uma
loja solidaria. O objetivo é apoiar e incentivar o
crescimento do nosso entorno. Futuramente te-
remos uma loja solidaria no Tieté Plaza Shopping
com cinco empreendedores oferecendo diversos
itens, entre artesanatos e criagao propria de rou-
pas. A ideia deve ser aplicada também no Sho-
pping Metropolitano Barra (RJ), com a venda de
itens artesanais produzidos diretamente por mu-
Iheres da Cidade de Deus, no Rio de Janeiro.

A CCP tem disponibilizado espaco em seus
shoppings para que as prefeituras possam for-
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RSC - Diante do cenario atual, como fica a ex-
pectativa para os préoximos meses?

™ -
RSC - A CCP gera quantos empregos diretos e
indiretos? Como avalia o desempenho do time
da companhia durante a crise?
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Tieté Plaza Shopping
conta com um mix
de mais de 200
lojas e também esta
conectado ao ON Stores
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A importancia da livre iniciativa

nos contratos de locacao

SHOPPINGS MANTEM DIALOGO CONSTANTE COM LOJISTAS EM NEGOCIAGOES
INDIVIDUAIS E REFORCAM COMPROMETIMENTO COM O SETOR

D esde o inicio da pandemia, o setor
de shopping centers ja abriu mao
de mais de R$ 6 bilhées para ajudar os lo-
jistas a equilibrarem os prejuizos durante
a crise. A maior parte deste valor é resul-
tado de negociag¢des individuais relacio-
nadas aos contratos de locacao, regidos
pelo indice Geral de Precos - Mercado
(IGP-M), que acumula alta de 32% nos ul-
timos 12 meses.

A cladusula de reajuste baseadoem um in-
dice de precos € comum em contratos de
locagao de longo prazo e tem o objetivo
de corrigir o valor ao decorrer do tempo
para que se mantenha o equilibrio eco-
ndémico-financeiro inicial pactuado entre
as partes.

No entanto, em casos de aumento ex-
pressivo, o didlogo é fundamental para
equilibrar a saude financeira de ambas as
partes. Segundo Gisele Pimentel, gerente
juridica e compliance da Abrasce, a enti-
dade acompanha e monitora esse tema,
gue tem grande impacto no setor. “Em-
preendedores e lojistas sao livres para
negociar, cabe a Abrasce zelar para que
ndo haja interferéncia do Estado nessa
relacdo contratual. Afinal, um dos nossos

objetivos institucionais — talvez o maior
deles — é lutar pela defesa da livre inicia-
tiva”, pontua.

Negociacoes

Adriano Sartori, vice-presidente de Ges-
tdo Patrimonial e Locagao do Secovi-SP,
afirma que proprietarios e locatarios vém
negociando. Um resultado disso é que
as agdes locaticias nos Tribunais de Jus-
tica tiveram queda em 2020 comparado
a 2019, o que vem se repetindo em 2021.
Em sondagem realizada pelo Secovi-SP,
nas Ultimas trés semanas de abril de 2021,
imobiliarias da capital e do interior pau-
lista relataram que 46% dos inquilinos de
imoéveis comerciais solicitaram renego-
ciagcao dos valores locaticios.

Diante desta situa-

¢ao, a recomenda-
¢ao do Secovi-SP
é gue o indexador
IGP-M seja manti-
do nos contratos e
gue proprietarios
e inquilinos sen-
tem para negociar.
“A lei nao obriga o

Gisele Pimentel, gerente juridica
e compliance da Abrasce




_DEFESA DO SETOR

uso de nenhum indice, su-
gere que, se houver um in-
dice de correcao moneta-
ria, esse deve ser acertado
logo no inicio do contrato
com livre negociagado. Nes-
se momento, recomenda-
mMosS que seja negociado

um indice de repasse. E
Adriano Sartori, vice-
presidente de Gestao

Patrimonial e Locagao

do Secovi-SP

importante que proprieta-

rio se sensibilize com essa situagao para o Brasil. A relacao de ofer-

nao perder um bom inquilino. Por outro
lado, os locatarios devem ter muito cui-
dado de solicitar a troca desse indexa-
dor para que Nao caiam em uma arma-
dilha, que pode ser o préprio Indice de
Precos ao Consumidor Amplo (IPCA)",
ressalta Sartori.

Calculo do IGP-M

O IGP-M e o IPCA andaram alinhados
a maior parte do tempo nos ultimos 10
anos. De certa forma, eles reproduziram
nos contratos de locagcao o que estava
acontecendo com a inflagao. O IGP-M é
composto por trés indices e 60% do in-
dexador é representado pelo indice de
Precos ao Produtor Amplo (IPA). A alta
do indice se deve aos pregcos das ma-
térias-primas e commodities impacta-
dos pelo cambio, ja que boa parte dos
itens medidos sao cotados em moeda
estrangeira.

“Toda vez em que ha um descasamen-
to do IGP-M gera essa discussao. Isso é
compreensivel, mas deve haver muita
cautela na hora de se criar um indice
especifico para um determinado setor
de atividade porque ele € muito dispar
e heterogéneo. E muito complicado ela-
borar um indice de mercado atrelado a

ta e demanda sao muito
diferentes, mas todo estu-
do é valido”, opina Sartori.

Parecer econémico

A Abrasce atua para o fortalecimento,
o desenvolvimento e a defesa dos inte-
resses dos shoppings centers, como um
modelo de negdcio especial.

Ja que o tema se tornou recorrente na
rotina dos empreendimentos, a entida-
de tem recebido muitos pedidos de es-
clarecimentos sobre o assunto. Diante
desse cenario, a associagao contratou
um parecer da consultoria econémica
Tendéncias — Consultoria Integrada so-
bre os aspectos da utilizagao do IGP-M
na indexagcao de contratos.

E significativo que um parecer econé-
mico explique os indices de inflagao.
“Ou seja, é essencial entender qual a fi-
nalidade e a metodologia de cada inde-
xador, bem como a racionalidade eco-
ndémica subjacente a escolha por um
ou outro indicador frente ao objetivo
da negociacao. Nesse sentido, € impor-
tante que as partes busquem conheci-
mento para que a escolha se adeque
aos propodsitos desejados. Um parecer
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econdmico é, portanto, muito relevante
para melhor compreensao dos temas
envolvidos”, afirma Rodolfo Oliveira,
economista e um dos responsaveis pelo
parecer da Tendéncias.

De acordo com Gisele, o assunto ficou
mais claro para os associados. O estudo
descreveu os conceitos de cada indice
de precos, discutiu a questdo da indexa-
¢ao nos contratos, trouxe um detalha-
mento do IGP-M, tragcou uma compa-
ragdo com o IPCA e deu respostas aos
guesitos levantados pela Abrasce.

Intervengao do Estado

A associacao também decidiu contratar
O parecer para demonstrar o equivoco
da solugdo via intervencdo do Estado
nos contratos de locagao. “O estudo es-
clarece as principais caracteristicas dos
indices de inflagdo, em geral, e do IGP-
-M, em particular. Dessa forma, o leitor,
qgue esta apenas assistindo o embate,
pode entender os aspectos conceituais
relevantes ao entendimento dos indices
de precgos, sobretudo os chamados IGPs
e seus subindices calculados pela FGV”,
pontua Gisele.

A gerente juridica ainda salienta que, na
imensa maioria dos casos, esses contra-
tos ndo estdo judicializados. As partes,
considerando o histérico de negocia-
¢coOes da pandemia, reavaliam se o IGP
merece ou Nao algum tratamento tran-
sitério e, quando é o caso, pactuam algo
sobre o assunto.

“Empreendedores e lojistas vém se en-
tendendo ha mais de 30 anos em suas
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negociagdes. O parecer visa contribuir
para a continuidade desse processo,
sem solucdes unilaterais, de interven-
¢ao do Judiciario em negodcios priva-

dos.

Gisele ressalta também a importancia
de se resgatar o real conceito econémi-
co dos indices. “Dessa forma, € possivel
compreender melhor o significado do
uso dessas distintas metodologias, na
perspectiva da liberdade conferida por
lei a empresarios para que escolham o
indice que melhor mede a inflagao, se-
gundo suas conveniéncias reciprocas e
objeto do consenso no momento da ce-
lebracao do contrato”, completa.

Os efeitos de uma possivel
mudanca

Um dos pontos que entraram no de-
bate é o Projeto de Lei 1.026/2021, de
autoria do deputado Vinicius Carvalho
(Republicanos). O PL esta em tramite
na Camara dos Deputados e defende
que indice de correcao dos contratos
de locagao residencial e comercial seja
o IPCA.

A Abrasce avalia o PL como arbitrario,
casuistico e inconstitucional. Seu im-
pacto para a economia nacional é inco-
mensuravel, sendo indispensavel que a
tramitagcdo permita o amplo debate e
analise dos impactos e efeitos para toda
sociedade. “Nao se pode alterar milhdes
de contratos sem ouvir todos os setores
envolvidos. De outro lado, a mensagem
que fica é:se um setor esta descontente
com algo que contratou, é sé pedir uma
lei que o contrato sera desfeito. O pre-



cedente impacta gravemente a seguran-

¢ajuridica e aimagem do Brasil junto aos
setores produtivos”, reforca Gisele.

Sartori salienta que, por mais grave que
seja 0 momento, é preciso entender que
acrise econdmica tende a reverter e qual-
guer solucado deve considerar o equilibrio
financeiro dos contratos vigentes. “Qual-
guer mudancga e intervencgado estatal em
um contrato privado gera uma enorme
inseguranca juridica, muito dificil de ser
reconstruida no futuro. Traz ainda um
forte impacto nas empresas que ja con-
trariam dividas para produzir imodveis
porque muitos dos contratos de dividas
s3o atrelados ao IGP-M. A medida que se
cria um teto sem negociagao para os re-
cebiveis, ou seja, os aluguéis, se causa um
descasamento muito grande frente ao
gue recebe e ao que tem que pagar. Ou
seja, isso pode ser fatal para muitas em-
presas.”

A Abrasce acredita que o PL 1.026/2021
Nnao passara no Congresso, mMas, se isso
ocorrer, ainda podera ser barrada no Su-
premo Tribunal Federal. “O tema tratado
no PL ndo é de direito monetario, ja que
se limita a intervir em uma modalidade
especifica de contrato: a locagao. Essa
circunstancia sui generis é que configura

violagdao ao ato juridico perfeito, se pre-
tender que a lei porventura derivada do
PL se apligue a contratos em curso”, des-
taca a gerente juridica.

