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O ano de 2022 foi marcado como a superacao definitiva da crise de
2020. Tivemos resultados bastante positivos e alcangamos os pata-
mares de 2019 em faturamento. Gradualmente também estamos re-
tomando o fluxo de visitantes, a geragcdo de emprego e o ritmo de
inauguragdes, com oito novos empreendimentos. Mais uma vez a
resiliéncia e a capacidade de adaptagao e de inovagao, aliadas a par-
ceria que envolve toda cadeia produtiva de varejo, mostraram a forga
do mercado.

Essa retomada se deve pela normalizacao das atividades apds as res-
tricdes causadas pela crise sanitaria da Covid-19, aliadas aos menores
niveis de inflagao em comparagao com o ano anterior, 0 que abriu
espaco no orgamento familiar. Outro destaque foi 0 avango na massa
de renda influenciado pelo crescimento dos postos de trabalho ao
longo do ano. Com esses fatores, tivemos um resultado de R$ 191,8
bilhées em vendas, o que significa uma alta de 20,5% em relagao a
2021. Todos esses dados podem ser vistos em detalhes na matéria de
capa dessa edigao.

As expectativas sdo muito altas para o novo ano, ja que esse € um se-
tor que preza pela exceléncia no atendimento e nao para de se reno-
var. Sao esperados para 2023 mais 15 novos empreendimentos e dos
ja inaugurados, 10% estao em expansao e 26% pretendem expandir.
Isso significa mais ABL, mais empregos, geracao de impostos para as
cidades e mais renda para a populagdo local.

Seguimos otimistas e evidenciamos nas pré-
ximas paginas os resultados que mostram a
grandiosidade do nosso setor. Trazemos tam-
bém insights da NRF 2023 e uma matéria so-
bre a retomada presencial do nosso pleiteado
Curso de Gestao de Shopping Center. Segui-
mos em constante evolugéo.

Glauco Humai,

Boa leitura!
presidente da Abrasce
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Novos Filiados Abrasce

por Redacgao | fotos: Divulgagao

BGF Consultoria em Engenharia

A BGF é uma empresa de consultoria em engenharia que oferece
servigos de auditoria, analise de projetos, as built e projetos na area
de gestao e operacao de infraestrutura predial, disponibilizando
solugbdes que proporcionam valorizagao dos empreendimentos,
reducao de custos e eficiéncia operacional e administrativa.

Telefone: (11) 3205-4668

bgfconsultoria.com.br

Brain

A Brain Inteligéncia Estratégica atua a nivel nacional com a
promocao de inteligéncia estratégica para organizagdes, através de
pesquisas, treinamentos e consultorias especializadas. Com mais
de 8 mil estudos realizados em 850 cidades, ela é amplamente
reconhecida por sua expertise no mercado imobilidrio e pela
realizagao de pesquisas mercadoldgicas de opinido.

brain.srv.br

Shopper Supply

A Shopper Supply € uma startup de trade marketing e inovagao que
vive o varejo fisico e digital, desde o gerenciamento por categoria,
passando pela arquitetura de varejo a curadoria digital de cadastro
de produtos para e-commerces e marketplaces. A marca ajuda
varejistas de todo Brasil a melhorar a jornada de compra de seus
consumidores e a aumentar a lucratividade por metro quadrado
de suas lojas.

shoppersupply.com.br

Telefone: (21) 98868-3795
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Renovacao Abrasce

por Redacao | fotos: Divulgagao

Intranet Mall

Area do Lojista, Espaco Lojista, Servico de Atendimento ao Lojista
e Portal do Lojista. Vocé pode chamar como preferir, mas utilize a
Intranet Mall como plataforma para prestar um servico completo
para seu lojista. Sempre a melhor experiéncia para os clientes com
um trabalho constante de evolugcdo para modernizar processos e

reduzir custos operacionais.

Telefone: (11) 4305 9115
intranetmall.com.br

Think Digital

A marca nasceu com o propdsito de conectar empresas e pessoas,
indo além de um simples Wi-Fi. Para a Think Digital, a tecnologia é
um meio para o crescimento econdmico sustentavel de negdcios
no Brasil. Inserida no Grupo Tecnoset, com mais de 30 anos de
mercado, tem em sua carteira como clientes grandes players que
comprovam sua expertise e qualidade.

Telefone: (11) 2808-7800
thinkdigital.com.br

L'Occitane

A L'Occitane au Brésil tem alma francesa e coragao brasileiro. Faz
seus produtos a moda francesa: com tradicao, qualidade e muita
sofisticagdo. Tem como grande inspiracao o Brasil e seus cheiros,
cores, texturas, natureza e cultura. Dessa mistura nascem historias

verdadeiras que dao origem a produtos de beleza Unicos.

Telefone: (11) 3957 4200
br.loccitaneaubresil.com

Para saber mais sobre os fornecedores filiados a Abrasce, clique aqui!
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ANCAR IVANHOE,
50 ANOS DE HISTORIA

UM DOS MAIORES GRUPOS DE
SHOPPING CENTERS DO PAIS SEGUE
COM A MISSAO DE INOVAR NO SETOR
QUE AJUDOU A CONSTRUIR

Shopping Conjunto
Nacional, o primeiro
construido em Brasilia
e o segundo do Brasil

Ancar Ivanhoe, fundada em 1972,

tem muitos motivos para se orgu-

Ihar da longa trajetdéria construida
até aqui. E a segunda mais antiga do setor.
Com 26 shoppings no portfélio, tem como
lema ser uma empresa formada por gente
gue gosta de gente. E isso engloba todo o
ecossistema: varejistas, colaboradores, con-
sumidores e fornecedores. Esse ensinamen-
to passado pelo saudoso Sergio Carvalho
esta no DNA da companhia e faz com que a
Ancar Ivanhoe seja uma referéncia para todo
o setor. Seus filhos Marcos Carvalho e Mar-
celo Carvalho seguem esse propdsito com
muito afinco desde que assumiram a co-
presidéncia em 2003. Em entrevista a Re-
vista Shopping Centers, Marcelo relem-
bra alguns momentos importantes no
decorrer desses 50 anos, fala sobre
investimentos recentes e como a
Ancar Ivanhoe segue preparada
para os desafios futuros.

8_SHOPPING CENTERS

RevistaShopping Centers—-AAncarlvanhoe
completou meio século recentemente.
Como é continuar esse legado de ser uma
das maiores companhias de shopping
centers do pais?

Marcelo Carvalho - Completar 50 anos &,
antes de tudo, motivo de muito orgulho. A
histdria da Ancar Ivanhoe comeca em uma
época que o setor ainda engatinhava. Nao
existia uma maneira estruturada desse seg-
mento, o que era considerado certo ou er-
rado, nés fomos aprendendo fazendo. Apds
todos esses anos, € importante reconhecer
gue a Ancar lvanhoe deu uma contribuicao
efetiva para a construcao de uma industria,

que, hoje, € uma das principais represen-

tagdes do varejo brasileiro.
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Golden Square
Shopping, ativo da
Ancar Ivanhoe em
Sao Bernardo do
Campo, no ABC
Paulista

RSC - Ao celebrar os 50 anos de Ancar Ivanhoe, é preciso falar do Sergio Carvalho, que teve
um papel atuante na construcido e na consolidagdo do setor de shopping centers. Quais
foram os principais ensinamentos deixados por ele que a familia Carvalho continua apli-
cando nos negocios?

MC - O Sergio nos deixou um legado incrivel, ndo sé na companhia, mas no setor de shoppings

como um todo. Ele ajudou a colocar tijolo em cima de tijolo dessa indUstria. Fez parte da cons-

trucdo do que hoje chamamos de indUstria de shopping centers brasileira, referéncia no pais

e no mundo. Com os ensinamentos e as inspiragdes, estamos presentes nas cinco regides com

26 empreendimentos. Mas se eu puder destacar uma caracteristica marcante dele, que segue

perpetuando até hoje nos valores da empresa, € que ele era uma pessoa que gostava de gente.
Um olhar atento as necessidades do entorno, a cons-
ciéncia da potencialidade do shopping como agente
transformador da realidade e, mais do que qualquer
coisa, a proximidade na relagdao com colaboradores,
parceiros e lojistas. Nascemos de um visionario que era
apaixonado por pessoas, com isso, SOMmos uma empre-
sa formada por gente que gosta de gente.

RSC - O que acredita ser mais positivo na relacdo en-
tre o senhor e seu irmao na copresidéncia da Ancar
Ivanhoe? Fica mais facil fortalecer os pilares da com-
panhia e construir novos capitulos dessa histéria?

Marcelo

Carvalho, ) o

copresidente da MC - Esta é uma relagdo importante e que mostra
Ancar Ivanhoe muito o modelo de negécio da Ancar. Somos dois pre-

sidentes que pensamos diferentes, mas nos comple-
mentamos como profissionais. Esse € o ponto mais positivo do compartilhamento da presi-
déncia. Temos um modelo de gestdo descentralizado e isso comeca com a alta lideranca da
companhia, que exige alinhamento, muita conversa, debate, mas permite uma tomada de de-
cisao mais agil e menos burocratica. O fortalecimento dos pilares € um ponto que vivemos in-
tensamente. E isso fica muito claro quando percebemos que os Nossos colaboradores também
estao alinhados com os nossos propdsitos, demonstrando que estamos no caminho certo.

SHOPPING CENTERS_9
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RSC - Dentre todas as evolugdes que o setor
ja passou ao longo do tempo e a Ancar lva-
nhoe contribui, quais o senhor destacaria?

MC - Tivemos diversos momentos importantes
ao longo desses 50 anos. Foram muitas
evolugdes significativas, porém destaco a
parceria estratégica com o nosso sécio lvanhoe
Cambridge, que permitiu uma expansao
acelerada, entrada em novos equipamentos
e mudancas no perfil das nossas principais
liderancgas.

Agora se eu puder destacar um recorte no tem-
po importante, vou ressaltar os Ultimos dois
anos da empresa, no periodo pds-covid. Foram
intensos e de grandes mudancas. Conseguimos
acelerar e colocar em pratica iniciativas que, até
entao, ainda estavam no papel. Estruturamos
novas areas na companhia como a frente de
ESG, Inovacao e Produtos Digitais. Investimos

Shopping Nova América, localizado
na zona norte da cidade do Rio de
Janeiro, faz parte de um complexo
multidso, que conta com trés torres
comerciais, trés lajes corporativas,
dois hotéis e muito mais

em qualificar as nossas iniciativas digitais, acre-
ditando que a experiéncia do consumidor hoje
passa pelo digital para se materializar no mun-
do fisico.

RSC - A inovagao sempre fez parte do DNA
da companhia. Quais foram os projetos mais
recentes nessa area, que impactaram dire-
tamente os negécios, e quais serao os proxi-
mos passos, ja pensando no futuro?

MC - Sim, sempre tivemos um olhar para ino-
vacao. O nosso objetivo é trazer de uma manei-
ra agil e eficiente, a melhor experiéncia para os
nossos consumidores e lojistas, sempre inte-
grando pessoas e tecnologia. Os mais recentes
projetos, pensando em solugdes digitais, sao:
App do shopping, o Hub do lojista e a assisten-
te virtual — Ana. Sdo ferramentas que permitem
um conhecimento profundo e

amplo do consumi-
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dor e dos lojistas. E agora falando de futuro, o
mercado nao possui referéncias e as métricas
sao completamente novas, logo, a inovagao é
continua. Seguiremos em evolu¢ao, com intui-
to em gerar conexdes e experiéncias encanta-
doras.

RSC - O que esperam de retorno com o
shopping 5.0?

MC - O shopping 5.0 chega para tornar a ex-
periéncia de nosso cliente mais fluida entre o
fisico e o online. Entendemos que o mundo
estd em constante mudanga e que o online
chegou para ficar, mas o fisico possui uma di-
namica Unica. O toque, as relagdes, as conver-
sas e a interacao sao itens fundamentais para
as pessoas e, noés, do varejo fisico, possuimos
isso em nosso DNA. O shopping 5.0 vem para
diminuir os pontos de fricgdo com o consumi-
dor e possibilitar experiéncias cada vez melho-
res para todos que circulam diariamente em
Nnossos shoppings.

RSC - Como avalia o ano de 2022 e quais
medidas tomadas foram importantes para
atingir esses resultados ja que o setor
enfrentou recentemente uma das piores
crises da histéria?

MC - Foi um bom ano para a Ancar, tivemos
uma retomada importante das vendas, fluxo e
receitas, fruto do que plantamos no pds-covid.
A plataforma de shoppings da Ancar Ivanhoe
saiu fortalecida dessa crise.

RSC - Ha planos de expansao, de greenfields
ou aquisicoes para os préoximos anos?

MC - As movimentagdes e as conversas sao
naturais em qualquer setor da economia. Hoje,
0 que temos de novidade que podemos com-
partilhar é a entrada de dois novos equipa-
mentos No nosso portfélio. Em dezembro, as-
sumimos a gestao do Parque Shopping Bahia,

em Lauro de Freitas (BA),

e finalizamos a compra de

uma parte do Minas Shopping,

em Belo Horizonte (MQ). Esses sao

dois movimentos muito importantes

gue nos insere em estados de muito desejo da
Ancar, Bahia e Minas Gerais.

RSC - As vendas, o fluxo e a taxa de ocupa-
¢do de 2022 ficaram acima de 2019?

MC - Sim, crescemos em fluxo, taxa de ocupa-
¢ao e Noi, muito em linha com os resultados
dos melhores players do setor.

RSC - O compromisso socioambiental genu-
ino da Ancar Ivanhoe e a participacao ativa
dos membros da alta governanca em rela-
¢ao a esses temas facilitaram a estruturacao
da agenda ESG 2030?

MC - Sem duvida. O compromisso socioam-
biental ja era algo muito vivido pela visao do
Sergio Carvalho e conseguimos passar esse va-
lor para a companhia. E muito gratificante ver
0S Nossos colaboradores e empreendimentos
sempre pensando em iniciativas e diferentes
formas de impactar positivamente a socieda-
de e isso, além de motivo de orgulho, ajuda na
estruturagcao da agenda de ESG 2030.

RSC - Com tantas transformacgdes vividas, o
que observa de mais relevante no comporta-
mento do consumidor e o que acredita que
o setor ainda precisara fazer para atender as
geragdes mais novas, que, hoje, influenciam
o poder de compra das familias?