O parecer da consultoria Tendéncias
aponta que o reajuste em contratos de lo-
cacao ndo se trata de uma taxa de juros,
gue busca compensar oportunidade, ris-
co e outros tipos de remuneragao. A inde-
Xagao é apenas uma maneira de se evitar
uma reducao do valor real dos montantes
devido a inflagcao.

Portas Abertas

O terceiro episddio do podcast da Abras-
ce, o Portas Abertas, traz uma discussao
mais aprofundada sobre o assunto. Par-
ticiparam do debate Glauco Humai, pre-
sidente da Abrasce, Denise de Pascoal,
diretora comercial da Tendéncias — Con-
sultoria Integrada, e José Ricardo Lira, ad-
vogado e sécio da Lobo & Lira Advocacia.

Cligue aqui para ouvir
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TRIBUTACAO EM SHOPPING
CENTERS: NOVO RELEVANTE

PRECEDENTE

oi julgado pela 1* Turma da Ca-

mara Superior de Recursos Fis-
cais do Conselho Administrativo de
Recurso Fiscais o Recurso Especial
interposto no Processo Administra-
tivo no 10283.004453/2004-71, decor-
rente da autuagcao de condominio
civil de shopping center, em virtude
do nao recolhimento de Imposto de
Renda — Pessoa Juridica (IRP3J), Con-
tribuicdao Social sobre o Lucro Liqui-
do (CSLL), PIS e COFINS. O acdrdao
prolatado (no 9101-005.415) julgou
improcedente a autuagao, em vir-
tude do art. 19-E da Lei n® 10.522, de
2002, acrescido pelo art. 28 da Lei n°
13.988, 2020, em face do empate no
julgamento, o qual denota ser essa
matéria, em certa medida, ainda po-
|émica, apesar da clareza da legisla-
cao aplicavel a exploragdao econdmi-
ca da propriedade comum.

Ignorando as caracteristicas do con-
dominio civil, foram efetuados tais
lancamentos por se entender que
o condominio exerceria “atividade
empresarial, sendo sujeito
passivo decorrente da

pratica de ativida-
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de econbdmica, possuindo capacida-
de tributaria passiva, nos termos do
artigo 126 inciso lll do CTN, para figu-

u

rar como contribuinte”, e que, “sob
0 uso indevido da denominacgao de
‘condominio’ atua como auténtica
pessoa juridica de direito privado na
modalidade de ‘sociedade’ conforme
vasta exposi¢cao da sua atividade em-

presarial”.

Foram adotados os arts. 966 (o con-
ceito de empresario), 981 (contrato
de sociedade), 983 a 990 (sociedade
empresaria) do Cédigo Civil e os arts.
121 (sujeicao passiva tributaria) e 126
(capacidade tributaria) do Cédigo Tri-
butario Nacional, para concluir que a
finalidade do condominio civil seria
“o exercicio da atividade econdmica
de aluguel de salas comerciais loca-
lizadas no [-], que o mesmo aufere
essas receitas e as distribui aos seus
condéminos (empreendedores), pra-
tica essa registrada em seus assenta-
mentos contabeis, o que demonstra
ter esse ente ‘finalidade lucrativa™.
destacou-se

Além  disso,

u

qgque “o instrumento
de Convencao do
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Condominio prevé a ‘distribuicao de
resultados’, para se concluir que “o
Condominio [-] é sujeito passivo de-
corrente da pratica de atividade eco-
némica, possuindo capacidade tribu-
taria passiva, nos termos.do artigo 126
inciso Il do CTN, para figurar como
contribuinte dos respectivos tributos
devidos nos termos da legislacao em
vigor”. Vale dizer, a finalidade lucrati-
va do empreendimento, aliada as dis-
tribuicdes de “resultado”, caracteriza-
riam o condominio civil como sujeito
passivo tributario.

Todavia, a exploragao econémi-
ca do bem em condominio
Nao precisa ser necessaria-
mente realizada através de
uma sociedade, eis que a
legislacao ¢é flexivel para
permiti-la em diversas mo-
dalidades. As partes sao
livres para contratar a for-
ma de exploragdao do ativo,
podendo constituir uma socie-

dade com tal finalidade ou, ainda, ex-
plorar diretamente o ativo, em condo-
minio.

Com a eleicdo da exploragao em con-
dominio — desprovido de persona-
lidade juridica —, cada conddmino
exerce a exploragcdao econdmica da
propriedade comum e contabiliza as
receitas, custos e despesas decorren-
tes de acordo com sua fragao ideal,
recolhendo os tributos devidos con-
soante o regime em que se enquadra.
Através de instrumentos contratuais,
eles manifestam a vontade de realizar

a exploragao econémica da proprie-
dade comum, mediante a instituicao
de um condominio, em consonancia
com o art. 1.314 e seguintes do Coédi-
go Civil, o que evidencia a auséncia
de uma sociedade em comum (ou de
fato).

O fato de determinado imdvel ser ex-
plorado por seus coproprietarios nao
significa que tal exploragcdao tenha
gue se dar exclusivamente através de
uma sociedade, visto que o proprio
Codigo Civil autoriza essa exploracao
diretamente por seus condoé-
minos. Tampouco o fato
de o condominio arre-
cadar as receitas dela
derivadas e reparti-la
entre os condéminos
descaracteriza o con-
dominio civil e autori-

za a presuncao de exis-
téncia de uma sociedade.

Alids, o art. 7° do Decreto-Lei n°
1.381, de 1974, dispbde que “os condo-
minios na propriedade de imoveis
nao serao considerados sociedades
de fato, ainda que deles fagcam parte
também pessoas juridicas”, regra que,
por si s6, ja afasta o tratamento de-
fendido pela fiscalizagcao nesse caso.

Essa foi a conclusdao do julgamen-
to do Recurso Especial em questao.
Confira-se o entendimento manifes-
tado pelo relator:

“Desenvolvendo, em acréscimo a tal primeira

constatacdo de improcedéncia, uma vez que
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trata-se de condominio pro indiviso, em que 0s
condbéminos sdo igualmente proprietdrios dos
bens que geram os aluguéis, as luvas e outros
pagamentos, o recebimento do aluguel por meio
dessa figura despersonalizada, valendo-se dela
para as necessdrias organiza¢do e divisdo de
despesas e receitas, € a forma mais ordindria,

adequada, logica e correta de se proceder.

Além disso: ndo hd obice legal para tanto e é
uma das razdes para existir tal instituto de or-
ganizagdo da propriedade comum. Ndo hd, aqui,
conduta indevida da Recorrente ou de seus con-
dominos, que simplesmente valeram-se de uma
figura historica no Direito Civil para orga-
nizar o recebimento da exploracdo dos di-

reitos de propriedade de um bem imovel

().

E repita-se, a Fiscalizacdo rotulou

o Condominio [*] de sociedade em-

presdria, nos termos do art. 981 do

Codigo Civil de 2002, simplesmen-

te por proceder a tal recebimento de

receitas e posterior distribuigdo. (...)

ndo se estd diante da hipotese do art.

981 do Codigo Civil de 2002, na medida

que ndo hd situacd@o em que os condominos

reciprocamente se obrigam a contribuir, com

bens ou servicos, para o exercicio de atividade

economica e a partilha, entre si, dos resultados.

Claramente o iinico bem explorado jda era de

propriedade comum dos condominos (...) ndo

havendo qualquer contrato de sociedade ou ati-

vidade econdomica autonoma desenvolvida pelo

Condominio [*], que possa justificar sua sujei-
¢cdo passiva.

Na légica adotada pelo Fisco, mesmo existindo

uma legitima relagcdo de copropriedade indivisi-

vel de um bem entre pessoas, o recebimento dos

frutos de sua exploragdo pelo condominio sem-

pre implicard em revesti-lo de sociedade empre-

sdria e sujeito passivo de obrigacdes tributdrias.

A Lei Civil e Comercial ndo ddo o respaldo para

tal onus (...).
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Hd muito, exatamente visando garantir que as
relagdes condominiais sobre imoveis, inclusive
para fins de sua exploragdo, ndo fossem tratadas
como as de contrato de sociedade, o Legislador
inseriu o art. 7° no Decreto-Lei n® 1.381/745, que
expressamente esclarece que os condominios na
propriedade de imoveis ndo serdo considerados
sociedades de fato, ainda que deles facam parte

também pessoas juridicas.

Ao seu turno, os arts. 121 e 126, 111, do CTN
ndo sdo fundamento, per si, para atribuir per-
sonalidade juridica e sujeicd@o passiva tributd-
ria a um condominio pro indiviso, regularmente
emanado de relacdo de copropriedade um sin-

gular bem imovel. (...)”

Insta ainda mencionar que, no voto do relator,
foi inicialmente feita a oportuna distin¢cdo entre
o condominio civil e o edilicio, institutos ndo ra-

ramente confundidos pela fiscalizacdo.

Tal precedente é importante mudanga de entendi-
mento da 1° Turma da CSRF, reconhecendo que o
condominio civil ndo é contribuinte, e que a tri-
butag¢do se dard no nivel dos condéminos coem-
preendedores. Possivelmente, essa matéria terd
outros desdobramentos, e deve ser monitorada.
Esperamos que esse bem fundamentado prece-
dente sirva de base para uma mudanga definitiva

do entendimento sobre a matéria.
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ernambuco ganhou seu pri-

meiro outlet de categoria

premium. O Recife Outlet
foi implantado na cidade de More-
no, que fica a apenas 22 km da capi-
tal. Situado as margens da BR-232,
a principal rodovia do estado que
interliga Recife a Caruaru.

Com investimento de R$ 75 mi-
Ihdes, comecgou a ser construido em
outubro de 2019 e, em decorréncia

da crise sanitaria, a abertura pre-
vista inicialmente para o segundo
semestre de 2020 foi adiada para
2021. A inauguragao aconteceu em
7 de maio, antecedendo o Dia das
Maes, a segunda data mais impor-
tante do varejo.

De acordo com Paulo Perez, sécio
do Grupo BCI Investimentos e em-
preendedor do Recife Outlet, a em-

presa resolveu que era o momen-
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to de investir no estado. Para estudarem
esse nicho de mercado, contratou a About
(Agéncia Brasileira de Outlets) e a LMS|TGI
— Gestdo de Empreendimentos. “Estamos
muito esperangosos com o resultado. Ele
chega em uma época em que as pessoas
nao estao indo ao exterior e as viagens a
Sdo Paulo também foram reduzidas. Além
disso, o Recife Outlet foi concebido dentro
da atualidade pandémica com corredores
ao ar livre e ar condicionado apenas dentro
das lojas.”

DE FACIL ACESSO

A localizacdo também faz parte do plane-
jamento estratégico. “Analisamos algumas
areas e entendemos que o grande corredor
de Pernambuco é a BR-232 — a espinha dor-
sal do estado. Verificamos que o municipio
de Moreno necessitava de um empreendi-
mento desse porte. Fica préoximo de Recife,
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€ muito arborizado, o que deixa a tempe-
ratura mais agradavel ja que o nosso cli-
ma € quente, além de ter uma tradi¢cao no
passado no ramo de tecelagem. Com essa
localizagao, conseguimos ter uma area de
abrangéncia em um raio de 120 km, atin-
gindo 115 cidades em Pernambuco e outras
na Paraiba e Alagoas.”

Na época das chuvas, entre abril e agosto,
a BR-232 é muito acessada pelos pernam-
bucanos em busca de turismo rural, que
tém como destinos cidades como Gravat3,
Caruaru, Bezerros, Vitéria de Santo Ando e
Pombos. Além disso, a rodovia tem entron-
camento com a Carpina, a principal cida-
de da mata Norte. De setembro a margo,
as praias sao os destinos mais procurados.
“Dessa forma, vamos também ter alguns
servicos de transfer em hotéis em polos
como Porto de Galinhas, Muro Alto e Car-
neiros”, diz Perez.
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MIX DIVERSIFICADO

Situado em um terreno de 50 hectares, o
Recife Outlet tem 13,5 mil m? de ABL. Sao
76 operagoes, sendo 13 de alimentacao,
entre fast-food e restaurantes. Um pouco
antes da inauguracao, 90% da ABL havia
sido comercializada pela About e LMS| TGI.
“Ja temos uma segunda etapa projetada e
terraplanada, o que totalizard 30 mil m? de
ABL com uso de 110 mil m? do terreno. Se
tudo correr bem, comegamos essa expan-
sdo em janeiro de 2022."

O mix contempla marcas internacionais
e nacionais como Polo Wear, Ellus, VR,
Richards, Bob Store, Aramis, Die-
sel, New Balance, Kipling, Calvin
Klein, Levis, Carmen Steffens,
Marisol, Tip Top, Tommy Hilfi-
ger, Guess, Artex, MMartan, en-

tre outras. “Teremos também |

a primeira Caixa Econémica Fe-
deral do municipio, uma

loja das Americanas, boutique de vinhos

Inga e uma operagao proépria da General
Motors”, conta Paulo. O estacionamento
conta com 850 vagas para carros, 6nibus
e motos.

GERAGAO DE EMPREGOS

O Recife Outlet gerou ainda 2 mil empre-
gos diretos. “Se somarmos os indiretos, sao
8 mil pessoas impactadas. E a implantacao
de uma industria que se coloca dentro de
um municipio, sem incentivo fiscal porque
nao ha esse incentivo para comércio vare-
jista. Quando se leva uma industria com
beneficio fiscal, vocé tem redugao
da receita de impostos do muni-
cipio. Além de levar o emprego,

0 municipio vai ficar com 25% do
ICMS gerado dentro do centro
de compras”, pontua Paulo.
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Além de dar a oportunidade de

emprego para milhares de pesso-
as em meio a pandemia, foi feito
um trabalho para privilegiar a mao
de obra da regido. Os lojistas for-
neceram a relagdo de atividades
de cada segmento a Secretaria de
Trabalho da Prefeitura de Moreno
e, em parceria com Sebrae e ao
Sesc, foi feito o cadastro de profis-
sionais e, posteriormente, aconte-
ceram os treinamentos.

O empreendimento também se-
gue as medidas impostas para o
funcionamento do comércio pelo
estado de Pernambuco. Afericao
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da temperatura no aces-

so ao outlet, fiscalizagcdo

do uso de mascara e dis-
pensers de alcool em gel sao
algumas das medidas preventivas
adotadas. Segundo Perez, toda
a equipe segue bem atenta aos
decretos estaduais e municipais.
“Agora, é torcer para essa pande-
mia ser controlada, as vacinas es-
tao chegando e € uma questao de
tempo”, afirma.
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istema de SPK, hidrantes, detectores de

fumaca, extintores, blocos auténomos,

automacao das botoeiras, cozinhas dos
restaurantes com sistema de CO2 nas coifas...
Esses sao alguns dos equipamentos de pre-
vencao e combate a incéndios do Maua Plaza
Shopping, que passam por manutencao pre-
ventiva e testes mensalmente. Assim como o
empreendimento do ABC Paulista (SP), sho-
ppings de todo o Brasil contam com
projetos cada vez mais complexos
para evitar esse evento adverso e, se
ocorrer, estar preparado para comba-
ter imediatamente.

Segundo Cleber Broch, gerente de
operagdes do Maua Plaza Shopping,
ha uma rotina continua do bombeiro
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Cleber Broch, gerente
de operagdes do Maua
Plaza Shopping

UM TRABALHO QUE DEPENDE
DE PLANEJAMENTO,
TECNOLOGIA, EQUIPAMENTOS
E CONSCIENCIA COLETIVA

dentro do mall. “Ele realiza vistorias, verifica
a validade dos extintores e suas localizagdes,
0 armazenamento de produtos e sempre
orienta os lojistas sobre a importancia da pre-
vencao. Ainda temos o treinamento de Bri-
gada com os colaboradores e os lojistas, que
é realizado, em campo, uma vez por ano.” O
empreendimento ja teve dois casos de prin-
cipios de incéndio em lojas de alimentacao,
qgue foram combatidos automatica-
mente pelo sistema.

De acordo com Jayme Spinola Cas-
tro Neto, doutor em Arquitetura pela
Universidad Politécnica de Madrid e
diretor da SI2 - Solugdes Inteligen-
tes Integradas, o desenvolvimento
e a implantacao de um sistema em
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Detector de incéndio
automatico da Bosch

shopping centers sao de alta complexidade.
Isso ocorre porque o local pode agrupar uma
grande quantidade de usuarios, tem uma di-
versidade de espacos com dimensodes e carac-
teristicas diferentes, com grandes areas de cir-
culagao e pés-direitos consideraveis. “Por essas
razdes, deve ser concebido de forma a atender
todas essas variantes e estar integrado com as
demais instalacdes do shopping para atuar, por
exemplo, no auxilio a uma eventual necessida-
de de evacuacao”, explica.

O erro mais comum € a relativizagdao da impor-
tancia de um bom projeto e instalagdo do sis-
tema de deteccao e alarme de incéndios. Neto
reforca que a identificagcdo precoce de um foco
de incéndio, a integragao com os demais siste-
mas de combate e de extragdao de fumaca e o
cuidado com as rotas de fuga sdo imprescindi-
veis para minimizar o impacto de uma eventual
ocorréncia e salvar vidas.

E fundamental contar com a colaboracao dos
varejistas, pois as instalagdes de segurancga
contra incéndio das lojas fazem parte da estru-
tura. “E elas jamais devem ser negligenciadas”,
ressalta Neto.

Os varejistas devem ficar ainda atentos com
materiais de acabamento e decoracgdo. Nor-
malmente, eles sdo inflamaveis e o risco

de propagacao de um incéndio

para as lojas adjacentes é

grande. “No geral, de-

vem ter a conscién-

cia que a seguran-

¢a contra incéndio

em um shopping

é coletiva e nao

individual. Pois,

um incéndio em

uma Uunica loja

pode afetar todo

o empreendimento”, alerta Renato Lima, enge-

nheiro responsavel pela linha de produtos de
sistemas de incéndio da Bosch Brasil.

O diretor da SI2 ressalta que as respostas a uma
ocorréncia, tanto humana como as automati-
cas, sao fundamentais e devem ser imediatas.
Desta forma, o videomonitoramento pode ser
uma ferramenta muito importante no auxilio a
identificacao de uma anomalia e pode reduzir o
tempo de atuagdo dos Bombeiros.

A integracao da CFTV ao Sistema de Deteccao
e Alarme de Incéndio principal do shopping é
decisivo para diminuir o tempo de resposta. A
confirmacao do incéndio é realizada imediata-
mente por meio das cadmeras, evitando ou re-
duzindo o nUmero de vitimas e danos ao patri-

monio.

“O que difere do procedimento mais comum
hoje nas edificagcdes com grande numero de
pessoas, incluindo os shoppings, € que quan-
do o painel gera um alarme, um seguranga ou
brigadista se desloca até o local indicado para
confirmar se € um evento real. Apenas depois
da confirmacgao, todos os procedimentos de
segurancga sao iniciados. No entanto, isso pode
demorar de acordo com o local do evento e a
localizagao do responsavel por esta verificagao,
0 que pode gerar vitimas e grandes danos ma-
teriais”, diz Lima.
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Qualguer empreendimento precisa ter laudos
emitidos pelo Corpo de Bombeiros para poder
operar. A documentagao necessaria € o AVCB
(Auto de Verificagao do Corpo de Bombeiros),
gue atesta as vistorias e a conformidade dos sis-
temas pelo Corpo de Bombeiros do local onde
o shopping esta localizado. “A validade do AVCB
pode variar conforme a legislagao estadual. No
caso do Estado de Sdo Paulo, deve ser renovado
a cada a trés anos para shopping centers”, afir-
ma Neto.

Jayme Spinola Castro
Neto, diretor da SI2 -

E um ponto fundamental e inadidvel

dos dispositivos (acionadores manuais, detec-
tores, etc), tanto do shopping quanto das lojas
ancoras e menores, de acordo com as normas
vigentes.

Devem ser considerados outros pontos como
area, ocupacgao, cargas de incéndio e pé-direito
do ambiente. “Os circuitos sdo projetados com
base na quantidade de dispositivos suporta-
dos pelo painel utilizado e o seu comprimento
maximo, variando de acordo com cada mode-
lo. A Bosch possui um software de validagao do
projeto onde o projetista insere os dados para
gerar automaticamente a lista de equi-
pamentos necessarios, com seus limi-

Solugdes Inteligentes

para que se tenha a garantia de que, no
caso de uma ocorréncia, tudo funcione
conforme planejado. “A frequéncia da
manutencdo depende e varia conforme
o sistema e o equipamento. Nos siste-
mas de deteccao mais atuais, as veri-
ficagdes de ‘status’ de funcionamento
dos componentes sao feitas em tempo
real e os sinais podem ser conferidos nos proé-
prios painéis de controle. Tarefas de limpeza,
testes de interligagdes e interfaces devem ser
realizadas conforme a periodicidade indicada
pelos fabricantes”, orienta o diretor da SI2 Con-
sultoria.

De acordo com o engenheiro da Bosch Brasil, é
necessario a alocagdo e a manutencao correta
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Integradas

tes e um diagrama unifilar do sistema”,
detalha.