MC - Este é, sem dulvida, um dos maiores de-
safios atuais. A geracado alpha é formada por
pessoas extremamente ativas e conectadas
com propoésitos genuinos. Apesar da pouca
idade, elas impactam diretamente na decisao
de compra das familias e, por isso, precisam de
atencao redobrada. Para isso, devemos enten-
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der a realidade em que vivem e

de que forma podemos atender

suas necessidades. Precisamos co-
criar com eles, trazé-los para perto
para que eles também sintam que os
shoppings sao a extensao da casa de-
les, onde podem se sentir acolhidos, se-
guros e com atratividade de qualidade.

RSC - A Ancar Ivanhoe esta presente no
ranking GPTW ha 15 anos. A cada certifica-
cdo e classificagdo, o desafio de gestdo se
torna ainda maior?

MC - Com certeza. Queremos sempre nos
destacar no ranking GPTW. Entrar na lista das
melhores empresas para se trabalhar por si
sé ja € uma conquista de qualgquer empresa,
mas se manter por 15 anos consecutivos nos
mostra que hd uma consisténcia relevante no
nosso trabalho, na qualidade da gestdo dos
recursos humanos que se reflete em melho-
res resultados e um excelente ambiente de
trabalho. Queremos pessoas felizes traba-
Ihando conosco e o GPTW, por ser uma pes-
quisa realizada pelos colaboradores, reflete
exatamente o clima organizacional que dese-
jamos ter na Ancar Ilvanhoe.

RSC - Nos ultimos anos, houve investimen-
to na Universidade Ancar Ivanhoe e como
tem sido a adesdo dos lojistas e colabora-
dores a plataforma?

MC - A Universidade Ancar Ivanhoe é um ati-
VO muito importante para a empresa. Acredi-
tamos que s6 o conhecimento abre horizon-
tes e isso acontece em todas as frentes de
atuacdo. Por isso, o investimento nessa plata-

12_SHOPPING CENTERS

forma seguiu em 2022 e é um pro-
jeto também para 2023. Criamos
NOVOS Cursos, outras maneiras
de interagir ao longo desse ano,
realizamos diversas palestras e trei-
namentos voltados para cada publico es-
pecifico. Para esse ano, uma nova plataforma
estd sendo desenhada, com diversos cursos
gue podem apoiar o desenvolvimento de lo-
jistas, colaboradores e também da lideranca
da empresa.

RSC - A fundacao da Abrasce também esta
ligada diretamente a histéria da Ancar Iva-
nhoe. Como avalia o trabalho da entidade
na defesa do setor?

MC - O Sergio sempre falou com muito cari-
nho e orgulho do trabalho dele em ajudar a
construir a indUstria de shopping centers no
Brasil. Ele sempre viu na Abrasce o papel da
entidade que ajudaria as pessoas interessa-
das em investir no setor a errarem menos e
se beneficiarem do aprendizado dos pionei-
ros dessa indUstria, aqui e no exterior. A Asso-
ciagao Brasileira de Shopping Centers é uma
entidade que possui uma histéria muito co-
nectada e de muita sinergia com a histéria da
Ancar lvanhoe. Temos a Abrasce como nossa
maior aliada e nao sé na defesa dos interes-
ses do setor, mas no alinhamento estratégico,
nas tomadas de decisdo e no entendimento
se estamos em linha com a visdo do mercado.
A Associacao possui um papel fundamental
de alinhar expectativas e esclarecer situacdes
para que todos os seus membros tenham
acesso as melhores praticas que tornam este
setor uma referéncia na nossa economia.
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SHOPPING CENTERS FATURAM
R$ 191,8 BILHOES EM 2022, RETOMANDO
OS PATAMARES DE PRE-PANDEMIA

A ALTA NAS VENDAS FOI DE 20,5% EM RELACAO A 2021

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagéao

A Abrasce divulga os dados do
A Censo Brasileiro de Shopping

Centers 2022-2023 e mostra a
reagao do setor ao longo do ano passado.
O faturamento foi de R$ 191,8 bilhdes, se
aproximando do volume registrado em 2019
e com crescimento de 20,5% comparado a
2021. Esse valor superou, inclusive, o indice
projetado pela Abrasce no inicio de 2022,
gue era de 13,8%. O aumento nas vendas
nos shoppings foi

gradual e
continuo em 2022. Descontada

ainflagdo do ano de 5,8%, o crescimento real
foi de 14,7%, bem acima do comércio de rua,
que teve alta de 4,9%, conforme o indice
Cielo de Varejo Ampliado (ICVA).

Varios fatores colaboram para esse resulta-
do, segundo Caroline Louise Gulisz, coor-
denadora de Inteligéncia de Mercado, da
Abrasce. “A normalizacao das atividades
do setor apods as restricdes causadas pela
crise sanitaria, aliada aos menores

niveis de inflagdo em compa-
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ragdo com 2021, abriram espago no orcamento familiar, assimm como avangos na
massa de renda influenciados pelo crescimento nos postos de trabalho ao longo

do ano.”

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) Continua,
divulgada em janeiro, pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o
desemprego caiu para 8,1% no trimestre encerrado em novembro de 2022, sendo a

menor taxa desde primeiro trimestre de 2015, quando o indice foi de 8%.

E esse resultado positivo nas vendas coincide com a franca recuperagao de fluxo.
Os shoppings brasileiros receberam 443 milhdes de visitantes por més, uma alta de
12% comparada ao mesmo periodo de 2021. Mesmo sendo abaixo do fluxo de 2019,
as compras passaram a ser mais assertivas, reflexo do comportamento dos consu-
midores. “Muitas vezes, antes da pandemia, as pessoas visitavam o shopping ape-
nas para passear e sem de fato consumirem. Hoje, temos observado um aumento
de clientes saindo de casa para irem aos shoppings e uma queda de frequentado-
res vindo do trabalho, devido ao aumento de vagas home office”, diz Caroline.

Mas é fato que crescimento nas vendas ocorreu a medida em que o nivel de clientes
aumentou, pois, o setor oferece aos frequenta-
dores um ambiente seguro e com muita expe-

riéncia, que vai muito além das compras.

As datas comemorativas também contribui-
ram expressivamente para o faturamento, su-
perando as expectativas da entidade. “Tivemos
crescimento em diversas datas comemorati-
vas, como, as duas mais importantes do varejo.
O Dia das Maes teve alta de 28,6% e faturamen-
to de R$ 5,3 bilhdes e o Natal contabilizou uma
elevacdo de 59%, resultando em R$ 5,6 bilhdes

em vendas.”

Esses sdo grandes indicativos do fortalecimen-
to dos shoppings em 2022. Segundo Glauco

Humai, presidente da Abrasce, o arrefecimen- Glauco Humai,

presidente da

Abrasce
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to da inflagao abriu espaco no orcamento familiar para o consumo de bens e contribui
para a elevacao da confianca dos consumidores. O aumento das vagas de trabalho
elevou a massa de rendimentos do trabalhador, possibilitando a aquisicao de mais

itens.

Por outro lado, incertezas com o cena-
rio politico e econdmico mantiveram a
confianga dos consumidores mais cau-
telosa. O aumento dos juros diminuiu
o volume de crédito e pressionou o en-
dividamento das familias, o que desfa-
voreceu o consumo. Em novembro de
2022, 78,9% das familias estavam com
dividas em atraso ou ndo, de acordo
com os dados divulgados pela Pesqui-
sa de Endividamento e Inadimpléncia

16_SHOPPING CENTERS
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do Consumidor (Peic), realizada pela Confederacao
Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo
(CNC). Mesmo com a Selic estavel desde agosto de
2022, o Brasil ficou na lideranga do ranking mun-

dial de juros reais.

Mais investimentos, lojas, marcas

€ empregos

A Abrasce acompanha continuamente as inaugu-
ragdes e as expansdes e sempre faz uma revisao
e atualizacdo de empreendimentos. A associacao
considera shopping center os modelos com Area
Bruta Locavel (ABL) superior a 5 mil m2, formados
por diversas unidades comerciais com administra-
¢do Unica e centralizada, que praticam aluguel fixo
e percentual.

O ano passado teve o maior nUmero de greenfiel-
ds comparado aos dois anteriores. Oito projetos fo-

ram concluidos e abertos, o que elevou o numero

de empreendimentos para 628 shoppings no pais. S3o eles: Shopping Cidade das Artes (Embu das Artes/

SP): PB Shopping (Pato Branco/PR); Shopping da Vila (Delmiro Gouveia/AL); Shopping Patio Petrépolis

(Petrépolis/RI); Taquara Plaza Shopping (Rio de Janeiro/RJ); Boulevard Center Muriaé (Muriaé/MG); Pira-

mide Shopping Tambau (Jodo Pessoa/PB); City Center Outlet Premium (Campo Largo/PR).

Cinco dos novos ativos sao os primeiros dos municipios em que estao localizados. E isso apenas comprova

gue o movimento de interiorizagdo continua, mas ainda equilibrado pelasinauguragdes nas capitais. Com

iss0O, a presenca do setor se mantém com 44% nas capitais e 56% em outras cidades. 38% dos shoppings

ficam em municipios com mais de 100 mil até 500 mil habitantes e 31% em cidades com populacao entre

mais de 1 milhao até 10 milhodes.
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Com as inauguragdes previstas para esse ano, o setor abrangera 244 municipios do Brasil. Em destaque
no estudo, também estdo os 10% dos shoppings que passaram por expansdes em 2022. Somando as inau-
guracgoes e expansodes realizadas no ano passado e previstas para 2023, a ABL se eleva para 17,51 milhdes
de mZ2, um acréscimo de 1,6% em relacao a 2021, o que impactou na alta de 2,7% no ndmero de lojas em

shoppings no pais. Sao 115.817 operacdes. Segundo Caroline, houve adiamento de algumas obras durante

a crise sanitaria, que foram retomadas ou iniciadas a partir do momento em gue os casos de

Covid regrediram e as atividades voltaram sem restrigdes.

A taxa de ocupacao também apresentou indices positivos. “Até novembro de 2022, a taxa mé-
dia registrada é de 94,3%. No mesmo periodo de 2021, era
de 93%", explica Caroline. Conforme o monitoramento da
Inteligéncia de Mercado, da Abrasce, notou-se um maior
ndmero de novas marcas. Apenas no terceiro trimestre de
2022, foram 1.419 marcas gue entraram no mix, represen-

tando um incremento de 16,2% comparado ao 3T21.

O setor ainda sinalizou mudancga no plano de mix e alguns
empreendimentos passaram a incorporar operagdes de
segmentos menos ou ainda nao explorados, que, muitas
vezes, tém se tornado ancoras dos respectivos empreen-
dimentos.

Com mais ABL e lojas, consequentemen-
te, 0 setor gerou 2,4% a mais de empregos,
fechando o ano com 1.043.835 postos de

trabalho diretos. Para 2023, os investimen- Caroline

Louise Gulisz,

tos em greenfields continuam e espera-se
coordenadora

a abertura de 15 novos empreendimentos. de Inteligéncia

Além disso, o ritmo das expansdes deve ser de Mercado,

mais acelerado ja que 26% responderam da Abrasce

que pretendem ampliar a ABL dos ativos.

Dos 628 shoppings em operagao, o Censo
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da Abrasce revela ainda que 30% correspondem a complexos multidsos, uma tendéncia que
sé cresce no decorrer dos anos. Geralmente, eles incorporam torres empresariais e residenciais,

centros médicos, hotéis e universidades.

Sétima arte

A Abrasce também monitora o cinema no estudo do Censo Brasileiro de Shopping Centers,
gue, em sua grande maioria, estd concentrado dentro dos malls e € uma importante ancora.
Esse dado também é positivo. Foram computadas 3.051 salas, um aumento de 1,2% comparado
a 2021, ou seja, houve a abertura de 32 novas salas ao longo de 2022. Alias, os players de lazer e

entretenimento ganham cada vez relevancia em shoppings de todo o pais.

O que esperar de 2023

A Abrasce segue muito otimista e prevé um recorde de vendas em 2023 com projegao de cres-
cimento de 14,6%. Acompanhando essa recuperacao gradual de toda a indUstria, € possivel ver
gue ainda existe uma demanda reprimida por conta da pandemia €, com a reducao da inflagao
e da taxa de juros, o consumo sera favorecido. “A reducao da taxa Selic a partir de agosto de 2023
deve aliviar as pressdes no mercado de crédito e beneficiar o crescimento das vendas de bens
durdveis no segundo semestre”, aponta Caroline. No cendario macroecondmico também existe a
previsdao da ampliagao da massa de renda com ganhos reais dos rendimentos e arrefecimento

dos precos de bens de consumo
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Hortas
urbanas:

iniciativa que merece
ser cada vez mais

fomentada

lguns shopping centers do pais contam
com hortas urbanas e essa tendéncia so
tende a crescer ja que os beneficios sao signifi-
cativos. A seguir, vocé conhecera o quanto essa
iniciativa contribui para o meio ambiente e para
as comunidades do entorno, inclusive, conside-

rando os colaboradores do empreendimento.

O primeiro

Pioneiro na instalacao de um telhado verde, o
Shopping Eldorado inspira o setor ao longo de
uma década ja que essa solugao consolidada
reduz a quantidade de residuos enviados ao
aterro sanitario e diminuiu a emissdo de carbono
na atmosfera gerada no transporte do material
até esses locais. “A horta também ameniza
a temperatura interna do empreendimento,
reduzindo o consumo de energia e evitando

20_SHOPPING CENTERS

Trés funcionarios cuidam
do Telhado Verde do
Shopping Eldorado
desde a compostagem
até a colheita

CONHECA PROJETOS
INSPIRADORES DO SETOR

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgacao

o consumo de agua pelos equipamentos de
refrigeracdo”, conta Thiago Morais, gerente de
operacdes do Shopping Eldorado.

Atualmente, 100% do lixo organico é transforma-
do em compostagem, uma parte é utilizada no
telhado verde e o excedente é doado a associa-
¢coes de bairro e ONGs para construgao de novos
projetos sociais. Sdo cerca de 90 toneladas de
lixo organico gerados mensalmente na praca de
alimentacao, ou seja, aproximadamente T mil to-
neladas por ano, que viram adubo. Sdo mais de
3 mil hortalicas colhidas a cada 45 dias, que sdo
distribuidas aos colaboradores do shopping. Nao

ha comercializacao de produtos.

Ao longo dos anos, o projeto cresceu e, hoje, ocu-
pa basicamente todo o telhado do shopping,



ESG

uma area de 6.800 m?2. “Desde a implan-
tacgao, ja foram produzidas mais de 212.500
unidades, de mais de 30 espécies. Além
das hortalicas cultivadas em solo, o sho-
pping desenvolveu também o plantio por
meio de aeroponia, técnica sem necessi-
dade de solo, onde as raizes recebem uma
solugdo nutritiva balanceada que contém
agua e todos o0s nutrientes essenciais ao

desenvolvimento.”

Segundo Morais, o fato de o projeto ter vi-

rado referéncia para todo o setor compro-

va o propdsito da iniciativa. “A ideia é justamente essa, que vire uma tendén-

cia e se espalhe por outros shoppings, centros comerciais € tantos outros

telhados de prédio que temos em S3o Paulo. E um projeto custoso, trabalho-

S0, que leva tempo, mas da retorno. Somos menos um dentre tantos que deixaram de enviar toneladas de

lixo ao aterro. Se beneficia o meio ambiente, as pessoas e o planeta”, conclui.

Na mesa de casa e na merenda escolar

O IK Shopping, localizado em Ceilandia (DF), completara uma década esse ano e tem o projeto Nos-

sa Horta, desde setembro de 2018, reconhecido, inclusive, pelo Prémio Abrasce 2019 com classificacdo

Prata na categoria Newton Rique de Sustentabilidade. Os produtos frescos colhidos a cada quinze dias

sao destinados a Escola Classe 42, instituicdo de ensino publica vizinha ao empreendimento, e também

distribuidos gratuitamente aos clientes, lojistas e funcionarios. “A iniciativa surgiu em um momento de

uma adequagao na permeabilidade do piso

em uma area proxima ao esta-
cionamento. Entao, tivemos a
ideia de fazer uma hortaaoin-
vés de um jardim convencio-
nal com o objetivo de inspirar
a nossa comunidade a plantar
também e, para isso, oferece-
mos oficinas com regularida-
de”, afirma Monaliza Maia, gerente
de marketing do JK Shopping.

Em 200 m?, sao colhidos 200 qui-
los de alimentos quinzenalmente,
O que equivale a 600 macos, sen-
do que cada um é montado com
trés hortalicas diferentes e ervas

aromaticas e medicinais. “Os alu-
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nos da Escola Classe 42 também

visitam a horta durante atividades

escolares para aprender sobre o

plantio e a alimentagao saudavel.

A parte da colheita encaminhada

a escola é utilizada na merenda es-

colar, incrementando as refeicbes

de cerca de 450 estudantes”, afir-

ma Monaliza. Na primeira colheita,

o chef de cozinha Sebastidn Pa-

rasole, fundador do projeto social

Bandonedn, parceiro no inicio do

desenvolvimento da Nossa Horta,

deu aulas as merendeiras do co-

légio para que pudessem utilizar

melhor os recursos da horta. “Estamos em uma area populosa e uma das
mais pobres da cidade. Como sempre tivemos muito lagos com essa es-
cola e os estudantes, ao idealizar essa iniciativa, pensamos que poderia
ser um movimento de fornecer o suplemento de hortalicas para a merenda escolar, além de ser local de

aprendizagem.”

No primeiro life center do pais

O Parque da Cidade ja nasceu com um posicionamento sustentavel muito forte e possui uma horta so-
cial urbana, um projeto inclusivo, que vai muito além do paisagismo funcional no teto, com a reducao do
consumo de energia elétrica. “E um atributo que nés temos — e o qual nos enche de orgulho. Trata-se de
uma parceria com a ONG ARCAH (Associagao de Resgate a Cidadania por Amor a Humanidade), que visa,
em primeiro lugar, dar oportunidade de trabalho a pessoas em situacao de vulnerabilidade social, como
também diminuir a temperatura do local, fazendo menos uso de aparelhos de condicionadores de ar”,

explica Mirela Cubilhas, sécia da Enashopp.

Esse programa da ARCAH tem o objetivo de transformar espacos vazios da cidade — telhados ou terrenos
baldios, em hortas organicas, oferecendo a capacitacao e empregabilidade. O projeto ja conta com sete

unidades na cidade de Sdo Paulo.

As hortalicas e as raizes sdo produzidas de forma orgéanica e, depois, seguem para supermercados, cestas
de produtos organicos e para o restaurante Salada Organica Social, o que ajuda a custear os salarios dos
beneficiados e tornar a iniciativa sustentavel em todos os aspectos. A horta tem mais de 2 mil m? e o plan-

tio é feito diretamente no telhado do prédio, e nao suspenso em recipientes.

O empreendimento conta com sistema de coleta de lixo a vacuo (ENVAC), que recolhe todo o residuo (re-
ciclavel ou nao). Realiza ainda a separacao dos lixos organicos gerados pela praca de alimentacao, visando
a redugao da quantidade encaminhada para os aterros, e considera ainda as podas das areas verdes e o

tratamento de compostagem nas hortas localizadas no complexo.
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Multi Sustentavel

A Multiplan também tem investido em hortas sustentaveis. Uma delas fica no RibeirdoShopping e faz
parte do projeto Multi Sustentavel, que visa estimular o desenvolvimento sustentavel e contribuir com a
preservagao da natureza, além de reaproveitar os residuos organicos, que seriam descartados por lojistas

parceiros das areas de alimentacao.

Segundo Maira Lisa Ferrari, gerente de marketing do RibeiraoShopping, até novembro de 2022, tinham
sido produzidos 24.780 quilos de composto organico de um total de 43.871 quilos de alimentos selecio-
nados. “Sao utilizadas quase cinco toneladas por més de residuos organicos, que seriam descartados por
lojistas parceiros das areas de alimentagao e sao transformados em composto organico por meio de tec-
nologia. A compostagem é realizada no préprio shopping. E todo o adubo produzido é utilizado na horta

e em nossas areas verdes.”

Os alimentos colhidos sao distribuidos aos lojistas parceiros, aos colaboradores do shopping e as entida-
des beneficentes que o empreendimento apoia. Apenas escolas podem agendar visitas e, nesses mo-
mentos, os alunos entendem mais sobre a importancia da educagao ambiental, do plantio, cultivo e co-
Iheita de alimentos. Fora isso, € um incentivo a alimentacdo saudavel. “Ainiciativa de cunho educativo visa

disseminar ainda mais a cultura de sustentabilidade”, diz Maira.

A outra horta organica do projeto Multi Sustentavel fica no VillageMall, no Rio de Janeiro (RJ), e, de acor-
do com a superintendente Claudia Leon, a iniciativa surgiu da vontade de trazer agcdes que estimulem a
consciéncia ambiental ao shopping. “Pensamos em aproveitar Nossos espagos de maneira consciente e
de forma que seus beneficios ultrapassassem os limites do VillageMall, sempre seguindo a ideia de tor-
na-lo cada vez mais sustentavel. Antes da implantacao, realizamos estudos de viabilidade para encontrar

0S materiais ideais e os melhores tipos de vegetais para serem cultivados, sem a necessidade do uso de
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agrotdxicos. A ideia é evitar o desperdicio e garan-
tir o aproveitamento maximo do que for produzi-
do”, diz Claudia.

Como o projeto ainda estd em fase piloto, inicial-
mente, os legumes e as hortalicas tém sido desti-
nados aos colaboradores. “Também utilizamos a
producao em agdes do shopping como a Feijoada
Carioca e a entrega de buqués de temperos aos
nossos clientes e influenciadores parceiros.” Para
2023, ja estd programado o processo de compos-
tagem e serd realizado no préprio empreendi-

mento.
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Em média, sao distribuidas 50 sacolas por més e
a horta conta com uma variedade de hortaligas,
legumes e ervas aromaticas. Por enquanto, o local
ndo é aberto para visitagao, mas ja estudam essa
possibilidade, inclusive, com a organizacdo de

acdes educativas.

“Com a expectativa de desenvolver ainda mais o
nosso DNA de sustentabilidade, vamos oferecer
workshops aos colaboradores que quiserem se
certificar como jardineiros. Além disso, promove-
remos cardapios nos restaurantes que foram fei-

tos com a colheita da estagao.”
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Curso de Gestao de Shopping Centers
volta ao formato presencial em abril

SERAO CINCO DIAS DE AULAS COM MUITO CONTEUDO, DIVIDIDAS EM DOIS MODULOS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagéao

pds um periodo de trés anos, o Curso de
A Gestdo de Shopping Centers, oferecido

pela Universidade Abrasce, um dos pilares
da entidade, retorna com aulas presenciais de 10
a 14 de abril no World Trade Center, na cidade de
S&o Paulo. E um conteddo muito esperado e vi-
nha sendo solicitado pelos interessados desde
ano passado quando a pandemia estava mais
controlada. A entidade preferiu aguardar e vem
atender essa demanda agora, inclusive, a agenda
de eventos tem a retomada completa em 2023, o
gue tem gerado uma alta expectativa para Abras-
ce. A Associagao continua empenhada em prover
solugdes por meio da educacao e aprendizagem
com o intuito de melhorar o desenvolvimento or-
ganizacional e os resultados dos negdécios.

O Curso de Gestao de Shopping Centers sera di-
vidido em dois médulos, iniciante e avangado, e
serd ministrado por especialistas do setor. E vol-
tado aos profissionais do varejo e de shopping
centers que atuam de forma direta ou indireta
nesses segmentos. Alguns temas serao recapitu-
lados de forma breve, mas o conteddo vem
focado em muitos dos assuntos deman-
dados diariamente pelo setor (opera-
¢ao, segurancga, aspectos juridicos,
marketing, RH, relacionamento com

o cliente, entre outros), assim como
tematicas atuais no Brasil e no mun-

do, como tecnologia, inovagao, ESG (En-
vironmental, Social and Governance) etc.
Serao diversos debates que visam promo-

Isadora Jardim,

sendo analisados pela Abrasce para ser o guia ndo
s6 do Curso de Gestao de Shopping Centers, mas
0s motores de muitas das iniciativas da entidade
ao longo de 2023. S&o eles: criatividade; comunica-
¢ao; cliente no centro do negdcio; relacionamento
com marcas”, diz Isadora Jardim, coordenadora
da Universidade Abrasce.

As vagas para ambos os modulos sao limitadas
e as inscrigdes serao abertas em fevereiro. Entao,
fique atento a comunicacao pelos canais digitais
oficiais da Abrasce para saber todos os detalhes e
conferir a programagao completa, carga horaria e
os valores para associados e nao-associados. Sao
concedidos descontos aos membros Constelar e
também aos shoppings que efetuarem mais de
duasinscricbes. A Abrasce espera participantes de
diferentes localidades do pais, mesmo com aulas
presenciais. “Essa semana promete promover
muito networking entre os inscritos e existe
ainda a intencao de se fazer um fechamento
com uma entrega final dos alunos, para que
possam compartilhar as reflexdes de experiéncias
individuais vivenciadas no segmento. A
Abrasce segue a tendéncia internacional
e do mercado brasileiro de colocar
as pessoas e 0s propodsitos de cada

iniciativa no centro”, relata Isadora.

Os interessados em patrocinar ou

apoiar o Curso de Gestdo de Shopping

Centers devem procurar a equipe de No-
vos Negocios e Parcerias da Abrasce.

coordenadora

ver muita troca de conteudo e informa-
¢ao. “Teremos quatro blocos que estao

da Universidade
Abrasce

SHOPPING CENTERS_25



_INTERNACIONAL

O
® Arkadia Centro | convEcasss

BELISSIMO

COmerCiaI’ um EMPREENDIMENTO
NA AGRADAVEL

Sh0pping conStrUI,do CIDADE COLOMBIANA
dentro dos padraes Po [=) MEDELLIN
Suste nta bi I ida de por: Solange Bassaneze

fotos: Divulgagao

N a Coldébmbia, o que nao faltam sdo boas opg¢des de shopping centers. Impossivel visi-

tar o pais e ndo colocar alguns no roteiro de viagem. O Arkadia Centro Comercial,
situado em Medellin, € um dos mais novos. Foi inaugurado em 13 de novembro de 2019, ou
seja, poucos meses antes da crise sanitaria chegar ao pais.

O ativo da companhia Cimento possui caracteristicas Unicas e inovadoras em termos de
construcao, design e mix. Segundo a gerente Patricia Melo, o Arkadia tornou-se uma re-
feréncia no municipio, pois foi o primeiro empreendimento do setor a ser construido e
operado tendo a sustentabilidade como meta. “Além de ser um ponto de encontro para
viver uma experiéncia completa de compras, entretenimento e gastronomia, € um exem-
plo do compromisso da Cimento em desenvolver projetos imobilidrios de alto padrao que
cuidam do meio ambiente.”

Com mais de 50 mil m? de ABL, conta com 200 operacdes e tem como ancoras Euro, Cine- .
mark, Falabella e H&M. A taxa de ocupacao € de 99,6%, o que € mais um demonstrativo do

sucesso do mall, que tem ainda 5 mil m? destinados a escritérios e consultérios médicos. E ‘
ha planos de expansao para uma area do empreendimento, que ainda serd comunicada. ‘
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O ano de 2022 foi muito positivo para os ne-
gocios. O fluxo seguiu em crescimento ace-
lerado com alta de 21% comparado a 2021 e
de 117% em relacao a 2020. As vendas tiveram
acréscimo de 33% em comparacao a 2021.

A Black Friday também gerou 12% a mais de
trafego e um crescimento médio de 10% nas
vendas em 2022. Como teve ainda Copa do
Mundo, o Arkadia Centro Comercial transmi-
tiu os jogos em telas gigantes, instaladas no
Distrito 80, um dos lugares mais memoraveis
do mall. “E uma area de lifestyle que englo-
ba uma variedade de conceitos gastrondmi-
cos, incluindo festivais, experiéncias culturais,
entretenimento, concertos, feiras, musica ao
Vivo, entre outros. Conta com sete restauran-
tes, um café, uma sorveteria e um cinema,
marcas renomadas que apoiam o posiciona-
mento desde grande centro de convivéncia. E
o lugar perfeito para celebrar com os amigos
e familiares momentos especiais”, enaltece
Patricia. O empreendimento conta ainda com
mais operagdes de alimentagdo como fast-
-foods, restaurantes, cafés e sorveterias.