Lima diz ainda que a norma exige a Vis-
toria anual de todos os dispositivos para
verificar a revisao das conexdes elétri-
cas e funcionalidade por meio de testes
praticos, além da checagem do nivel de
sujeira e limpeza. “Esta frequéncia poderd so-
frer alteracdes de acordo com as caracteristicas
do estabelecimento. Algumas vezes pode ser
necessaria a cada seis meses e, em casos criti-
cos, até com uma maior periodicidade”, explica
o0 engenheiro.

Além de garantir o correto funcionamento dos
equipamentos, a manuteng¢ao reduz drastica-
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mente a possibilidade de falsos alarmes. Os de-
tectores e acionadores do shopping sao moni-
torados diretamente pelo painel de deteccao e
alarme. Porém, os mesmos dispositivos das an-
coras e das lojas menores nao sao. Desta forma,
a responsabilidade da manutencao fica com
cada lojista e, caso 0os mesmos nao a fagam, co-
locam todo o empreendimento em risco devido
a capacidade de propagacao de um incéndio.
Por isso, deve ser tratado com muita seriedade
por cada operacao.

Os sistemas elétrico e de ar condicionado tam-
bém devem passar por inspec¢des frequentes e
adequacdes em caso de mudanca de layout e/ou
aumento de carga. “Os curtos-circuitos gerados
por falhas de instalacao ou dimensionamento
sao frequentes causadores de incéndios”, desta-
ca Lima.

Os registros de ocorréncia em shoppings mos-
tram gque existem as areas mais vulneraveis e de
maior risco. Lima aponta que esses locais preci-
sam de ainda mais atengao. “A praca de alimen-
tacao € o espago com maior risco e numero de
eventos devido aos gases combustiveis, tempe-
ratura e éleo ou gordura gerando uma combina-
¢cao perigosa. As areas de utilidades, como ener-
gia, automacao, AVAC (Aquecimento, Ventilagdo
e Ar Condicionado), também sao de grande ris-
co para este tipo de edificacao”.

linha de produtos de
sistemas de incéndio
da Bosch Brasil

Todo sistema que detecta e gera um
alarme de nao conformidade necessi-
ta de uma resposta imediata, que pode
ser automatica, mas precisa estar em
consonancia com a atuagdo humana.
Os Bombeiros e a Brigada de Incéndios,
criada para situagdes de emergéncia,
terdao papel fundamental nas ocorréncias. Uma
vez confirmada a emergéncia, eles orientam o
publico a evacuacgao segura do local, identifi-

Renato Lima,
engenheiro
responsavel pela

A botoeira de alarme é mais um equipamento essencial

do projeto | (Foto: Divulgacdo/Bosch)

cando o funcionamento de todos os sistemas
de combate para minimizar os danos causados.
Estd comprovado que o ser humano também
reage de forma diferente a um alarme associa-
do a um comando de voz. Por isso, esses times
sdo tdo importantes no auxilio a evacuagao dos
locais, porque orientam o publico a fazer o aban-
dono de forma efetiva sem péanico.

De acordo com Lima, uma mensagem de voz
dada por uma pessoa é clara e compreensivel.
Desta forma, o tempo de reacao — abandono do
local - em uma emergéncia é reduzido drastica-
mente quando comparado apenas com a sinali-
Zagao por meio dos avisos sonoros.

No Brasil, ndo existe um toque de sirene padroni-
zado para a indicagdao de uma ocorréncia de in-
céndio. “Quando acontece um evento e 0os avisos
sonoros sdao acionados, as pessoas Nao sabem
o que fazer. Nem sequer sabem diferenciar se
a sirene é proveniente de um incéndio
ou de um roubo em uma joalheria, por
exemplo. Isso sem contar quando ficam
paralisadas e a maioria escolhe uma sai-
da normal, geralmente por onde entrou,
para o abandono do local - mesmo que
a distancia dela seja muito superior em
relagcao a uma saida de emergéncia”, en-
fatiza o engenheiro da Bosch.
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PLATAFORMA
INEDITA DE
MARKETPLACE E
LANCADA PARA
SHOPPINGS

EMPORIO CLUBE, INICIATIVA
EM PARCERIA COM A DELFOS
INOVACAO, E A 1° PLATAFORMA
B2B EXCLUSIVA PARA O SETOR

por: Mariana Alves | fotos: Divulgagao

A Abrasce, em parceria com a

Delfo Inovagdes, langou, em 19
de maio, o primeiro marketplace B2B
voltado exclusivamente para shopping
centers, 0o Empdrio Clube. A plataforma
foi pensada para digitalizar o processo
de compras dos empreen-
dimentos, unindo as duas
pontas da cadeia produti-
va — compradores e forne-

cedores.

Atualmente, a ferramenta

Glauco Humai,
presidente da
Abrasce

esta disponivel apenas para
associados Abrasce. Mas, em
breve, estara disponivel para todos os
shoppings do pais. “Esse € um clube

de compras coletivas de produtos e
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Faga parte do 1" marketplace B2B
totalmente dedicado ao setor

de Sh ing C sel

servigcos exclusivos para os shoppings.

A plataforma esta comecando e pre-
vemos um desenvolvimento muito ra-
pido dela nos proximos meses. Quere-
mos que ela se consolide nos proximos
anos como a grande plataforma B2B
do setor e, quem sabe, até do varejo,
no futuro”, afirmou Glauco Humai, pre-
sidente da Abrasce, durante webinar

de langcamento.
Solugcdo customizada

Com a pandemia de Covid-19, os pro-
cessos de digitalizagcdo aconteceram
de forma ainda mais acentuada. E com
os shoppings nao foi diferente. Mui-

tos empreendimentos langaram seus
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item e poder comprar preco, condi-
marke- = RIS

¢coes e frete, por exemplo, deixando
tplaces

entre 2020 e 2021, tudo de forma mais agil no processo

) L de decisao de compra”, explicou Fa-
além de outras iniciativas

. biano Brandao, gerente de Projetos
e solugdes para melhor atender

. W & Inovacao da Delfos Inovagao e do
seus clientes. “Drive thru, lockers,

Empdrio Clube.

delivery, compras pelo WhatsApp,

plataformas de marketplace, entre
Outra grande vantagem da ferramen-

tantas outras solucdes que os sho-

. . ta é que ela é totalmente voltada para
ppings desenvolveram de maneira

. . ~ 8" o setor. “A categorizacao dos produtos
muito rapida, serdo incorporadas

n : € pensada de acordo com a realidade
permanentemente”, disse Humai.

dos shoppings. Também é possivel

~ : fazer compras por itens ou por lotes,
Com solugdes customizadas foca-

. : ue é uma caracteristica comum do
das no backoffice dos shoppings, a 9

— L : setor”, enumerou Brandao.
ideia do Empodrio Clube foi conce-

bida. “Queremos facilitar o trabalho

: X A plataforma também é responsavel
gue o consumidor ndo vé, mas que

. . . pela curadoria do conteudo, trazen-
€ importante para trazer mais co-

X do apenas fornecedores que
modidade, menos custos P 9

para o lojista e maior faci- estejam aptos ParcREESIEe

d das d h ings.
lidade nas operacdes dos 8s cemandas cos SNOREEE

Y il Isso quer dizer que a qualida-

de dos produtos, documenta-

Vantagens P ¢ao e demais credenciais dos

‘ fornecedores ja foram verifi-

Fabiano Brandao, gerente cadas.
de Projetos & Inovacgao
da Delfos Inovagao e do

Empério Clube

Além de adquirir produ-

tos verificados a precos

.. Além disso, o pagamento é
competitivos, os com-

: feito para o Empodrio Clube e
pradores poderao avaliar os produ- P P

. WA sé é liberado para o fornecedor apods
tos e servicos. “A ideia é trazer esse

L . ! a entrega do produto ou servico, o
portfélio exclusivo de itens, mas tra-

. . . gue traz seguranga para os dois la-
zer também preco, condicdo e com-

. ] = dos.
parativos mais rapidos. Ter o mesmo
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Leonardo Hermeto, diretor
da Vertical Shopping da
Group Software

Processo digitalizado

Leonardo Hermeto, diretor da Vertical Shopping da Group Sof-
tware, também participou do evento e destacou a importancia
de se sistematizar o processo de compras, ou seja, coloca-lo

dentro de um software que controle todas as etapas.

“O objetivo principal de colocar as vendas em um sistema digi-

tal é gerenciar todo o processo, toda a cadeia relativa as com-

pras. Isso inclui a manutengdo dos fornecedores, as requisicoes

de orcamentos ou cotacdes, até o recebimento do produto ou

servico”, destacou Hermeto.

Entre os beneficios da sistematizacdo
das compras, o diretor destacou:

« Reducao de custos - avaliacdo de for-
necedores, permitindo uma decisao mais
rapida e assertiva e aumento da concor-

réncia entre fornecedores;

» Seguranca na decisao - reducdo de
analises manuais ao visualizar dados e
estatisticas apresentados no sistema e
quais sao as melhores opgdes para cada

operacao analisada;

« Maior governanca - registros de quem

fez o que e quando;

» Reducdo de tempo de recebimento de

produtos e servicos;
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+ Medicdo dos tempos entre todas as
etapas de compra - melhor analise do
processo como um todo e, consequente-
mente, diminuicdo dos prazos e percep-

¢ao de qualidade pelos requisitantes.

A plataforma de compras vem para auxi-
liar os shoppings em todo esse processo
de digitalizagao de compras. “O Emporio
Clube permite que os shoppings tenham
de forma organizada todas as suas com-
pras — as recorrentes, as especiais, quanti-
dades, precos e fornecedores. Isso vai fa-
cilitar o inventario, orcamento, busca por

novos produtos e fornecedores”, declarou

Humai.



https://www.emporioclube.com.br/

~

Empério Clube

Faca parte do
Emporio Clube, o

1° marketplace B2B
exclusivo para
shopping centers!

.\‘\'\c.latilla £

ABR4SCE

ASSOCIAGAO BRASILEIRA
DE SHOPPING CENTERS

CADASTRE-SE AGORA

© 0 O

Precos Fornecedores Produtos Transacoes Suporte ao
exclusivos verificados, divididos em seguras e comprador
para compras de todo cateqgorias. supervisionadas. durante todo

corporativas. o Brasil. O processo
de compra.

/emporioclube /emporioclube.com.br
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THE FINI COMPANY

undada na década de 1970 na Es-
F panha, ainda como Grupo Sanchez

Cano, a Fini chegou ao Brasil em 1998.
Em 2001, inaugurou sua fabrica no pais, na cidade
de Jundiai (SP). Completando 20 anos de produ-
¢ao nacional, a empresa conta atualmente com
91 operacdes — das quais, 87 estao em shoppin-
gs. Conversamos com Patrick Ramos, gerente de
negocios da The Fini Company Brasil, e Andrea
Kohler, gerente de marketing da empresa, sobre
os planos para o futuro da companhia no pais,
investimentos e os impactos da pandemia

nos negocios da empresa.

Shoppings

Atualmente, as balas Fini estao presentes
em mais 200 mil pontos de venda no Brasil.
Em 2012, iniciaram o modelo de franchising e, em
2020, conquistaram o SEF (Selo de Exceléncia em
Franchising) pela ABF (Associagao Brasileira do
Franchising). “Nosso modelo de negdcio se des-

taca por instalagdes em sua maioria em shopping
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BRASIL COMPLETA

20 ANOS DE

PRODUCAO NO PAIS

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

COMPANHIA FUNDADA NA ESPANHA
IRA INAUGURAR 100° LOJA E
PLANEJA AUMENTO DE PRESENCA
NO NORTE E NORDESTE

centers. Das 91 operagdes, 87 estao nes-
ses empreendimentos”, explica Ramos.
As demais unidades estao em terminais

rodoviarios, aeroportos e parque aguatico.

Para Ramos, o modelo de negdcios em shoppings
oferece mais comodidade e praticidade para os
frequentadores, com opg¢des de compras, lazer e
entretenimento. Além disso, esta em sinergia com
0s objetivos da companhia. “O centro de compras
se assemelha ao nosso propdsito de levar
alegria para as pessoas em seu momen-
to de descontragao, por isso, a conexao

com nossas franquias”, explica.

©90000000000000000000000000000000000000000000000 o

Patrick Ramos, gerente de negécios

da The Fini Company Brasil

Pandemia
O gerente de negdcios afirma que o relaciona-
mento proximo ao franqueado e a preocupacao

com a salde do negécio de cada um, caracteris-
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ticas inerentes a marca, foram
fundamentais para sobre-
\ viver a crise sanitaria. Ele
também realca a atuagao
rapida logo no inicio da
pandemia. “Uma das agdes
foi a implementagao do deli-
very nas franquias. Isso deu aos

franqueados uma alternativa de rentabilidade e,
aos consumidores, a garantia de produtos impor-
tados e exclusivos dos quiosques dentro de casa,
em seguranga”. Também foi disponibilizada a co-
mercializagdo por meio de aplicativos de mensa-

gens instantaneas.

Outros pontos de destaque foram a isengao de
royalties, parcelamento de boletos, flexibilizacao
Nna taxa de franquia para expansao e varios outros
auxilios para contribuir com a saude financeira
do franqueado. “Temos realizado consultorias fi-
nanceiras, com dicas para impulsionar as vendas
em meio a pandemia e como ter sempre cone-
xa0 com o cliente, novos canais de vendas on-line,
visualizar novas estratégias de negdcio e renego-

ciar custos”, enumera ele.

Atuacao digital

Kohler ressalta que a marca tem em

seu DNA caracteristicas como ino-
vagao, ineditismo, alto astral e bom
humor. Nesse contexto, os canais di-

gitais sempre foram prioritarios, alia-

dos estratégicos e ingredientes para
criagdes e narrativas. Com o inicio da pan-
demia, a atuagcdo nas plataformas digitais foi in-

tensificada.

“Em nossa loja on-line criamos novas estratégias e
experiéncias de compra. Para as franquias, ja esta-

vamos preparados para novos canais de negdcios,

G

o Fini Livery. Esse projeto foi acelerado para aten-
der as demandas do isolamento social e garantir a
experiéncia exclusiva dos quiosques nas platafor-

mas de delivery”, afirma.

Inovacgao
Apobs trés anos de pesquisas, em 2019, a compa-
nhia langou a Dr. Good. “Essa € a primeira linha
completa de suplementos vitaminicos em gomas
do Brasil. Inovagdo, sabor e praticidade sao pila-
res da marca que promove saudabilidade segura
com simplicidade, garantindo
a suplementagao alimentar
através das vitaminas e mi-
nerais de uma forma mais
agradavel’, resume a ge-

rente de marketing.

Sao novidades e aperfeicoa-
mentos como esses que fazem da

marca lider no segmento. “Estamos sempre em
busca de novas oportunidades e como nao so li-
deres de mercado, mas também um grupo glo-
bal, buscamos novas frentes de atuagao e nego-

cios”, afirma Kohler.

Andrea Kohler, gerente de marketing da
The Fini Company Brasil

©000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Investimento

o O modelo de negécio de franquias
Fini sdo quiosques, de 7m? e 9 m?, com
valor de investimento a partir de R$ 130 mil.
Segundo Ramos, o retorno de investimento se da
entre 20 e 26 meses com lucratividade de 13% a
15%. “As franquias da Fini trazem uma experién-
cia de compra exclusiva, self-service, com mix de
produtos importados da Espanha e exclusivos do

|11

canal”, destaca.
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Para o gerente de negdcios, a simplicidade na operacao,
baixo investimento, pouco risco e alta estabilidade sao
os fatores decisivos para o sucesso do negocio. Ele tam-
bém destaca a seriedade, o compromisso e a transpa-
réncia com os parceiros para o crescimento ao longo dos

anos e a expansao das pragas de atuagao.

Futuro
Desde 2018 ja foram investidos aproximadamente R$ 60
milhdes em ampliagao de fabrica, novos equipamentos,

novas linhas de producgao e tecnologias. “Dobramos o ta-

manho de 23 mil m2 para 40 mil m2. E seguimos com
novos projetos de expansao para atender a demanda de
Y . Os franqueados contam com duas opgoes
mercado”, revela a gerente de marketing. . .
de tamanhos para quiosques em shoppings
No primeiro trimestre deste ano, foram inauguradas duas
novas unidade (na capital fluminense e em Brasilia). Ainda em 2021, a marca pre-
tende abrir sua 100° unidade, o que representa um crescimento de 11%. “Desejamos
fortalecer a bandeira nos estados que estamos atuando com rede franqueada e
entrar nas regides do Norte, em Roraima, Tocantins, Amap3, e Nordeste, em Sergi-

pe”, revela Ramos.

Todo o trabalho junto aos franqueados, as agdes de inovagao e investimentos, gera
resultados junto aos consumidores. “Reconhecida como a marca que transforma
momentos, em 2015 apresentamos o novo posicionamento de branding e assim
nasceu, nossa assinatura de marca Abriu, Sorriu. Em 2018 fomos certifi-

cados como a marca de doces mais amada do Brasil pela Mosaiclab”,

finaliza Kéhler. .
A fabrica foi inau-

gurada em 2001, na
cidade de Jundiai (SP),
e segue recebendo
investimentos
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Novos Filiados Abrasce

&

med+

]

RAI

CONSULTORIA

E b

INDIGO

por Redacao | fotos: Divulgagao

Grupo Med+

O Grupo Med+ respira o propdsito de Salvar Vidas em qualquer area
de trabalho. Com visdo inovadora, construiu a jornada do Grupo com
base nos pilares: pessoas, processos e tecnologia conquistando um
time multidisciplinar. A empresa conta com profissionais de salude
experientes, qualificados e prontos para atender qualquer servigco de
emergéncia. Hoje, tem mais de mil colaboradores diretos e indiretos
e estd presente em estados importantes da Federacao contabilizando
18 filiais.

Telefone: (61) 3052-9500 | www.medmais.com

Raia 1

A empresa atua na gestao de shopping centers e no mercado
imobilidrio direcionado ao varejo. Com uma equipe formada por
profissionais capacitados, tem mais de 25 anos de experiéncia no
mercado. Possui uma visdao macro que envolve todos os stakeholders,
através de um relacionamento claro, direto e com credibilidade. Entre
os servigos oferecidos, estao gestdo e expansao de redes, formatacao
de franquias, M&A (fusdes e aquisicdes) e gestdao de marketing.

Telefone: (11) 4314-4883 | www.raialconsultoria.com.br

Indigo

A Indigo € uma multinacional francesa, com mais de cinquenta anos
de experiéncia e lider mundial em gestdo de estacionamentos e
mobilidade individual. E a Gnica gestora de estacionamentos que esta
presente em trés continentes atendendo espacos publicos e também
privados. No Brasil,atuahd 5anose éresponsavel pelagestaode maisde
200 estacionamentos. A missao da empresa garante a criagao de mais
valor em seu negdcio principal, parking, e um uso mais diversificado
dos espacos, focando nas trés prioridades estratégicas: atendimento
excepcional, mobilidade tranquila e servicos para os bairros.

Telefone: (11) 9446-31200 | www.parkindigo.com.br
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Startup de inteligéncia entrega andlise
de dados do Shopping em tempo real

A EMPRESA DE TECNOLOGIA NAPP SOLUTIONS OFERECE DIFERENTES PLATAFORMAS E
FERRAMENTAS DE INTEGRACAO PARA GESTAO E ANALISE DE VENDAS DE TODAS AS LOJAS

conteudo publicitario | fotos: divulgacao

ertamente, a transformacao digital e a

popularizagao dos marketplaces ja ha-

viam se consagrado como tendéncias ha
alguns anos. Entretanto, a chegada da pande-
mia trouxe a necessidade de respeitar o
distanciamento social e reduzir gas-
tos, o que colocou estes assuntos ~
em pauta como nunca, especial-
mente para os shoppings.

Neste processo de digitalizagcao e
expansao do espago de vendas para
o online, a competicao cresce. Com isso, se
torna ainda indispensavel a construcao de es-
tratégias inteligentes, que pede dados preci-
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SOs € um monitoramento personalizado.

Além disso, todas as informacdes e funciona-
lidades oferecidas pela transformacao digital
Sao essenciais para otimizar custos in-
I vestidos em tecnologia e, ao mesmo
/’ tempo, garantir o sucesso das ven-
o  daselancamentos.
~
\ Pensando em tudo isso, a Napp
Solutions desenvolve sistemas de
integracao que possuem o principal
objetivo de levar o poder do online para o
fisico com alguns cliques. Fundada em 2014,
a empresa conta com 8 ferramentas focadas
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na coleta e analise inteligente de dados,
além de auxiliar o cliente a simplificar as
operacdes do dia a dia ao adentrar o di-
gital e os marketplaces.

Em entrevista a Revista Shopping Cen-
ters, o CCO e sécio fundador da empesa,
Bruno Zenatte, conta um pouco mais
sobre o poder da integragao que é ofe-
recido pelas diferentes ferramentas da
empresa.