O empreendimento
possui 150 mil m?

de area construida
e 2.400 vagas no
estacionamento

A data mais
importante
Assim como em

todo o varejo, o Natal é

uma época de grande impacto para as ven-
das e o Arkadia se prepara para oferecer uma
experiéncia incrivel aos clientes, sempre com
0 conceito mais tradicional do Natal com Pa-
pai Noel e os Elfos. “Fazemos questdo de levar
a magia do Natal aos nossos clientes com en-
tretenimento, experiéncias tradicionais como
fazer biscoitos, desfrutar do café da manha
com o Papai Noel ou participar da oficina em
gue se monta um urso de Natal. O fluxo au-
menta cerca de 27% em relagdao a média anu-
al e 47% em vendas’, relata Patricia.

Em 2022, o evento do Show da Patrulha Ca-
nina, com a visita dos personagens, também
trouxe um publico expressivo de adultos e
criangas, o gue gerou um crescimento de 46%
comparado a média do ano.
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Forte posicionamento
O Arkadia investe grande parte de seus esforcos no entretenimento, oferecendo
opcoes para toda a familia. O cinema da rede Cinemark tem nove salas, sendo que
trés sao Prime e uma XD Bistro. “Como o entretenimento é dos nossos pilares mais
importantes, no decorrer do ano, ha ainda atividades sazonais, como piscina de
bolinhas, trampolins e parque de dinossauros. Contamos ainda com outras marcas
gue oferecem lazer aos clientes: La Industria Bolera, com 11 pistas de boliche, e o
Play Time, um parque de diversdes”, conta a gerente.

Os visitantes
encontram

um mix
gastrondmico
bem variado

Inovacao

Para apoiar os varejistas durante a pandemia, a companhia investiu no aplicativo Arka-
dia a un Clic. “Nao era apenas mais uma plataforma de e-commerce, mas um servico
personalizado, através do qual o shopping procurava criar uma experiéncia para seus
compradores, aproximando-os de suas marcas e aconselhando-o0s.” O personal shopper
estava disponivel para ajudar os clientes em todas as opera¢cdes do mall e era possivel
retirar a compra no mesmo dia sem sair do carro pelo servigo de drive-thru.

Patricia reforca ainda o quanto o comportamento do consumidor tem instigado a evo-
lugdo do setor de shopping centers. “A forma como o cliente interage com as marcas
mudou drasticamente nas Ultimas décadas. O uso de tecnologia mais avangada, a fa-
cilidade de compra de produtos e servicos — independentemente da localizagao - e no-
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vas formas de publicidade tém exposto consumidores e empresas a novas dindmicas. Mas justamente
guando pensavamos que tinhamos tudo resolvido, a Covid-19 apareceu para sacudir mais uma vez esta
dindmica. Arkadia tem sido capaz de responder as novas necessidades de seus compradores, inovando
em marcas de impacto e também na criagcao de espacos de experiéncia, onde as pessoas podem se reco-
nectar com a familia e os amigos.”

Sustentabilidade

O Arkadia Centro Comercial ja foi projetado considerando as exigéncias da certificacdo LEED (Leader in
Energy Efficiency and Sustainable Design) e o empreendimento foi classificado na categoria Ouro em
2021, o que indica que foi construido sob rigidos padrdes de eco-eficiéncia.

Logo na fachada, um jardim vertical de 1.200 m? mostra essa preocupagao com o meio ambiente. Fo-
ram plantadas 180 espécies, sendo que cerca de 30 delas sao nativas. O estacionamento tem 200 vagas
para bicicletas e também vagas preferenciais para veiculos de baixa emissdo de carbono. Ha ainda uma
grande economia gerada com o sistema de captacdo de dgua das chuvas, estimada entre $16.500.000 e
$6.500.000 em média por més. “Em setembro, por exemplo, devido a onda de inverno, 72% do total do
recurso utilizado foram provenientes da captagdo da dgua pluvial. Em energia, existe uma reducao anual
de cerca de 28% do que seria consumido por uma infraestrutura tradicional, gracas ao sistema de ilumi-
nagao natural e ao uso de tecnologias LED.” Além disso, existe um meticuloso gerenciamento de residuos
gue torna possivel a reciclagem.

E Patricia enaltece: “A sustentabilidade deve ir além de cuidar e aproveitar ao maximo 0s recursos na-
turais. Deve ser uma filosofia de vida que ndo s6 seja incorporada como uma ideologia, mas também
implementada na pratica na vida cotidiana e, 0 mais importante, que seja transmitida aos funcionarios.”
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Noite brasileira em Nova York

data de 16 de janeiro ficou marcada para quem esteve em Nova York para acom-

panhar a NRF Retail's Big Show 2023, o maior evento de varejo do mundo, que,
agora, terd uma edicdo inédita na Asia em junho deste ano. Durante a noite, Abrasce
promoveu o 5° Coquetel Retail no luxuoso e agradavel 230 Fifth Rooftop Bar, com uma
vista magnifica de Manhattan, especialmente do icénico Empire State Building, com
mais de 200 convidados presentes. A Ultima edigao tinha acontecido em 2020, dois
meses antes do inicio da pandemia, e essa retomada foi muito bem recebida pelas
delegacodes brasileiras, inclusive, gerando uma lista de espera com mais de 80 pessoas.

O evento reuniu empreendedores, varejistas e fornecedores do
setor de shopping centers de diferentes regides do Brasil e teve o
patrocinio do Grupo AD, Ancar lvanhoe e Aliansce Sonae + brMalls.
Contou ainda o Stefanini Group, como fornecedor anfitrido, e com
0 apoio da Collab Retail e da FFX (Fast Forward Xperience). Para
tornar esse encontro ainda tipico e memoravel, a gastronomia bra-
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sileira foi a protagonista do jantar. A Abrasce também
preferiu selecionar e contratar colaboradores brasileiros,
como fotégrafo, DJ, cinegrafista e hostess, para que to-
dos se sentissem o0 mais a vontade possivel.
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Apbs as boas-vindas, o presidente da Abrasce, Glauco Humai, enfatizou o
guanto o Coquetel Retail ja virou um marco as segundas-feiras da NRF,
especialmente por ser o Unico dia em que todas delegag¢des tém agenda
livre. Ou seja, o point se da nesse rooftop conhecidissimo da cidade. Além
disso, enalteceu a proposta de integrar e unir o varejo. “Com esse evento,
iniciamos a programacao de 2023 para capacitar e fomentar negécios em
toda a cadeia varejista. Espero contar com todos os associados e com as
empresas parceiras que tenham interesse em divulgar suas marcas para
um mercado extremamente potente.”

De acordo com Mbédnica Vianna, gerente de Relacionamento e Insights da
Abrasce, o Coquetel Retail vem também com a iniciativa de propor algu-
mas horas para gue as pessoas possam desopilar e festejar. Por isso, o pu-
blico péde ainda curtir a apresentacao da banda The Big Woozy Band, que
toca soul, rock, classicos dos anos 1970 até sucessos
atuais. “A NRF é intensa com muito conteudo e, assim
como visitas técnicas, se torna um pouco cansativa
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porque, além de toda a informagdo, € preciso ainda an-
dar bastante. Entdo, o coquetel vem como o objetivo de
celebrar esse momento em que o mercado estd reunido
e descontrair. E essa noite foi de muito networking, mas
também os convidados se esbanjaram na pista de dancga.
Ao final do evento, ninguém queria ir embora. Foi incrivel.”

Muitos dos convidados enviaram mensagens espontaneas no dia seguinte,
elogiando o que chamaram de grande festa, como Evandro Ferrer, CEO da
Ancar Ivanhoe, Luciane Starling, superintendente do Shopping Cidade (Belo
Horizonte/MG), Sérgio Nagai, superintendente regional da Ancar lvanhoe, e
Monica lampolsky, sécia da Collab Retail.
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A Abrasce teve o cuidado ainda de fazer um evento com
menos convidados do que em 2020 para que o espaco fi-
casse ainda mais agradavel e com maior area de circulacao,
favorecendo o bate-papo. Had depoimentos de executivos
gue fecharam negdcio por |a. Muitos dos que viveram essa
experiéncia pela primeira vez se interessaram em estar
com a Abrasce na proxima edicao. A entidade ja reservou
0 230 Fifth Rooftop para 15 de janeiro de 2024, mais uma
segunda-feira que promete ficar na memoaria de todos em
uma das cidades mais pulsantes do mundo.
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Os principais debates da
NRF 2023 Retail’'s Big Show

O MAIOR EVENTO DE VAREJO DO MUNDO TRAZ TEMAS JA CONHECIDOS
DO MERCADO, MAS QUE PRECISAM SER REVISTOS E COLOCADOS EM
PRATICA PELOS PLAYERS EM UM CURTO PRAZO

National Retail Federation, em Nova York (EUA), sempre traz muitos

aprendizados com palestras brilhantes ministradas por executivos de
grandes companhias, que influenciam o varejo mundial e ditam muitas ten-
déncias. As delegacdes brasileiras marcaram forte presencga na edigcao 113 com
um nudmero maior de visitantes e voltaram com a missao de aplicar esses
aprendizados em seus negoécios.

A Abrasce também esteve mais uma vez presente e acompanhou as delega-
¢bes da FFX, BTR Varese e Varejol80, tendo a oportunidade ainda de vivenciar
muito dos insights que vém sendo aplicados pelos players do varejo america-
no. Entre os assuntos abordados, a geracao Z, tecnologia, inteligéncia artifi-
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Monica Vianna,
gerente de
Relacionamento
e Insights da
Abrasce,

Gabriella Oliveira, gerente de Planejamento e Ope-
racdes da Abrasce, reforca o quanto o maior evento
de varejo do mundo teve como premissa a heces-
sidade da volta ao basico e a urgéncia de se traba-
Ihar esses conteddos na pratica.

“O varejo passa por um novo momento mais td-
tico e de curto prazo. Hd uma atencdo para back
to basic, a brevidade e a objetividade, mas, cla-
ro, sem deixar de olhar para outras frentes como
as tecnologias emergentes, que sdo tendéncias
que ja podem ser vistas em funcionamento. En-
tdo, voltamos revigorados, com uma nova baga-
gem e com disposicdo em compartilhar com os
nossos associados, ja que a Abrasce, como insti-
tuicdo provedora de solucées, deve entregar as
tendéncias internacionais para que elas possam
ser aplicadas por esse setor tdo pujante e resi-
liente”, diz.

cial, cultura organizacional, engajamento, impacto
nas comunidades, ESG, experimentagao, web 3.0,
analise de dados do cliente com foco na personali-
zagao e o uso de canais de comunicagdo para en-
gajar e inovar tiveram mais destaque. No entanto,
diferentemente de edicdes anteriores, nao teve um
tema impactante como, por exemplo, 0 metaverso
em 2022.

Segundo Mbnica Vianna, gerente de Relaciona-
mento e Insights da Abrasce, a NRF trouxe tema-
ticas que ja sao faladas ha um bom tempo, que se
fortaleceram nessa edicao. “Foram apresentadas
mais pendéncias do que tendéncias. Possivel-
mente, o atual cendrio econémico dos Estados
Unidos, com inflagcdo, juros altos, escassez de
mdo de obra e problemas logisticos, fez com que
fosse apresentada a importdncia da aplicabili-
dade de assuntos j@ mencionados anteriormen-
te e isso péde ser visto na feira com diversas em-
presas apresentando suas solug¢des.”

Gabriella
Oliveira,
gerente de
Planejamento
e Operacgoes da
Abrasce
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A FFX (Fast Forward Xperience), que faz a curado-
ria da NRF e leva executivos brasileiros de todo o
pais para Nova York, realizou a master quarta. Em
seguida, comecou a agenda do pds-NRF, promo-
vido pela Ancar lvanhe para lojistas, em nove cida-
des onde a companhia tem portfélio, e também
compartilhou seus takeaways com os associados
da Abrasce em um evento on-line. Abaixo, vocé
confere os principais aprendizados que as geren-
tes da Abrasce e os curadores da FFX, Mariana
Carvalho, Guga Schifino e Thiago Mello, trazem da
NRF.

PARA COLOCAR EM PRATICA

Geragao Z

Os nascidos entre 1995 e 2009 fizeram mais uma
vez parte do debate, pois eles influenciam as com-
pras de toda a familia, mesmo quando ainda ndo
tém renda. O varejo tenta o tempo todo enten-
der mais sobre eles. E ficou evidente mais uma
vez gue eles querem ser atendidos de diferentes
formas, se preocupam com os propositos da mar-
Ca, pesquisam sobre a empresa antes da compra,
tragam comparativos entre as experiéncias e sao
intolerantes aos erros — cancelando marcas com
seu poder escolha. E, apesar de seguirem tendén-
cias e serem influenciados pelas midias sociais,
eles querem se diferenciar do outro, entdo, sem-
pre buscam cada vez mais pela personalizagao. Se
identificam, por exemplo com Hollister, que tem
a sustentabilidade e a diversidade como praticas
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Da esquerda para direita,
Mariana Carvalho, Ménica
Vianna, Guga Schifino, Kely
Vasconcellos (gerente de
Novos Negécios e Parcerias
da Abrasce) e Thiago Mello
em frente ao iconico Vessel,
no Hudson Yards

sélidas e ainda possui um projeto no qual financia
0s sonhos de jovens no Ensino Médio. Apesar de
ser geragao com muito acesso a tecnologia, eles
guerem ser atendidos da melhor forma em todos
0s pontos de contato. “Entao, o varejo precisa ofe-
recer todos os canais com o atrito mitigado”, apon-
ta Ménica.

Cultura da empresa

Essa deve ser usada como estratégia por qualquer
empresa porque a cultura é a grande responsa-
vel pela conexao com as pessoas — consumidores
e colaboradores - g, hoje, os clientes também se
conectam por meio dos propdsitos das marcas.
O painel comandado por Brian Cornell, CEO da
Target, contou com a participagao de quatro lide-
rangas femininas da companhia e estava lotada. A
plateia ouviu atentamente como a Target conse-
gue fazer com que mais de 400 mil colaboradores
se sintam cuidados e de que forma isso se aplica,
consequentemente, com os clientes. “Ele mostrou
gue a cultura precisa ser trabalhada de forma con-
tinua, pois € a maneira como se materializa valores
€ 0 proposito da companhia. E cultura € algo que
se constréi diariamente”, pontua Mariana. Saber
para que e por que a marca existe é vital para qual-
quer negodcio. A Target trabalha a autenticidade,
com uma escuta muita ativa, com programas de
inclusao e equidade, tendo, inclusive, a represen-
tatividade da populacdo em toda sua equipe. E re-
almente inspiracional.
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Segundo gerente de Planejamento
e Operagdes da Abrasce, Cornell to-
cou em um ponto sensivel que, as
vezes, pode parecer simples, mas
gue, muitas vezes, a rotina corporati-
va faz que esses valores sejam deixa-
dos de lado, quando deveriam estar
na estratégia de qualquer compa-
nhia. E preciso ter uma cultura clara
com funcionarios e colaboradores
engajados. Quando isso existe, todos
se sentem cuidados e isso transpa-
rece para o cliente. Por isso, alguns
executivos reforcaram em suas pa-
lestras a importancia de conhecer a

Cornell com a presenca
das liderancgas
femininas da Target:
Christina Hennington,
Cara Sylvester, Kiera
Fernandez e Alexis
Sheppert | Foto: Jason
Dixson Photography

histéria de cada colaborador.

ESG ( Environmental, Social and Governance)

Qualquer empresa precisa se preocupar em buscar uma forma de gerar um impacto na comunidade em

gue esta inserida. A curadora da FFX destacou o case da empresa Chobani, em que seu fundador e CEOQ,

Hamdi Ulukaya, contrata refugiados, dando essa oportunidade de forma digna e rompendo barreiras e

Hamdi Ulukaya, fundador e CEO
da Chobani | Foto: Jason Dixson
Photography

preconceitos. Em seu painel, disse: “No minuto em que um refugiado
consegue um emprego. ele deixa de ser um refugiado”, incentivando
a plateia a refletir. O executivo falou o quanto esses colaboradores,
que sao sobreviventes, contribuem para o negécio. Entao, fica a per-
gunta: qual é o impacto que sua empresa gera? Lembrando que isso
precisa ser genuino, e, consequentemente, gerara um engajamento
com a comunidade. Ter uma agenda ESG deve ser um dos pilares de
gualquer marca, inclusive, € necessario envolver todos os colabora-
dores g, especialmente, vir da alta lideranga da companhia. Hoje, esta
se vendo a evolucao do que as companhias tém feito. “Nao da para
uma empresa, Nao importa o tamanho, ndo ter uma politica estrutu-
rada de ESG. Elas devem mostrar esse propdsito na pratica”, enfatiza
Monica. O tema ESG é recorrente e nao saira mais da pauta.

Dados dos clientes
Trabalhar o CRM de forma eficiente e personalizada precisa ganhar
atencdo imediata. O varejo evoluiu muito nos Ultimos anos nesse

ponto, mas é preciso que as marcas conhegcam melhor sua base de cliente, pois isso impacta positivamen-

te nas vendas. “E necessario usar as informacdes para conhecer os clientes e personalizar seu atendimen-

to, mas devemos ver isso mais na pratica”, diz Gabriella. Segundo Mdnica, a Expo trouxe varias solucdes

com base em dados, hoje muito mais acessiveis, mas que, para serem ainda mais estratégicas, é neces-

sario ouvir quem esta em contato direto com os clientes. E sempre lembrar que o consumidor compra

conforme sua conveniéncia, mas espera ter a melhor experiéncia na loja fisica.
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Inteligéncia artificial

Ela esta ai para facilitar a vida de todos e para que o varejo possa direcionar seus esforcos
para o que a IA nao pode fazer. Houve uma grande e rapida evolugao e é essencial saber
aproveitar as oportunidades que a |A oferece para ser cada vez mais favoravel no alcance de
resultados. “E preciso se adaptar. S6 a IA é capaz de tratar milhares de consumidores como
Unicos, nao tem outra férmula”, enaltece Schifino. O GPT-3 (Generative Pre-trained Transfor-
mer 3), modelo de linguagem grande autorregressivo de aprendizado profundo, por exem-
plo, usa 175 bilhdes de parametros e agora esta aberto para uso publico. Com ele, é possivel
criar textos, musicas e histérias. Ou seja, a tecnologia esta ai para ser usada com toda a sua
poténcia que s6 tende a aumentar ja que a Openai, por exemplo, ja anunciou a chegada do
GPT-4, com 100 trilhdes de parametos. Schifino refor¢ca ainda quanto os processadores quan-
ticos sao mais produtivos e conectados do que os binarios e toda a revolugao que isso trara.
“O que se levaria 9 mil anos em processador binario se faz em 36 segundos em um quantico.
Por isso, o que temos que ter realmente € a capacidade interpessoal para sermos melhor no
varejo.” O restante — que ndo € pouco — deve se deixar a cargo da IA. Ou seja, abra a mente e
veja tudo o que ela pode te ajudar no seu negdcio.

Metaverso

Apesar de ter sido o grande tema da edicdo anterior da NRF, o metaverso entrou na pauta
também, mas, como algo que ja esta sendo cada vez mais praticado pelas marcas. Segundo
Schifino, ele é a evolugao natural da internet, porque é melhor fazer coisas em 3D do que
2D. “Precisamos entender que os processos de compra serdo muito mais imersivos”, afirma
Schifino.

Nos games, ainda se encontra a melhor experiéncia do metaverso, mas ele vai muito além

com o compartilhamento de experiéncia e socializagdao. Roblox, que tem 5 bilhdes de in-

ternautas, tem sido explorado por diversas marcas de moda e beleza. A Tommy Hilfilger,
por exemplo, tem criado ideias surpreendentes
Nno game e pretende continuar experimentando
esse ambiente a longo prazo. “O metaverso se
mostra inclusivo, pois, estamos em busca de um
mundo melhor e com menos friccao. 35% das
criangas americanas, por exemplo, preferem um
item para seu avatar do que comprar algo para si.
Por isso, precisamos entender o que esta aconte-
cendo e nao julgar. Ha uma baita oportunidade a
ser explorada”, diz Schifino.

WEB 3.0

A Web 3.0 revolucionara o varejo, ja que seu gran-
de diferencial é o de fazer negdécio. Muitas pales-
tras e solugdes da feira mostraram sua aplicabi-
lidade. Os seus principais diferenciais sao que os

Anish Melwani, CEO da LVMH Inc.
Foto: Jason Dixson Photography ativos digitais tém certificados de originalidade
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Ao centro, Jacob
Hawkins, chief of
marketing e digital da
Forever 21| Foto: Jason
Dixson Photography

tokenizados emitidos pelo blockchain. “Web 3.0 é a maneira de dar valor ao asset digital. O
token rastreavel que da legitimidade a um produto”, afirma Schifino. O CEO da LVMH Inc,,
Anish Melwani, mencionou em sua palestra, por exemplo, que os diamantes da empresa sao
vendidos com certificados da matéria-prima emitidos no blockchain, o que garantem a auten-
ticidade dos produtos.

A forca da loja fisica

A necessidade de se prover experiéncia com menos atrito e explorar parcerias dentro ponto
de venda foram temas muito debatidos assim como o retailment. Na palestra com Martin Ur-
rutia Islas, head global de inovagdo no varejo do Grupo LEGO, ele mostrou de que foram essa
gigante do varejo consegue inovar e engajar os consumidores, oferecendo diversos modelos
de negdcios desde lojas fisicas até filmes e jogos de videogame. Sdo experiéncias memoraveis
para os consumidores, que, por exemplo, esperam horas para poder entrar na loja de Nova
York e interagir com as esculturas de LEGO.

“Ele enfatizou ainda importdncia de trabalhar esséncia da marca e a experimentacdo,
sem criar divisdo entre o fisico e o digital, algo que ja estd superfalado. Ser apenas digital
ndo faz sentido hoje em dia para a marca. Ao ter o ambiente fisico, se amplia a capacida-
de digital. E o phygital que precisa ser cada vez mais trabalhado. E a experimentacdo e
vivéncia reforcam esse potencial da loja fisica”, afirma Gabriella.
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Outra gquestao muito discutida em alguns
dos painéis foi a importancia de se conectar
com marcas que atraem e gerem paixao no
consumidor. Isso tudo alinhado com propé-
sito. Por isso, se faz necessario que o varejo
esteja preparado para esse novo grau de exi-
géncia do consumidor.

Ainda dentro do tema, Mello, durante o pds-
-NRF, reforcou o quanto a loja fisica € um
meio de aquisicao de clientes e essencial
para trazer fluxo para outros canais. Por isso, &
preciso potencializa-la. “A loja fisica vale mui-
to além do que a prépria venda que ela gera.
Ela virou o melhor lugar para se fazer marke-
ting e branding.”

Fora isso, Mello destacou que & necessario
ainda buscar meios para ter a ateng¢ao do
cliente, algo cada vez mais dificil, sendo que
uma das formas esta em fomentar parcerias
com outras marcas, ter vendedores empode-
rados, promover eventos, criar programas de
fidelidade etc.

“Deve-se ainda criar algo que ndo pode ser
replicado no mundo on-line, como experi-
mentacdo e customizac¢do; desenvolver o
conceito de retailment dentro da sua em-
presa e ser data-driven”, completa Mello.

Resale

Muitas marcas ja tém o resale com uma meta
e colocaram em pratica as mais diversas so-
lugOes. E isso esta diretamente ligado a pro-
teger o ecossistema, utilizando menos recur-
sos naturais, mas, a0 mesmo tempo, se torna
uma nova fonte de receita dentro do negécio.
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Mello também destacou que o resale deve ser
considerado como extensao do negdcio e é
um caminho inevitavel. “Essa tendéncia esta
muito forte e é esperado que esse mercado
cresca 16 vezes nos proximos quatro anos, ja
que 92% das pessoas disseram que compra-
riam um produto usado.” De acordo com a
pesquisa da WD Research, o fator preco é o
que influencia mais nessa decisao de com-
pra, sendo 74%, e 71% afirmam que compram
um produto usado uma vez por més e 38%
uma vez por semana. Ou seja, hoje, ja € hora
comecgar a pensar no resale em seu negocio.

Meios de comunicacgao

As marcas estdo antenadas na linguagem
visual e na capacidade de atracdo e reten-
¢cao de publico, querendo entender de fato
guem é o consumidor. No painel com Jacob
Hawkins, chief of marketing e digital da Fo-
rever 21, mostrou como tem sido positivo o
resultado de parcerias com grandes marcas
na criagao de collab, como Barbie e Hello Kit-
ty, associado a divulgagao por meio de micro
e nano influenciadores e também phoshoot
com influenciadores. Com essas parcerias, se
amplia o ecossistema e se alcanga um maior
numero de seguidores de diferentes publi-
cos, multiplicando esse investimento e au-
mentando as chances de retorno. “Por isso,
existe uma necessidade muito grande de co-
nhecer esses nano influenciadores de forma
agil”, diz Gabriella.



janeiro foi realizada a NRF2023, na 113% edi¢ao Alberto
E r r i do maior evento de varejo nos EUA — feira e Serrentino

. . . — consultor,
congresso da National Retail Federation. O .
conselheiro, autor
evento permite consolidar tendéncias, que podem ser in- e fundador da

terpretadas e adaptadas para a realidade da industria de ~ Varese Retail. Top
. . . . . Retail Influencer
shopping centers no Brasil. Em especial, dois temas im-

pactam o setor: o futuro da loja e retail media.

Futuro da loja - consumidores voltaram as lojas fisicas, porém de manei-
ra diferente em relagcao ao comportamento pré-pandemia. Houve saldo na
maturidade digital dos clientes e na penetracao digital do varejo; mudan-
cas nas jornadas de compras; maior omnicanalidade, com transicdo entre
canais dentro das jornadas; queda de trafego e aumento de conversdo. De
outro lado, o varejo realizou revisdes de portfélio durante a pandemia, com
fechamento de lojas deficitarias ou pouco estratégicas. Isso demanda nova
abordagem as lojas fisicas por parte do varejo.

Lojas sao relevantes e serao mais estratégicas no futuro, a medida em que
terdo seus papéis ampliados. Sera preciso tratar as lojas como hubs - para
captura, ativagao e engajamento de clientes; prestacao de servigos; opera-
¢cdo logistica em retirada, envio e integracao a prateleira infinita; e integradas
as capacidades de omnicanalidade da empresa. Serdo necessarios Nnovos in-
dicadores (KPls), que demandarao dados de identificacao de clientes e jor-
nadas e capacidade de ter lojas efetivamente orientadas a clientes, geracao
e captura de valor.

SHOPPING CENTERS_43




_DEFESA DO SETOR

Reinventar a loja significa repensar o
préprio negdcio do varejo, desafiando
cultura, modelo de negdcio e redefinin-
do KPIs, modelo de gestdo e desenho
organizacional.

Retail media - o ciclo de pandemia ge-
rou agendas de acelerac¢ao digital, com
foco primario em crescimento em ca-
nais e vendas digitais (growth). Em mui-
tos casos, o crescimento foi forgcado por
fortes investimentos em atragcao de no-
VoS clientes e em conversao estimulada
por subsidios em margens e politicas
de fretes. Com isso, muitas empresas
tiveram taxas de crescimento agressi-
vas, com custos de aquisicao de clientes
(CAC) nao sustentaveis, enquanto su-
periores ao valor dos clientes no tempo
(LTV). O cenario de incerteza econémica,
inflacdo e aumento de juros, além da sa-
ida da pandemia, levou a desaceleragao
das taxas de crescimento de vendas di-
gitais e penetracao digital, menor foco
em crescimento (growth) via aumento
de base de clientes e alavancas promo-
cionais e equilibrio com exploracao da
base de clientes existente. O momento é
de crescimento sustentavel, otimizacao
e exploragao dos ativos existentes.