ESPHERA

Presente no mercado brasileiro ha cer-
ca de sete anos e atuando ha mais de
dois anos nos Estados Unidos e Europa,
a Napp conta com os seguintes produ-
tos: Esphera, Sales Flow, Napp Retail,
Sell Out Score, Multi-Store App, Napp
Connector, Napp Hub e O20 Platform.

Dentre eles, Esphera é o sistema que
ganha mais destaque, principalmen-
te quando levamos em consideracao o
contexto de um shopping e lojas. A pla-
taforma reudne todos os dados de venda
do estabelecimento, permitindo que o
lojista faca analises inteligentes de de-
terminados periodos ou produtos com
alguns cliques.

Além disso, o siste-

ma faz toda a dife-

renca na perspectiva

de gestao do shopping.

Isso porque a ferramenta

permite a visualizacao das ven-

das em tempo real e, assim, € possivel
analisar os pontos fortes e fracos do
ambiente, os melhores horarios para
vendas e o desempenho de cada loja.

Para grandes redes de shopping, por
exemplo, é possivel observar o que esta
dando certo em determinadas unida-
des e trazer esta estratégia para outros
pontos de venda de forma inteligente.
Por outro lado, a automatizagao de co-
leta de dados oferecida pelo sistema
Esphera transforma o processo de au-
ditoria, deixando a analise muito mais
pratica e oferecendo diversas possibili-
dades de cruzamento de informacdes
para desenvolver o plano mais apropria-
do para o momento.

Sem duvidas, os beneficios da transfor-
macao digital e inteligéncia de dados
com as ferramentas Napp tornam a roti-
na de analise do shopping mais pratica
e personalizavel. Entretanto, um grande

destaque é que toda essa inovagao dis-




_INOVAGAO

pensa investimento em infraestrutu-
ra € um processo de aprendizagem
relativamente rapido, ja que as ferra-
mentas sdo extremamente intuitivas
e objetivas.

Como nao apenas o sistema Esphe-
ra, mas outras ferramentas da Napp
também rednem um grande volu-
me de dados de vendas dos lojistas e
shoppings, Bruno conta que a equipe
legal da empresa desenvolveu uma
série de medidas para garantir a se-
guranca de todas as partes, o que foi
uma prioridade da Napp antes mes-
mo da vigéncia da LGPD (Lei Geral de
Protecao de Dados Pessoais).

O USO DOS PRODUTOS NAPP
DURANTE A PANDEMIA

Durante a atual pandemia de Co-
vid-19, Zenatte comenta que a Napp
também teve um papel fundamental
para apoiar o lojista €, a0 mesmo tem-
po, tornar a experién-

cia de compra do

cliente mais se-
gura e rapida.

O uso das ferramentas da empresa
auxilia o empreendedor a reduzir os
gastos com tecnologia na loja, ja que
todos os servicos e funcionalidades
estao unificados em um Unico sis-
tema. Em um momento em que os
estabelecimentos vivem incertezas
e grandes impactos nas vendas, um
orcamento enxuto € uma medida es-
sencial para lidar com o periodo de

forma mais segura e estavel.

Por um lado, o empreendedor é ca-
paz de compartilhar seu estoque fisi-
co em marketplaces ja existentes nas
plataformas online para atender o pu-
blico a distancia, como o Google. Por
outro, o cliente descobre exatamente
em qual loja, de qual shopping o pro-
duto desejado est3, faz sua reserva e
apenas realiza a retirada rapidamente
— ou até mesmo recebe a entrega em
casa no mesmo dia.

A Gazit Brasil foi o primeiro grupo de
shopping centers a adotar a ferra-
menta da Napp Solutions desenvol-
vida em parceria com o Google, le-
vando o estoque de todos os lojistas
para a plataforma online e permitindo

Bruno Zenatte, CCO e soécio
fundador da Napp



que o cliente encontre o produto que
precisa de forma remota e objetiva.
Além de todas as ferramentas ja de-
senvolvidas, a Napp esta de olho no
futuro e esta prestes a lancar um
novo produto para tornar o lojista
ainda mais presente nas plataformas
digitais. A nova integragdo tem o ob-
jetivo de levar o estoque do lojista
para as vitrines e catalogos das redes
sociais, como Facebook, Instagram e
até mesmo WhatsApp.

“No6s entregamos o poder do
online para o fisico, s6 com o

movimento de integracao e

automatizacido do estoque”,

conta Zenatte.

Com isso, até mesmo os empreende-
dores gue nunca se aventuraram nas
plataformas online conseguem levar
os produtos e servicos a este novo es-

pacgo, ja que o lojista nao precisa pas-
sar pelo processo de aprender tudo
sobre o mundo digital e entdo levar
seu negdcio para o online.

Ele s6 precisa se familiarizar com
uma Unica ferramenta e contar com
o0 apoio da Napp para alcangcar um
novo publico sem mudar de locagao.

Por outro lado, o shopping vé o seu
espaco se tornar ainda mais valo-
rizado, ja que um ponto fisico com
integragcao nao representa apenas
O publico que frequenta e compra
pessoalmente no shopping, mas
também toda uma rede de clientes
online que podem encontrar o pro-
duto do lojista em diferentes marke-
tplaces gragas a um unico sistema.
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POR QUE E ESSENCIAL O PROFISSIONAL
DESENVOLVER HABILIDADES COMPORTAMENTAIS

por Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

As soft skils sao
competéncias
cada vez exigidas /
pelas empresas /
e fundamentais |!
para impulsionar /\T
a carreira. Estu- \
dos mostram que
90% das pessoas sao
contratadas pelas hard
skills e demitidas pelo
comportamento. Por isso, as
habilidades socioemocionais sao
tao importantes para o sucesso profissional e
pessoal.

Segundo Paul Petrone, head do Linkedin
Learning, a ascensao da inteligéncia artifi-
cial esta tornando as soft skills cada vez mais
importantes, ja que é algo que os robds nao
podem automatizar. “Vivemos em uma reali-
dade em que 85% das fungdes que existirao
em 2030 ainda nao existem. Isso mostra que
o mundo esta volatil, incerto, complexo e agil.
Estamos diante da nova era digital, e, para nos
Mmantermos competitivos no mercado de tra-
balho, precisamos dominar as soft skills", des-
taca Hendel Favarin, co-fundador da Conquer,

escola de negdcios da nova economia.
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Ele relembra ainda
. um pensamento
do palestrante e
escritor do brita-
nico Simon Sinek
A em que diz que
100% de clientes e
colaboradores sao
pessoas € quem nao

\ entende de pessoas
nao entende de negdcios.
Por isso, é essencial dominar
outras skills, porque os robbs e a
inteligéncia artificial podem auxiliar com as
habilidades técnicas. “Eu gosto de dizer que
as soft skills tém quatro caracteristicas: sao
alavancadas, transferiveis, perpétuas e imuta-
veis. Estatisticas apontam que 71% dos profis-
sionais de Recursos Humanos valorizam mais
a inteligéncia emocional do que o préprio Ql
e 58% do desempenho profissional esta atre-
lado a inteligéncia emocional. Entdo, as soft
skills sao essenciais para catapultar a nossa
performance profissional, seja como empre-
endedor ou como profissional”, ressalta.
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Hendel Favarin,
co-fundador da
Conquer

De acordo com Lucedile Antunes, mentora e coa-
ch organizacional e realizadora do best-seller Soft
Skills — Competéncias Essenciais para os Novos
Tempos, essas habilidades sao validas para todos
0s cargos e se tornaram ainda mais necessarias
diante da crise sanitaria. “Em relacao a pandemia,
de forma geral, a principal soft skill buscada ¢é a
adaptabilidade. E ter a percepcdo que o cenario
mudou e estar aberto a se adaptar ao novo sem
resistir. Depois, vem a flexibilidade, resiliéncia e co-
municacgao”, diz a autora.

Favarin destaca ainda outras duas habilidades
para esse momento inédito vivido em todo o mun-
do. “A primeira e talvez mais dbvia é a prépria in-
teligéncia emocional, pois algumas
estatisticas mostram que a crise
afetou a saude mental de mais da
metade da populagao. Além disso,
o Brasil é considerado o pais mais
ansioso do mundo e o quinto mais
depressivo. Ndo é a toa que 75% das
empresas buscaram iniciativas pela
salde mental dos seus colabora-
dores”, afirma. A segunda é a lide-
ranga, tendo em vista que
a pandemia exigiu muito
dos lideres na execucgao de
uma boa gestdo remota.

Lucedile Antunes, mentora, coach
organizacional e idealizadora do

“De acordo com pesquisas, 70% do nivel de enga-
jamento dos liderados é atribuida a qualidade dos
chefes e equipes engajadas sao duas vezes mais
produtivas, falam abertamente sobre suas dificul-
dades e desempenham 46% mais resultados. A
pandemia reforcou a necessidade de se desenvol-
ver a capacidade de liderar. Bons lideres catapul-
tam equipes e empresas e fazem toda a diferenca
no senso de propdsito, engajamento e colabora-
¢ao dos times”, ressalta o co-fundador.

Com o home office presente no dia a dia das com-
panhias, segundo Lucedile, é possivel perceber as
soft skills de cada profissional mesmo a distan-
cia. Além dos diversos aplicativos que permitem
a gestao de tarefas, o grande segredo é o lider ou
0 gestor manter encontros periddicos com o time.
E ele pode desenvolver essas habilidades em sua
equipe, quando esta preparado para isso.

Por serem tao essenciais, as soft skills passaram
a ser analisadas em processos seletivos. “Como
a maioria das pessoas & demitida por questdes
comportamentais, as empresas estao dando uma
énfase maior para as soft skills na contratagao, pois
€ mais facil ensinar as hard skills. Mudar o com-
portamento ndo é uma jornada simples, leva um
tempo e requer que o profissional saia da zona de
conforto. As empresas estao comegando a contra-
tar pelas soft skills e demitir pelas hard”,
reforca Lucedile.

Para fazer essa avaliagdo comportamen-
tal do candidato, hd uma série de ferra-
mentas utilizadas pelo RH, desde as tradi-
cionais entrevistas e dinamicas até o uso
de inteligéncia artificial. “Essas habilida-
des podem ser vistas e analisadas em um
bom processo seletivo. Muitas selegbes
valorizam o trabalho em equipe, colocam
os candidatos para resolver pro-
blemas em conjunto e observam
a capacidade de se relacionar, de

best-seller Soft Skills - Competéncias

Essenciais para os Novos Tempos
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negociar, de vender suas ideias, de ser produtivo
e entregar, de vender, de se comunicar”, comple-
menta Favarin.