O aumento na penetracao digital vem
levando a crescente convergéncia en-
tre varejo, conteddo e midia. Empresas
de varejo vém implantando negdcios de
midia proprietarios, que assumem diver-
sas configuragdes: para empresas que
tenham marketplaces como alavanca

estratégica de crescimento, 0 negocio
de “ads” torna-se plataforma sinérgica
e de capacidade de geracao de receitas
(Amazon Media Group, Mercado Ads);
ja para empresas de varejo que operam
com marcas de terceiros, negdécios de
midia permitem digitalizar e dar maior
precisao e mensuracao as verbas de tra-
de marketing e agcdes cooperadas com
fornecedores (Walmart Media Group,
RD 360° ADS); finalmente, empresas de
varejo monomarca terdao oportunidades
em otimizar base de clientes e cadastros.
Com o crescente dominio de grandes
marketplaces e ecossistemas no varejo
online e avango de plataformas de midia
tornando-se plataformas de comércio
transacionais e marketplaces (Google
Shopping, TikTok Shopping), o negdécio
de retail media deve avangar de forma
consistente nos préximos anos, inclusi-
ve, para shopping centers.

Shopping centers - a industria de
shopping centers sofreu os efeitos da
pandemia nos segmentos do varejo nao
essencial, food service e entretenimento,
assim como a gradual volta do fluxo
de clientes e vendas, em jornadas
e habitos modificados. Os desafios
de repensar a loja fisica impactam
o futuro dos shopping centers, que
também terdo que capturar dados de
clientes e jornadas, incorporar novos
indicadores, adaptar sua oferta, servicos
e relacionamento aos novos habitos dos
clientes e evoluir o modelo de negdcios
para capturar valor dos dados e clientes.

* A opiniao do autor nao reflete, necessariamente, a opinido da Abrasce.

44_SHOPPING CENTERS




_DEFESA DO SETOR

UMA NRF PRAGMATICA

C omo participante do maior evento de varejo
do mundo (NRF Big Show) ha 15 anos, posso
afirmar que este ano foi o mais pratico de todos.
Se vocé assistiu ao pdés NRF on-line da Abrasce,
é provavel que ja tenha a maior parte dos 9 insi-
ghts, que foram feitos em parceria com a FFX,em
sua lista de tarefas. Se nao assistiu va 1a e confira.

Fazendo a selegdo da selegcao destaco trés pon-
tos.

Geragdo Z

Primeiro, o poder da geragao Z e de suas comu-
nidades. Essas pessoas que amamos, com idade
entre 10 e 25 anos, ja sao 2,47 bilhdes no mundo
e representam 40% do consumo global. Elas se
movimentam em comunidades digitais, e mui-
tas decisdes de compra sao tomadas através da
troca de percepcdes ou interesse sobre o produto
OU Servigo nesses grupos virtuais.

Até 2030, representarao 70% do poder de com-
pra, considerando seus rendimentos e daqueles
gue sao influenciados por eles. Por isso, shoppin-
gs e empresas de varejo precisam se relacionar
com essas comunidades, entender seus anseios
e criar suas proprias comunidades com progra-
mas de engajamento que devem ir além de des-
contos e beneficios, buscando alinhamento de
propdsito e conteddo. Os americanos tém, em
média, 17.7 programas de fidelidade por habitan-
te e, no Brasil, iremos para o mesmo caminho.

Inteligéncia artificial
Em segundo lugar, a inteligén-
cia artificial aparece como uma

Guga Schifino,
diretor de
novos negdcios
Linx | Stone
co. E curador e
sécio FFX

forca disruptiva que afetara
toda a sociedade, incluindo o
comércio. Para se destacar, o

¢ao0 em mMassa, gestao de estoque, rastreamento,
precificagcdo, otimizacdo de recursos e marketing,
tudo isso s6 é possivel com a ajuda da inteligéncia
artificial. Felizmente, ja existem solugdes disponi-
veis no Brasil para ajudar shoppings e empresas
de varejo a alcancar esse objetivo.

Metaverso

Por fim, o tema principal da NRF do ano passado
foi o metaverso, que continua em alta, contudo o
tema mais falado esse ano foi a oportunidade na
venda ou locagdo de produtos usados. Seja pela
crise econdmica, pela protecao do planeta, por
desejo a produtos de luxo, o mercado de segun-
da mao esta vivendo o seu momento de maior
expansao. Varios painéis repetiram em unissono
gue gualquer marca relevante deve considerar
em sua estratégia como alongar a vida Util de
seus produtos, e como fazer desse servico algo
socialmente inclusivo e que gere receita. Além
disso, o comércio de produtos usados aumenta o
fluxo de pessoas nas lojas, aumenta o ticket mé-
dio e gera uma receita de servicos fundamental
para o novo varejo.

Em suma, mantendo o basico bem-feito e con-
siderando esses trés pontos, o varejo brasileiro
pode acelerar sua adaptagao ao mundo hibrido
do varejo.

varejo precisa de personaliza-

* A opiniao do autor nao reflete, necessariamente,
a opinidao da Abrasce.
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A VOLTA AO
NORMAL NA
NRF 2023

Este ano a NRF Big
E Show que aconte-

ceu em Nova York,
entre 15 e 17 de janeiro, foi
marcada pela volta ao nor-
mal, ou seja, muita gente,
muito movimento e uma
. feira cheia de novidades e
das grandes empresas de
tecnologia presentes.
Zzgﬁgggfjag’vs;;i;zo; O congresso também funcionou de forma perfeita

sécio do Oasislab; vice- com salas repletas e, novamente, os brasileiros fo-
presidente da SBVC

(Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo); varios grupos ou mesmo participando de forma
conselheiro da ACSP; isolada.

conselheiro da AC-Boost

— Pateo 76 e membro da

Governanga do Comércio O gue vamos, porém, trazer aqui, talvez tenha sido
de Londrina

ram a maior comitiva estrangeira, espalhados em

o grande tema abordado nas principais palestras e
gue certamente tomara as agendas de todos exe-
cutivos e empresarios varejistas do Brasil e do mundo, que se resume nas
PESSOAS.

O fato é que, com o advindo da pandemia, a maneira das pessoas se relacio-
narem mudou profundamente, bem como a forma como as empresas tive-
ram gue trabalhar a questao junto aos seus colaboradores.

O home office, impensado até entdo, se tornou algo comum e agora esta em
grande discussao, ja que os colaboradores, em especial os da geracao Z em
diante, estdo “brigando” com as empresas, em alguns casos, deixando até
mesmo seus empregos, por preferir o home office ou, no minimo, o trabalho
hibrido.
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Diante deste desafio, tomo a liberdade de
citar alguns pontos trabalhados pelo Retail
Thinker da VAREJO180, Edmour Sayani, que
aponta como fundamental a necessidade
das empresas em geral trabalharem temas
que fardo com que tal movimento seja me-
lhor absorvido e, com isso, as dificuldades fi-
guem menores. Seguem 0s pontos:

A primeira grande mudanca a ser percebida
€ que o colaborador deve deixar de ser visto
como subordinado e passar a ser protago-
nista; tendo autonomia e, junto disso, acesso
a informacao, o que |he gerard confianca e
criando ainda possibilidade de trabalhar de
forma colaborativa.

Algumas empresas terao mais facilidade
para implementar tal politica, outras mais
dificuldade, o que nao quer dizer que irdo
fracassar. O ponto fundamental é que ne-
Nnhuma empresa podera mais pensar em
contratar e tratar seus colaboradores como
Nna era pré-pandémica.

Agora gostaria de trazer este tema para o
mundo dos shoppings, mas nao me pren-
dendo a parte administrativa, que tem in-
serida, por exemplo, o RH. Quero pensar e
trazer provocacdes de como os adminis-
tradores dos shoppings poderao e deverao
ajudar seus lojistas a enxergarem tal ques-
tao, bem como trabalhar com sua equipe de
ponta, do estacionamento ao recepcionista/
concierge; equipe de seguranga e limpeza,
enfim, todos que tém contato com o cliente
final.

O grande desafio que ja vinha com o sur-
gimento 134 atrds do e-commerce e seus
marketplaces, onde também vimos tal mo-

vimento ampliado durante a pandemia,
inclusive por praticamente todos os sho-
ppings, estd justamente em fazer o cliente
frequentar o shopping. Sempre dando-lhe o
conforto, a seguranca e, em especial, ofere-
cer um acolhimento e uma oportunidade de
interacao com amigos e até mesmo pessoas
novas, que também foi algo muito comenta-
do e vivenciado por todos nés que estivemos
& em Nova York.

Certamente isso deve ser visto com muita
atencdao, ja que novos formatos on-line es-
tdo invadindo o dia a dia dos consumido-
res, como o live commerce, além de clubes
de compras que vém se tornando cada vez
mais comuns em todos os setores, o que,
sem duvida, é mais um dos varios desafios
qgue a industria dos shoppings tem e terd
pela frente.

Enfim, ndo escolhi esse tema a toa, apesar
de entender a necessidade e, principalmen-
te, as oportunidades que as novas tecnolo-
gias que evoluem mais e mais a cada dia,
NADA substituird o carinho, o acolhimento e
0 bom atendimento necessario a todos. Seja
essa pessoa naquele momento um colabo-
rador de sua empresa ou seu cliente. Pes-
soalmente, entendo que os shoppings po-
dem ter ai uma grande oportunidade, pois,
culturalmente no Brasil, os frequentadores
percebem esse local como seguro para dei-
xar seus filhos, um excelente ambiente para
conversar, fazer reunides (inclusive de ne-
goécios), se divertir e, obviamente, fazer suas
compras.
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4® Pink Run

teve recorde
de publico

MOMENTOS ESPORTIVOS
RELEVANTES PARA O SETOR

APOS UMA RETOMADA COM PUBLICO EXPRESSIVO EM EVENTOS
DE ATIVIDADE FIiSICA NO ANO PASSADO, OS EMPREENDIMENTOS
ESPERAM REPETIR O MESMO SUCESSO EM 2023

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgacao

raticas esportivas fazem parte do cronograma de muitos shoppings pelo pais e voltaram

com forca em 2022. Esse ritmo deve continuar em 2023 e o publico fica de olho na progra-
magao, que envolve corridas, caminhadas, ciclismo e aulas das mais diversas modalidades. Esses
eventos trazem fluxo e vendas para o mall,ao mesmo tempo, reafirmam o comprometimento com
0 bem-estar e a salde da populagao.

O Shopping SP Market € pioneiro na manuteng¢ao de uma agenda anual de atividades esportivas.
Ha 12 anos conta com corridas e passeios de bikes que contemplam os mais diversos publicos, fre-
guentadores ou nao. “A SP RUN foi a primeira e rene anualmente mais de dez mil corredores, em
duas edi¢des anuais. A SP Kids RUN existe faz 6 anos e atrai cerca de 4,5 mil pessoas. A SP Dog RUN
esta na sua sétima edigao e contou com mais de 4 mil tutores com seus pets em 2022. A Pink RUN,
direcionada ao publico feminino com o objetivo de incentivar o diagndstico precoce para cura do
cancer de mama, é o nosso fendmeno amado. Durante a quarta edi¢cao, bateu recorde de publico,
com mais de cinco mil mulheres presentes no shopping”, detalha Maira Santos, gerente de marke-
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ting do Shopping SP Market. A Fuse Eventos Esportivos

ASPRun éa
prova mais

€ a parceira contratada pelo empreendimento para re-
alizacao das acodes. et e
do SP Market

De acordo com Maira, havia uma demanda reprimida,

gue pode ser medida pelas centenas de e-mails que
recebiam mensalmente questionando sobre o retorno.
“O publico estava ansioso pelo reencontro e os excelen-
tes numeros de 2022 foram resultados do sucesso das
acdes aliado a longa espera.” Para 2023, o objetivo é am-
pliar a agenda e, no primeiro semestre, ja estdo previs-
tas a 17 SP RUN, em fevereiro, a Dog Run, em maio, e o
SP By Bike, com data ainda a definir.

Essa programacao inspiradora confirma e legitima a
preocupagao do SP Market em fazer parte da vida das
pessoas, proporcionar opgdes de lazer para toda a fami-
lia e, principalmente, manter o foco na salde e bem-es-
tar de todos. “Apesar de sermos um espag¢o de consu-
mo, somos também um ambiente de convivéncia, de
experiéncias, de memodrias afetivas e, principalmente,
de extensao da casa das pessoas. E os varejistas se be-
neficiam muito com o consumo trazido pelos atletas e
seus acompanhantes uma vez que ha um aumento de
publico significativo antes, durante e depois do evento.”

A Dog Run é
outro evento

de sucesso
do SP Market

O Santander Track&Field Run Series, maior circuito de corrida de rua da América Latina em ndmero de
provas, retomou suas atividades em janeiro de 2022 apds quase dois anos de pausa devido as restricdes
impostas pela pandemia. Foram milhares de participantes em 88 etapas. Para 2023, a programagao
também envolvera diversos passos, que podem ser conferidos no app TF Sports. Em muitas provas, os
shoppings sao parceiros.
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O Shopping da llha, por exemplo, realiza hd 4 anos as
edicdes da Santander Track&Field Run Series. “E um
dos eventos mais procurados por clientes amantes
de corrida em Sao Luis (MA) e a procura s6 aumenta
ao longo dos anos. Em 2022, batemos recorde de
inscritos com mais de 1500 participantes, além de
realizarmos pela primeira vez a edicao da Corrida Kids.
Esse mercado voltou mais forte e mais ativo em 2022",
diz Marcelo Rennd, diretor de operagdes e digital na
Shoppings Sa Cavalcante.

Outros dois ativos da Sa Cavalcante no Espirito Santo
também realizaram eventos marcantes no ano passa-
do. O Shopping Moxuara teve a Maratoninha Capixa-
ba e o Shopping Praia da Costa promoveu a Travessia
Jodao Moreno. “A adesao tem sido bastante positiva
com um publico mais interessado no assunto. Na Ma-
ratoninha Capixaba, que consiste em uma manha de
maratonas destinadas as criangas, tivemos mais de
500 criangas participantes com suas familias”, relem-
bra Rennd.

Para 2023, o Shopping Moxuara tera um calendario re-
cheado de programagdes, com destaque para os tor-
neios de campeonatos de Beach Tennis, e a previsao
€ manter a parceria com a Santander Track&Field Run
Series no Shopping da llha. Além de promoverem a
saude e o bem-estar, atraem um publico familiar e ha
geracgao de fluxo e vendas no ato da troca do kit — para

50_SHOPPING CENTERS

Concentracao de
corredores apos a
corrida Santander

Track&Field Run
Series Shopping da
Ilha, na cidade de
Sao Luis (MA)
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alguns eventos — como a realizada dentro do Shopping Praia da Costa para a Travessia
Jodo Moreno. “Traz ainda aproximacdo e vinculo com nosso publico-alvo, reforco da nossa
marca e apropriacdo da nossa regido primaria. Fora isso, proporcionam experiéncias ex-
clusivas aos nossos clientes, associando a imagem do empreendimento a qualidade de
vida, incentivo ao bem-estar e a pratica de esportes”, destaca Rennd.

O Parque D. Pedro Shopping também recebeu em 2022 duas edicdes o Santander Tra-
ck&Field Run Series, incluindo uma meia maratona. Além disso, sempre promove eventos,
em parceria com lojistas, na Praca BeGreen, como atividades esportivas, culturais, entre
outros. Ja teve duas edi¢cOes de aula especial gratuita de yoga e uma aula gratuita de
muay thai, todas em parceria com a academia Bodytech e a Decatlhon. Fora isso, os par-
ticipantes puderam contar com descontos exclusivos em lojas de suplementos e moda
fitness do mix.

Segundo Marcelo Zaffalon, superintendente do Parque D. Pedro Shopping, o incentivo
a pratica de esportes sempre fez parte da histéria empreendimento. “Em 2021, como as
pessoas estavam inseguras com as atividades coletivas, nao tivemos nenhuma e nos pro-
gramamos para retoma-las em 2022. Além de contarmos com uma grande participagao,
essas agoes ajudaram nossos clientes, funcionarios e colaboradores a reduzirem o estres-
se e fugirem da rotina, afinal, o nosso empreendimento sempre visa proporcionar novas
experiéncias e incentivar praticas mais saudaveis”, diz Zaffalon. Todas as nossas agdes con-
taram com o maximo de inscritos, somente a primeira etapa da Santander Track&Field
Run Series teve 2,6 mil participantes.

“Para 2023, ja esta confirmada uma nova edigcdo da meia maratona, em abril, e outros
eventos em parceria com a Bodytech e Decathlon. Somos o maior shopping de Campi-

nas e regido e temos o compromisso, desde o inicio de nossa histdria ha
20 anos, de sermos mais que um espago de experiéncias memoraveis.

Aula de yoga
no Parque
D. Pedro

Shopping
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Oferecemos aos Nossos visitantes e colaboradores
uma experiéncia Unica, incentivando a adogao de
habitos saudaveis, a pratica esportiva, as ativida-
des culturais e outras, seja por eventos ou com
campanhas de conscientizag¢ao.”

O Via Parque Shopping é mais um empreendi-
mento que comecgou a ter um calendario pensan-
do nas familias e no bem-estar de seus clientes,
sendo que o esporte é um derivado disso. Desde
2021 sao ministradas aulas gratuitas de yoga men-
salmente na Varanda Be Green, uma area ao ar li-
vre. Com vagas limitadas, os clientes precisam se
inscrever pelo site do empreendimento. As aulas
reuniram 500 alunos em 2022 e o programa conti-
Nnua com a mesma frequéncia esse ano.

O Via Parque Shopping também organizou a Cor-
rida BeGreen Kids no relancamento do BeGreen,
e, em novembro de 2022, aconteceu

uma aula da Smart Truck, projeto

social da SmartFit, em que profes-

sores levam atividade fisica e dan-

¢a (zumba e fit dance) em evento

gratuito e aberto ao publico em

vans adaptadas. Segundo Rodrigo

Machado, superintendente do Via

Parque Shopping, essas iniciativas

estao ligadas ao posicionamento do
empreendimento em promover ati-

vidades voltadas ao publico e existe

ainda uma perspectiva de agregar

novas operagdes de esporte ao mix

em um futuro nao tdo distante.

O Shopping Tabodo também pas-
sou a promover anualmente uma
corrida feminina ‘Mulheres Largam
na Frente', que ja teve duas edi¢cdes
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e é limitada a 1 mil participantes. “Sentimos que
havia uma demanda reprimida no ano passado e
o clima de eventos coletivos é sempre muito ba-
cana. Em 2023, teremos mais uma edi¢cdo dessa
corrida feminina, prevista para margo, em celebra-
¢ao ao Dia Internacional da Mulher. Esses eventos
tém o poder de fazer o empreendimento expandir
barreiras, fidelizando os frequentadores tanto da
cidade como do entorno, mas também trazendo
publico de varias regides”, diz Mariuche Ismerim,
gerente de marketing do Shopping Taboao.

Enfim, essa pauta estd no radar de ativos de todo
0 pais e a tendéncia é de apostarem ainda mais
nessas atividades ao longo do tempo, benefician-
do os participantes, lojistas, parceiros e todo o ne-
gocio.

As aulas de yoga
do Via Parque
Shopping sdo

ministradas por
Rosane Ventura
uma vez por més
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palavra pioneirismo no setor de shopping centers sempre
A leva referéncia a Iguatemi Empresa de Shopping Centers.

E ndo se restringi ao fato de a companhia ter sido a pri-
meira a investir em um shopping center em 1966, mas, também
por inovar a todo momento e mostrar o quanto o varejo é dina-
mico, conseguindo enxergar sempre a frente. Ela é referéncia no
Brasil e no mundo ha quase 57 anos. A qualidade de seu portfélio
é inspiradora. Sdo 11 shoppings no estado de Sdo Paulo, um em
Porto Alegre (RS), um em Brasilia (DF) e mais dois outlets no esta-

do de Santa Catarina.

A frente da companhia desde janeiro de 2022, Cristina Betts, CEOQ
da Iguatemi, nos conta como algumas decisbes, estratégias e in-
vestimentos tém sido importantes para os negdcios nos ultimos
anos, considerando, inclusive, a jornada phygital do consumidor,
e faz ainda um balango de 2022, quando as vendas registraram
altas acima do periodo pré-pandémico.

RSC - Quais foram os principais desafios enfrentados ao assu-

mir a presidéncia da companhia, sendo que ocorreu durante o momento Cristina Betts,
CEO da Iguatemi

de retomada de uma das piores crises dos ultimos tempos?
(Foto: Bob Wolfenson)

CB - No inicio, achavamos que o cenario externo, muito por conta da pande-

mia, seria um dos Nossos principais desafios, mas o fato de sempre focarmos

mais na qualidade do nosso portfélio do que na quantidade de ativos, somado ao perfil do nosso publico,
mais resiliente a fatores como inflagdo ou momentos sensiveis, nos colocam numa posi¢ao privilegiada
neste novo ciclo.

Nesse sentido, como CEO da companhia, entendo que a conclusao da reorganizagcao societaria foi muito
importante para posicionar a Ilguatemi numa nova rota de crescimento. Compramos uma fatia da Eti-
gueta Unica, importante player do mercado de second hand, e concluimos em 2022 a compra da fatia
remanescente do JK Iguatemi, um dos nossos principais e mais promissores ativos, que agora passa a
pertencer 100% a Iguatemi S.A.
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Iguatemi

S‘t"o Jose do Acreditamos que 0 Nosso mer-
Rio Preto, . .

inaugurado cado continuara se desenvol-
em 2014 vendo e avangando. Seguimos

focados no crescimento sus-

tentavel da companhia,com o
olhar voltado para o cliente, trazendo o que ha de
mais inovador e proporcionando uma experiéncia
excelente seja no ambiente fisico efou digital.

RSC - A Iguatemi seguiu com indicadores em
alta em 2022. Quais fatores foram fundamentais
para atingir esses resultados?

CB - Até o momento, temos registrado um étimo
desempenho, com todos os shoppings superando
os resultados de 2019 e estamos otimistas com os
Nnossos resultados, especialmente para o ultimo
trimestre do ano que j& historicamente mais
aquecido. Temos nossas acdes pautadas pela
exceléncia e acreditamos que isso € um fator
decisivo para os nossos resultados, principalmente
em datas que ja fazem parte do calendario e que
passam por um longo periodo de planejamento.
Sabemos o0 quao exigente é o Nosso cliente e, por
isso, desenhamos e executamos cada uma das
nossas agcdes com muita atencao aos detalhes.
Além disso, temos em mente o quao importantes
e movimentados sao esses periodos e, pensando
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nisso, desenvolvemos estratégias 360° para
oferecer o melhor para os nossos consumidores
e lojistas, que estdo no topo das prioridades da
Iguatemi.

Ao mesmo tempo, pensamos em servigos e acgdes
especificas para as datas comemorativas para que
os clientes continuem usufruindo de toda a exce-
[éncia Iguatemi e contando com a expertise que
temos em nossas entregas.

RSC - O Iguatemi 365 também vem registran-
do altas consecutivas. Atualmente, ha quantas
operagdes cadastradas na plataforma e quais
sao os principais beneficios que ela trouxe para
a companhia e para os clientes, considerando
os lojistas e os consumidores finais?

CB - Hoje, o Iguatemi 365 conta com mais de 20
mil produtos de 412 marcas — sendo 54 exclusivas,
como Tiffany & Co, Christian Louboutin, Jonathan
Adler, Larroudé, Saloni London, James Perse, Ce-
lia B, The Animal Observatory. Entre as nacionais
estao Entreposto, Tania Bulhoes, Artiz, Colavita,
entre outras.

Atualmente, temos apostado em estratégias para
reforcar o conceito phygital e o nosso modelo de



_EMPREENDEDOR

negoécio omnichannel e, como exemplo disso, em
dezembro de 2021 inauguramos a 365 Pop Up.

Além disso, também estamos investindo em
Trunk Shows - lojas temporarias que funcionam
como uma extensao fisica do nosso e-commerce,
onde os clientes podem conhecer e experimen-
tar marcas nacionais, internacionais e exclusivas,
com uma curadoria em moda, beleza, decoragao
e lifestyle, pensada especialmente para o publico
da regido. Em setembro de 2022, estivemos no
Shopping Iguatemi Ribeirdao Preto, levando mar-
cas como Dolce & Gabbana, Burberry, Vilebrequin,
Salvatore Ferragamo, JW PEIl e Sisley.

Para nds a grande vantagem tanto para o nosso
cliente como para as marcas é justamente essa
possibilidade de oferecermos a integragao entre o
on e off, promovendo uma experiéncia completa e
diferenciada, com um atendimento de qualidade
tanto no ambiente fi-
sico, como no digital,
que é um dos Nossos

Market Place,
localizado na zona
Sul de Sao Paulo,

foi o primeiro
empreendimento

de uso misto da
companhia com duas
torres de escritérios

principais  diferen-
ciais e o que faz com
que o consumidor

venha até nds em

busca de algum produto especifico.

E tem dado resultado. No caso do Iguatemi 365, a
companhia registrou o maior volume de vendas
de sua série historica, crescendo 97% comparando
3T22 vs 3T21.

RSC - Ja existe uma previsiao de quanto o Sky
Galleria, inaugurado recentemente, impactara
no fluxo e nas vendas do Galleria Shopping?
CB - Estamos otimistas com a maneira como o
empreendimento impactara no fluxo do Galleria
Shopping, principalmente se levarmos em con-
sideracao que o Sky Galleria estava com 70% das
unidades locadas em dezembro e empresas ja es-
tabelecidas na torre. A tendéncia é que esse nu-
mero evolua ainda mais em 2023.

RSC - Ha planos de expansdo ou de greenfields
para os préximos anos?

CB - Estamos sempre atentos as oportunidades,
mas nao temos pressa e seguimos avaliando mo-
vimentos de M&A com cuidado, considerando
todo nosso histdérico e critérios internos para de-
cisdes importantes. Nosso core continua sendo o
segmento de shopping, mas sempre com foco no
full service e na integracao da experiéncia do nos-
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so cliente. E € isso que deve pautar nossa atuagao nos proximos anos. = = =

RSC - Quais foram os principais avancos que a companhia realizou de forma
acelerada em decorréncia da pandemia e que beneficiaram os negécios? - - -
CB - Mais do que estarmos atentos ao comportamento e as demandas dos

consumidores, temos o cuidado de sempre colocar o cliente no centro de to- u u ]
dos 0s nossos projetos e agdes, pensando na melhoria constante da experién-
cia deles dentro dos empreendimentos, com qualidade e exceléncia. " " .
| | |
Desde sempre a lguatemi acredita que o futuro do varejo é a unidao do fisico
com o digital. Esse € um caminho sem volta e, com a pandemia, essa certeza u u ]
apenas se intensificou. Por isso, a empresa aposta cada vez mais no modelo
| | |

integrado de consumo: on e off juntos na jornada do consumidor.

Nesse processo de digitalizagcdao podemos citar o Iguatemi 365. Estudamos o
mercado de e-commerce desde a década de 1990 g, desde entdo, procuramos o modelo ideal
para a companhia.

O nosso marketplace foi langcado em outubro de 2019, atendendo inicialmente clientes do esta-
do de Sao Paulo. Ja tinhamos entendido a demanda digital antes da pandemia, sendo que ele
surgiu para integrar e complementar os Nossos outros canais, totalmente focado no modelo de
negdcio omnichannel, aproximando dos nossos clientes os atributos da marca Iguatemi.

RSC - De 2020 para ca, houve uma mudanc¢a de mix nos shoppings e outlets do grupo?

CB - Sim, o processo de renovacao do mix de lojas € algo natural do negdcio e ocorreu em alguns
dos nossos empreendimentos. Como a nossa premissa € oferecer uma variedade completa e
qualificada de marcas e servigos, estamos permanentemente atentos e atuantes para entender-
mMos e entregarmos aquilo que o nosso cliente espera de cada shopping. Por isso, estamos sem-
pre em busca de boas oportunidades para os nossos empreendimentos e em constante contato
com marcas que possam agregar ainda mais ao nosso portfdlio.

RSC - A Iguatemi é uma empresa que carrega os valores de diversidade em seu DNA. Com
esse olhar diferenciado para cada colaborador, o time se torna ainda mais engajado?

CB - Com certeza. Quanto mais diverso um time, melhor o engajamento e a criatividade das
entregas também. Isso tem um efeito positivo ndo sé em nossos colaboradores, mas também na
formulagao das nossas estratégias, no Iguatemi 365 — nosso marketplace — e nos canais de rela-
cionamento, de modo que todas as pessoas se sintam representadas e tenham uma experiéncia
de acordo com o que desejam.