Segundo Lucedile, a falta de empatia, que é a ca-
pacidade de se colocar no lugar do outro e com-
preender a dor dele, € um dos principais erros dos
profissionais. “Muitas vezes, essa dor ndo é falada
de forma clara. Quando tem habilidade de perce-
ber, desenvolve uma sensibilidade e uma escuta
ativa, que permite entregar, ajudar e apoiar a to-
dos na evolucao do dia a dia. Pessoas que tém em-
patia conseguem desenvolver varias outras skills e
elas se destacam.”

As falhas na comunicagao é outro
ponto muito trabalhado por coach
nas empresas. “As pessoas tém mui-
tas deficiéncias nesse ponto, como
ser prolixa, insegura, nao saber ven-
der asideias... Ecomunicacdo é tudo.”
Outra soft skill muito importante é
ter a capacidade analitica de resol-
ver problema sem se vitimizar, o que
muitas vezes nao acontece.

Ha ainda diferencas culturais quando

se compara as soft skills de profissionais de outros
pais. Os brasileiros tém muitos pontos positivos,
sendo que um dos destaques € a criatividade.
“Em contrapartida, temos um defeito muito feio
de prometer e nao cumprir. Em empresas de ou-
tras culturas, como japonesa e alemg, isso € algo
levado a sério.”

As soft e as hard skills se complementam e ca-
minham lado a lado. Ambas serdo exibidas pelas
empresas. O que acontece é que as habilidades
socioemocionais potencializam qualquer habili-
dade técnica. “As soft sdo o tronco de uma arvore
e as hard, os galhos. Segundo pesquisa da Korn

60_SHOPPING CENTERS

Ferry Institute, uma consultoria de gestao global,
os profissionais com a capacidade de aprendiza-
gem sao promovidos duas vezes mais rapido que
0s seus pares. O estudo mostrou ainda que as em-
presas que contam com esse tipo de perfil execu-
tivo sao 25% mais lucrativas que os seus concor-
rentes”, destaca o co-fundador da Conquer.

Ha diversas habilidades socioemocionais exigidas
pelas empresas. O livro Soft Skills — Competéncias
Essenciais para os Novos Tempos, que virou best-
-seller em menos de um més apds o langcamento
Nno ano passado, aborda 33 habilidades. “Obvia-
mente ndo abordamos todas, por isso, ja temos a
previsao de lancar o segundo volume até o final
de 2021, em que traremos outras soft skills.”

Favarin também diz que sdo varias as
habilidades socioemocionais exigi-
das. A Conquer atende varias empre-
sas e startups como iFood, Google,
Crupo Boticario, Rede Globo, entre
outras. “Entre as mais buscadas estdo
lideranga, gestao de pessoas, capaci-
dade de inovar, inteligéncia emocio-
nal, produtividade, negociacao, ven-
das e comunicagao assertiva.

Existe a possibilidade desenvolver as
soft skills com coaching e mentoria. Durante o pro-
cesso serao identificados os pontos que precisam
ser trabalhados. Mudangas de comportamento
s6 acontecem, geralmente, nesses processos, e 0
profissional também precisa estar disposto a mu-
dar. A Conquer, por exemplo, oferece cursos que
tém bastante énfase na pratica em que os alunos
aprendem e aplicam no dia a dia. “Construimos
nossa metodologia no Vale do Silicio com foco em
levar soft skills de uma forma tangivel, palpavel e
de facil aplicagdo para os nossos alunos”, detalha
Favarin. Com certeza, as soft skills s6é agregam no
desempenho profissional, nos resultados e, claro,
no ambiente de trabalho. E vocé sabe quais sao as
suas soft skills e o que precisa melhorar?
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A Auto Park possui mais de 30 anos de experiéncia em gest3o de estacionamentos,
sendo reconhecida pela exceléncia no atendimento ao cliente e maxima eficiéncia
operacional. Estamos entre as principais redes de estacionamentos do Brasil, com um
amplo portfolic de clientes do setor de Shopping Centers. Se o assunto é
estacionamento, o seu parceiro ideal é a Auto Park.

i‘é Tecnologia de ponta ﬁ Processos padronizados
@' Inteligéncia na gestio g‘?‘? Transparancia
% Equipe especializada ]@ Governanga Corporativa

Entre em contato e conheca as nossas solucBes para tornar o seu
estacionamento mais eficiente e rentével;




UM FENOMENO NOS PALCOS,
NAS TELAS E ATE NA
LITERATURA A

CARISMATICA, DIVERTIDA, CRIATIVA, CHEIA DE
ENERGIA... POR ONDE PASSA ELA DEIXA MARCAS
COM PERSONAGENS ICONICAS

por Solange Bassaneze | fotos: Divulgacao

em-humorada, pitoresca, brincalhona...
A atriz Fabiana Karla é assim desde a infancia.
Como sua familia sempre foi muito engraga-
da, nunca faltaram risadas dentro de casa, entao, era
um exercicio natural diario. Mas ela se destacava.
Seu avo Antdnio Martins sempre falava que ela
seria uma artista e ele estava certissimo. Ado-
rava imitar o saudoso Genival Lacerda. Na
venda de seu avo, a menina de bem com
a vida nao perdia a chance de arremedar
os clientes. Seu olhar sempre foi diferen-
ciado para uma crianca. “Eu gostava de
Ver as pessoas sorrirem, era como se
fosse um compromisso. E isso foi se
ampliando que até o humor me ab- ~
duziu. Acredito que a arte me sal-
Vvou porgue sempre fui muito cria-

tiva, atenta e com muita energia 'f,.n‘i
e nao sabia onde canalizar. Se '
eu nao tivesse me interessa- "‘/// l
do pelo lado artistico, seria 5 :I/

s

um fio desencapado. A arte



foi o plugue da minha energia”, relembra.
Relembrando as origens

Natural de Recife, Fabiana Karla sempre que
pode retorna as raizes e, quando esta distante,
sente saudades das pessoas, da comida, dos lu-
gares e, claro, do teatro. Foram nos palcos de
Pernambuco que ela comegou com o proje-
to escola e relembra o quanto era gratificante
fazer pecgas infantis. Tem boas lembrangas do
camarim, do publico e até quando trocava de
figurino embaixo do caminhdo para se apre-
sentar nas ladeiras de Olinda. Mas a maior re-
cordagcao é de quando ganhou o prémio de
melhor atriz no Festival Arte Viva Elo, em 1991,
com a personagem Lucicreide. Arte Viva era a
escola de teatro e Elo, o colégio em que estu-
dava.

A comediante pbde reviver a empregada do-
méstica pernambucana mais uma vez, agora,
com o filme ‘Lucreide Vai Pra Marte’, langcado
em marco de 2021. “Maximizar uma persona-
gem para o cinema & eternizar. Foi muito espe-
cial leva-la para uma tematica de corrida espa-
cial. Quando bateu a claquete e ouvi ‘Lucicreide
Goes To Marte. It's one’, uma lagrima escorreu.
Eu me senti representando os brasileiros e a

Lucicreide Vai Pra Marte, comédia
langada em marcgo de 2021

forca da mulher nordestina.”

Para Fabiana Karla, o sentimento foi de retratar
gue a conquista estd ao alcance de todos, por
mais que os outros desacreditem. Mas, como o
filme foi lancado durante a pandemia, nao teve
a estreia esperada por Fabiana e todos os outros
profissionais envolvidos na produgao da comeé-
dia, que esta disponivel na TV On Demand.

A personagem Lucicreide também arrancou
muitas gargalhadas do publico em Zorra Total.
Foram anos de trabalho no programa com di-
versos outros personagens, como Gislaine e Dil-
maquinista. No cinema, ja viveu diversos papéis
e, inclusive, foi diretora, ao lado de seu primo
Chico Amorim, no documentario O Caso Dio-
nisio Diaz.

Fabiana ainda fala sobre a situacao vivida pe-
los cinemas durante a pandemia. “E como uma
sala de cirurgia parada. Eu digo que os artistas
sdo médicos que curam almas, sem pretensao
alguma. Mas muita gente vem agradecer pelas
risadas e pela emogdo sentida. Ver uma sala de
cultura fechada doéi muito. Eu particularmente
tenho muito a dizer por causa do meu filme.
Muitos cinemas fechados no momento em que
estavamos a 10 dias do langamento.”



Ela também gosta de frequentar o cinema e, ge-
ralmente, vai ao shopping ja que a maioria das
salas estd nos malls. “Tem varios shoppings que
eu adoro no Rio de Janeiro e no Recife e gosto de
desfrutar desse ambiente fora de tempos festivos
quando esta lotado. E dificil eu caminhar no sho-
pping, Mas vou quando quero comprar um pre-
sente pessoalmente, tomar um café, almogar com
uma amiga... Adoro olhar os detalhes de uma loja
com itens para casa, por exemplo.” Fabiana tam-
bém € convidada por alguns empreendimentos
para dar palestras, entdo, tem esse vinculo com o
setor.

A arte durante crise

Desde o inicio da pandemia, mesmo com todas as
dificuldades vividas, Fabiana Karla seguiu traba-
Ihando. Mas o cenario é diferente para quem fica
por tras do show. “No meu caso, tenho uma visibi-
lidade e a condicdao de compartilhar os meus pri-
vilégios e ajudar a galera do backstage que vivia
de shows, dos outros artistas. Essa € a galera que
esta mais prejudicada. Porque eu consigo fazer
algumas campanhas publicitarias, montar os ce-
narios em casa para fazer as lives e levar os proje-
tos adiante. Ainda lancei um filme na pandemia.”
Seguir pensando no préximo €, ao mesmo tempo,
trabalhar € o caminho seguido por Fabiana. “O ar-
tista sempre foi resistente e continua.”

A comediante diz que o momento atual
tem sido muito dificil até para ela que é
otimista e positiva. “Parece que eu te-
nho a sindrome do jogo do contente, a
sindrome de Poliana, sou muito brin-
calhona por natureza. O cenario que
estamos vivendo esta nos deixando
um pouco ranzinza. Nao é possivel
ficar feliz ao ver tanta gente sofren-
do e morrendo e quem poderia e
trazer vacina e nao faz. Entao,
gera desmotivacio. E dificil

vocé assistir a um jornal e, depois, entrar no es-
tudio e fazer algo com muita alegria. Mas vamos
nadando contra a maré e tentando entender que
nos somos o alento de quem esta em casa se res-
guardando. A gente precisa fazer humor como
um elixir para as pessoas. Acho que estamos vi-
vendo uma montanha russa de sentimentos.”

Imunizacao para todos

A perda do ator Paulo
Gustavo também foi um
momento muita dor para
a atriz. “Além de termos
uma perda como a do
Paulo Gustavo, vemos mi-
Ihares de pessoas morren-
do. Todas por terem sido
negligenciadas. Se o Pau-

lo tivesse tomado as duas

doses da vacina, sera que ele tinha ido embora? O
Paulo foi um cometa gigantesco para ser o icone
dessa dor que muitos brasileiros estao passando.
Através da morte dele, a gente deixa claro que ou-
tras pessoas morreram pela mesma circunstancia
de nao ter vacina.”

A atriz tomou a primeira dose da vacina contra a
Covid em Recife, sua cidade natal, em meados de
Mmaio, € se emocionou No mMomento da
imunizacdao. Para manter a men-

te em equilibrio, tem buscado
meditar. “A meditacao tem
me trazido para o eixo. S6
tem beneficios. Mes-
mo em dias que nao
estou conseguindo,
me esfor¢co. Quan-
do termino, acalma
O Mmeu espirito e a
minha mente. Eu
acho que a men-
te tem que estar
sadia para



comandar o corpo porgue ultimamente as
pessoas estdo padecendo com muitas do-
encgas psiquicas. A meditacao € uma gran-
de ferramenta para que a gente consiga
dar um comando positivo para o corpo e ter
a saude mental.”

Maezona

Fabiana também tem um lado materno
muito forte e gosta de ter seus trés filhos
por perto. “Sou protetora, amiga, cuidadosa,
gosto de ouvir. Acho que o didlogo € uma
ferramenta primordial para que se tenha o
respeito e o entendimento. Respeito a per-
sonalidade e a individualidade de cada um.
As vezes, eu sou dura nas palavras, porque
€ melhor que eu diga do que outras pes-
soas venham dizer sem o mesmo cuidado
e amor. Sou aguela mae que quer fazer o
Natal, o Ano Novo... meus filhos ja estao ve-
Ihos e eu faco a Pascoa ainda! E mais para
mim, sabia, pela culpa de nao ter feito tanto
esses momentos porque eu estava traba-
Ihando. Eu me dividia entre o trabalho e os

UMA ATITUDE POR DIA: POR UM MUNDO
MELHOR PARA AS MULHERES, DE
ROBERTA REIS

O PASSARO AZUL

FABRICIO CARPIJENAR

filhos”, relembra.

Sempre pronta para novos desa-
fios

Com tantos papéis e trabalhos, a atriz sem-
pre busca inspiragdo no povo. “Por eu ser
nordestina, a minha matéria-prima sao as
pessoas. Em guem me inspiro mesmo é no
meu povo nordestino, que se vira em tudo
com amor e afinco.”

Fabiana ainda é escritora e seu livro infantil,
o Rapto do Galo, foi um dos selecionados
pelo PNDL (Programa Nacional do Livro Di-
datico) em 2018. Ela redigiu a obra durante
um voo entre Rio de Janeiro e Recife.

Enfim, ndo importa onde esteja, na TV, no
teatro, no cinema, na internet, por meio de
um livro, ela leva cultura e entretenimen-
to para as pessoas sempre demonstrando
todo o seu amor pelas artes.

MAURICIO SHERMANN

RECIFE

DE TEMPOS MELHORES ONDE
TINHAMOS SAUDE
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Viva Envigado, um convite as compras

com direito a parque de diversoes,

complexo esportivo e boa gastronomia

CONHEGCA OS DIFERENCIAIS DO MAIOR SHOPPING DA COLOMBIA

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

evar experiéncia é algo inerente no
negoécio de shopping centers. Mas
como fazer isso de uma forma dife-
rente? Para mostrar como o mercado
internacional sempre é uma fonte de inspira-
¢ao e de reinvengao, fomos buscar uma refe-
réncia nessa edicdo na encantadora Coldmbia e
trouxemos o Viva Envigado, ativo do Viva Malls,
a maior rede de shopping do pais. A marca faz

parte do Grupo Exito e do Fundo Imobiliario Co-

lombia (FIC). O Grupo Exito é lider nacional no

varejo alimentar com uma trajetoria de mais de
110 anos € com negocios também no Uruguai e

na Argentina.

Segundo Juan Lucas Vega Palacio, vice-presi-
dente de mercado imobiliario do Grupo Exito,
o empreendimento foi concebido e funciona

O Viva Park
faz o shopping
ser também
destino de
entretenimento




sob a premissa de ser um espaco onde os
clientes podem ter diversas experiéncias.
Entre elas, gastronémicas, culturais, tecno-
l6gicas, esportivas, de compras e entreteni-
mento. Hoje, o foco principal € em bem-es-
tar e segurancga pessoal e relacional, e com
diferentes alternativas que levam o melhor

do fisico ao virtual.

Localizado em Envigado, cidade da regido
metropolitana de Medellin, € o maior sho-
pping da Colémbia com 139 mil m? de ABL
e 260 mil m2 de area construida. Possui um
mix diferenciado com mais de 350 opera-
¢oes, que redne grandes marcas varejis-
tas e tem como ancoras Decathlon, Cine
Colombia com 16 salas, Homecenter, Exito
Wow e H&M.

LAZER GARANTIDO

As areas de entretenimento para a fami-
lia correspondem a 33% do mix, ficam na
cobertura ao ar livre e sdo destino de mui-
tos visitantes. O Viva Park, maior parque
de diversao do pais de sua categoria, pos-
sui mais de 6 mil m? e 12 atragdes, que vao
desde brincadeiras com agua, carrinhos de
bate-bate, torre de queda livre, zona com

Na imagem
aérea, é possivel
ver as quadras
de society do
Viva Sports

fliperamas até uma roda gigante de 20
metros de altura com uma vista linda da
cidade. Conta ainda com o Viva Sports, um
complexo esportivo de 9 mil m?, composto
por um ginasio, cinco quadras de futebol
society, pista de corrida, quadra poliespor-

tiva e quadra de volei de praia.

“Diante da emergéncia atual, os espagos
de diversao e interagcdao em familia foram
adaptados com diferentes medidas de
seguranca, capacidade reduzida e distan-
ciamento. Assim, podemos operar em con-
dicdes que permitam gerar confianca e
tranquilidade.”

Inaugurado em 2018, se consolidou como
um dos empreendimentos de maior fluxo
da Colébmbia e é o ativo lider da Viva Malls,
que tem 12 shoppings em operagao. Em
2019, recebeu cerca de 32 milhdes de pes-
soas. Em épocas de normalidade, a torre
comercial também gera trafego importan-
te para o mall. SGo mais de 4 mil pessoas
que trabalham no local e se convertem em

potenciais clientes.



As medidas de

prevencgdo a Covid
estdo presentes
em todas as areas
do shopping Viva
Envigado

PARA TODOS OS GOSTOS

O shopping possui ainda uma gran-
de variedade gastronémica. No bou-
levard Calle Bistré ha 22 restaurantes
gourmets, que complementam as
ofertas da praga de alimentagao. Com
conceito urbano, é inspirado nas char-
mosas ruas francesas. A Calle Bistro in-
clui ainda o Bistré Market, um espaco
tipo mercado com operacdes abertas
e equipada com mobilidrio para com-
partilhar. “Além disso, o shopping leva
o melhor de suas marcas até a casa dos
clientes de maneira agil e confiavel por
meio dos servicos de Domilicios Viva”,

destaca o vice-presidente.

RETOMADA DOS NEGOCIOS

Durante o primeiro trimestre de 2021,
houve uma recuperagao gradual das
vendas, chegando a variagdes positivas
durante o més de marco. O fluxo tam-
bém aumentou. “Como medida reati-
va diante das restricdes para conter a
pandemia, decretadas pelas autorida-
des, os comércios vém implementan-
do estratégias promocionais que in-
fluenciam a motivacdo e a decisao de
compra dos clientes, potencializando
os resultados.”

Assim mesmo, o empreendimento se-
gue adaptando suas propostas de valor
com estratégias que envolvem a omni-
canalidade, que foram aceleradas pela
pandemia. Sao vendas on-line, delivery,
compre e retire e servigco de personal
shopper, por exemplo. “Sao diferentes
opgoes para que os clientes decidam
como, quando e onde comprar. E, por
sua vez, as marcas e os aliados comer-
ciais contam com novas alternativas e
canais para que retomem as vendas de

maneira segura e agil”, pontua.



Além disso, a integragao entre o on e
o off-line facilita as compras, gera no-
vas experiéncias aos clientes, preserva
0Ss empregos e ajuda na recuperagao
econdbmica, de acordo com Palacio. O
shopping segue apostando em inova-
¢ado e transformacao digital para gerar

experiéncia personalizada.

Ao mesmo tempo, mantém desde o

inicio da pandemia rigidos protoco-

Juan Lucas Vega Palacio,
vice-presidente de

cia energética consome 26% a menos
de energia do que o estabelecido pela

regulamentacgao internacional.

No consumo de agua, a economia
chega até 7900 m3 por ano, o que
equivale a trés piscinas olimpicas. O
projeto de climatizagdo também foi
muito bem planejado. E possivel con-

trolar a temperatura do primeiro e

do segundo piso sem o uso de ar

condicionado, ja o terceiro piso tem

mercado imobilidrio do
Grupo Exito

los de biosseguranca para preservar
a saude dos visitantes, lojistas e co-
laboradores, bem similares aos dos
shoppings brasileiros. No caso das operagdes de
alimentacdao, menus digitais através de QRCode

foram incorporados para evitar o toque.

SUSTENTABILIDADE

De acordo com Palacio, o Viva Envigado sempre
agrega valor aos servicos que presta, por isso,
orienta suas acdes com o objetivo de alcancgar o
equilibrio econdmico, social e ambiental. Possui
certificagdo LEED Platinum, o maior reconheci-
mento concedido pelo US Green Building Council.
O complexo conta com mais de 1.600 placas sola-
res que podem abastecer cerca de 20% das areas

comuns. Além disso, a iluminagao de alta eficién-

telhados moveis que também per-
mitem regular a temperatura. “De-
senvolvemos iniciativas e ativagdes
gue promovem o cuidado dos recursos, a recicla-
gem e a reaproveitamento”, explica Palacio. O em-
preendimento possui ainda outras iniciativas que
comprovam seu compromisso com as praticas de
ESG (Environmental, Social and Governance), um
dos conceitos que tém mais crescido nas empre-

sas no ambito global.

O empreendimento
fica bem préximo a
estacdo Envigado do
Metr6 de Medellin,
que interliga o
departamento de
Antioquia
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