Para consolidar essa filosofia, comegamos nossa jornada com a mobilizagdo de um Comité de
Equidade e, a partir disso, passamos a desenvolver acdes atuando com diferentes publicos. Isso
ressalta nosso DNA pioneiro: a Iguatemi foi a primeira empresa do setor a assinar a plataforma
Women's Empowerment Principles’ (WEPs) —um projeto da ONU e do Pacto Global. Com a assi-
natura, a rede de shoppings se junta as outras empresas signatarias do programa no pais, foca-
das em aumentar a visibilidade das mulheres nos mais diversos ambitos da sociedade.
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RSC - Como é estar a frente da companhia que
inspira todo setor de shopping centers e de va-
rejo do pais?

CB -E um orgulho e um grande desafio. A Iguate-
mi & uma das maiores companhias full service no
setor, com uma trajetdria sélida de crescimento.
Inovacdo, transparéncia, resiliéncia e pioneirismo
sao os pilares da nossa governanga que nos con-
duziram até aqui.

Nosso principal foco sempre foi e continuara sen-
do oferecer a melhor experiéncia aos nossos clien-
tes. Seguimos com os olhos voltados para o futuro
e comprometidos com a evolugdo sustentavel de
Nnosso negodcio, para que a lguatemi seja reconhe-
cida como a melhor empresa do setor.

RSC - Por atender um publico exigente, quais
sdo os principais cuidados da Iguatemi relacio-
nados a experiéncia do cliente?

CB - Ter o cliente no centro do nosso negdcio é
um dos Nnossos mais importantes pilares de atua-
¢do e isso faz toda a diferenca na experiéncia que
proporcionamos e, consequentemente, no nivel
de satisfacao que esse consumidor demonstra.

E isso se faz presente desde a missdao da nossa
empresa, que € pautada
experiéncias memoraveis e Unicas em todos

em desenvolver

0s nossos pilares de atuagao. Todas as acgdes
sdo pensadas e desenvolvidas de modo 360°,
conectando os canais on e off, para oferecer um
resultado integrado e completo, levando em
consideracao osdesejos e as necessidades
dos nossos clientes e aquilo que eles

esperam vivenciar, seja nas Nossas "
redes sociais, no nosso marketplace e, -
principalmente, em nossos shoppings.

|
RSC - A empresa gera quantos empre-
gos diretos e indiretos? A companhia "
aumentou seu time de colaboradores -
no decorrer de 20227
CB - Atualmente, temos um time forma- ]
do por cerca de 4.131 pessoas na Ilguatemi,

|

|

sendo que destes 1.846 sao colaboradores tercei-
rizados.

RSC - Qual é a expectativa para 2023?

CB - Para 2023, esperamos continuar crescendo
de forma consistente e com qualidade, que tem
sido a nossa principal prioridade. J& comegcamos
a pensar nas acdes gue irao pautar o NOsso
calendario e estamos otimistas, desenvolvendo
estratégias que levam em consideragcdao o
momento atual que estamos vivendo e que sao
pautadas, principalmente, pela exceléncia e pela
inovagao, que sao dois dos nossos principais
pilares de atuacao.

RSC - Por ser uma empresa de capital aberto,
como a Iguatemi apresenta ao mercado sua
agenda ESG (Environmental, Social and Gover-
nance)?

CB - Estamos comprometidos com a agenda ESG
e, por isso, temos nos preocupado em desenvolver
acbes alinhadas aos pilares de responsabilidade
social,ambiental e de governancga, por meio de di-
versas praticas que envolvem todas as esferas da
companhia. Estamos constantemente divulgan-
do as nossas iniciativas, seja por meio das nossas
redes sociais, na imprensa ou durante o balango
trimestral de resultados, onde reportamos todas
as nossas agdes ao mercado.

Desde que a companhia foi listada na B3, temos
seguido normas rigidas no que diz respeito a
agenda ESG e estamos constantemente evoluin-
do nessas iniciativas. Acredito que 2022
foi um ano importante para amadurecer-

| . . L.
mMos ainda Mmais a nossa estratégia ESC e
- definirmos os préximos movimentos.
u No pilar de governancga, evoluimos e de-
Mos um importante passo, com a conclu-
u . ~ S
sdo da reestruturacdo societaria-uma es-
- tratégia da companhia para crescermos
com qualidade, o que ja vinha acontecen-
u do ao longo de 2022 e que deve se man-
ter em 2023. Além disso, outra iniciativa
|
|
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= = = também relevante foi a formagao dos nossos Comités de Governanga.
u u u E como forma de reafirmar nosso comprometimento com a agenda
ESG, em maio de 2022, a companhia ingressou no Pacto Global da ONU
. . . Brasil, iniciativa da Nacoes Unidas (ONU) para mobilizar a comunidade
- - - empresarial na adogao e promogao, em suas praticas de negdcios, de
Dez Principios universalmente aceitos nas areas de direitos humanos,
u u u trabalho, meio ambiente e combate a corrupcao.
. . . Um exemplo disso é que temos a diversidade e inclusao como dois pi-
- - - lares fundamentais da nossa empresa e como resultado das nossas ini-
ciativas de engajamento internas, esse ano fomos reconhecidos com
u u u o Selo Paulista da Diversidade, certificagao do Governo de Sdo Paulo

concedida as organizacdes publicas, privadas e da sociedade civil que

adotam praticas de promogao e valorizagao da inclusao e diversidade
e com o Selo Igualdade Racial, certificacdo concedida pela prefeitura de Sao Paulo, que
reconhece instituicdes privadas cujo quadro de profissionais contratados contempla, ao
menos, 20% de pessoas negras, alocadas em diferentes hierarquias e fungoes.

No ultimo trimestre de 2022, por exemplo, avangcamos de modo significativo na Jornada
ESG: aprovamos o roadmap em nosso Comité de Pessoas, Cultura e Organizacao; finali-
Zzamos Nnosso Inventario dos gases de efeito estufa, com suporte de consultoria externa;
nosso squad de ESG finalizou, com apoio de consultoria, a matriz de materialidade da
Iguatemi SA e revisou a missao e valores organizacionais a luz das reflexdes da jornada de
ESG; participamos do Brazil Climate Summit na Columbia Business School (Nova York) e
do evento do Pacto Global, do qual somos signatarios.

E seguindo nosso roadmap do Comité de Equidade, Diversidade e Inclusao, concluimos
a formacgao de um grupo de 30 mentoras e mentores que, de forma voluntaria, se ins-
creveram no projeto mentoria étnico-racial, €, em parceria com a Renner, realizamos a
formacdo de mentoras e mentores de ambas as empresas com o objetivo de suportar e
evoluir nossa atuagdao como empresas mobilizadoras na causa do refugio. Esta agdo sera
de grande valor para o desenvolvimento de nossas mulheres refugiadas em um contexto
de vida e trabalho em um novo pais.

RSC - Como avalia a proximidade da Iguatemi com a Abrasce?

CB - Para nds, € essencial estarmos proximos de uma entidade como a Abrasce, que reali-
za um trabalho sério e ético com o crescimento e desenvolvimento do nosso setor. Segui-
mos comprometidos com essa parceria e, juntos, com os olhos voltados para a evolugao
do nosso segmento no Brasil.
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COM CAPILARIDADE NO BRASIL E NO EXTERIOR,
MARCA E REFERENCIA EM LINGERIE MODELADORA

por Solange Bassaneze | fotos: Divulgacao

om mais de 20 anos no mercado,

a Plié sempre teve como propé-
sito trazer mais seguranca e feminilida-
de as mulheres de todos os biotipos. A
lingerie funcional € uma exclusividade
da marca. No Brasil, os produtos estao
presentes em aproximadamente 5 mil
lojas multimarcas, abrangendo a maior
parte das cidades do pais, e, no exterior,
sao exportados para 47 paises. Em 2016,
a companhia passou a ter forte atuacao

nos canais digitais e,em 2019, investiu na
abertura de operacgdes proprias.

Segundo Ron Horovitz, presidente da
Plié, diante do potencial de mercado, a
empresa entendeu que as clientes pre-
cisavam ter uma experiéncia de compra
mais exclusiva.
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Mesmo na pandemia, o plano de expansao continuou. Em 2020, foram
inauguradas sete lojas. “Esse momento foi crucial para ajustarmos nosso
modelo de negdécio a nova realidade, ampliando nosso mix com langa-
mentos de linhas fitness e pijamas “loungewear”, além de fortalecer a
venda de modeladores e da linha basica, que sdo nossos carros-chefes.”

Atualmente, sdo 24 lojas fisicas, sendo 13 proéprias e 11 franquias. Para
a escolha dos pontos de venda, é feito um estudo profundo de regiao,
identificando publico-alvo, potencial de consumo, visibilidade, analise e
presenca de moda intima na regiao, além do suporte na negociagcao dos
custos de ocupacdo diante do faturamento estimado. A grande maio-
ria esta localizada em shopping centers. De acordo com o presidente
da Plié, entre os principais beneficios desses locais, estao: a seguranga,
o conforto, a visibilidade da marca e a presenca do publico-

-alvo. “Para 2023, o plano de expansao consiste em do-

brar a rede de lojas fisicas com a abertura de 25 novos

pontos de venda.”
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Em 2022, as vendas atingiram os patamares
de pré-pandemia. “A recuperagao tem sido ex-
ponencial. Abertura de lojas fisicas aumentou nossa
representatividade e qualidade de atendimento em
todo Brasil”, explica Horovitz. O fluxo também ficou
acima de 2019. “Com a retomada de eventos, casa-
mentos e festas, o uso de nossas pegas se torna fun-
damental para manter o look elegante e com o cai-
mento perfeito. Ainda tivemos o langcamento de novas
linhas de produtos que incrementaram o faturamen-
to de nossas operagdes.” Em 2022 teve alta de 25% em
relacdo a 2021.

Até fim de novembro de 2022,

o desempenho das vendas on-

-line estava com crescimento

de 15% com relagao a 2021. “Em

2020, mais que dobramos o in-

vestimento no digital em rela-

¢ao ao ano anterior, e, em 2021,

o valor foi praticamente o mesmo. Em 2022, com nor-

malizagao do comércio de rua e a mudanga das regras

de rastreabilidade da Apple, houve uma diminuicao de 20% no investimento em relagcao
a0 Nosso pico de 2021." Atualmente, o e-commerce € a principal operacao da Plié.

A ambientacao das operacoes € bem diferenciada e se destaca no mix dos shoppings.
De acordo com Horovitz, a arquitetura traduz os ideais da Plié como diversidade, simpli-
cidade e qualidade, buscando materializar toda a inovagao e tecnologia que sao carac-
teristicos da marca. “Na fachada, o fino tule revela com suavidade o interior da loja e um
grande podrtico curvilineo da as boas-vindas as clientes. A atmosfera de uma marca ao
mesmo tempo tao ‘high tech'e tao ‘high touch’ se da através da cor delicada das pare-
des em contraste com o brilho da iluminagao de neon e painéis de LED", relata.

A Plié busca trazer conforto fisico e emocional para todas as mulheres, sejam PP ou Cl,
Mais seguras com O Seu corpo ou hem tanto. “Por isso, oferecemos o maior ndmero de
modelagens de shapewear do mercado, para atender nao somente os diversos bir
pos, mas as diferentes vontades e necessidades femininas. Além, claro, de ter linhar
acompanham as mulheres em distintos momentos — lingeries sem compressa
compressao, pijamas, fitness...”
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E as campanhas de

marketing da marca

comunicam muito bem

esse propdsito e sempre

contam com celebridades influentes
como a Ultima com Fafad de Belém,
Paula Lima, Luiza Possi e Simone Men-
des. “Para 2023, vem mais surpresa.
Estamos trabalhando para ser uma
campanha de bastante impacto, nao
somente visual, mas também refor-
gando o posicionamento da marca e
dando continuidade nas agdes inicia-
das neste ano de 2022", diz.

Com a crise sanitaria, a Plié ficou bem

atenta as mudancas do comporta-

mento das consumidoras, que bus-

caram por mais conforto nas roupas
e lingeries, o que se prolongou mesmo apds a pandemia. “Fora isso, 0 uso de produtos fitness
aumentou consideravelmente, ampliando o seu uso para além das atividades fisicas e indo para
momentos de lazer ou até mesmo uma reuniao mais informal. Por isso, também estamos apos-
tando bastante no mix de linha fitness, que atende o mercado de athleisure”, explica o presidente
da Plié.

A empresa 100% brasileira gera aproximadamente 1 mil empregos diretos e indiretos e vende cer-
ca de 3 milhdes de pecas por ano. Os campedes de venda sao os modeladores e os produtos da
linha basica. A fabrica, localizada em Franco da Rocha (SP), produz 3 mil SKUs. Para a distribuicao,
a companhia trabalha com logistica propria ou terceirizada, dependendo da regido.

Para ser um franqueado da marca, investimento médio é de R$ 450 mil para uma loja entre 35 e
40 m?2, 0 que pode variar de acordo com o tamanho e estado do ponto e nao inclui a aquisi¢ao do
ponto comercial. Esta estimado o capital de giro em um més de faturamento. A taxa de franquia
€ de R$ 50 mil e esté inclusa no valor do investimento.

A Plié vem construindo uma agenda ESG (Environmental, Social and Governance)

nos ultimos anos, com destaque para a parte ambiental e social junto a Amazdnia

e as comunidades ribeirinhas, que iniciou em 2022 e que tera continuidade neste
ano através do apoio financeiro aos projetos da Global Shapers Manaus.



A identidade de
género e a utilizacao
de sanitarios publicos
nos shopping centers

y 4

por: Ricardo Gesteira | foto: Divulgagao

E inegavel que os shopping centers no Brasil, ndo de hoje, vém ocupan-

do o lugar dos espacos publicos que foram subtraidos dos cidadaos,

seja pela violéncia crescente ou pelo simples abandono governamental dos

bens, parques e areas de lazer que deveriam ser destinadas a populagao.

Nao é por outra razao que as administragdes dos empreendimentos dessa

natureza se habituaram a lidar com (e se posicionar diante de) questdes

sociais polémicas, muitas vezes antes mesmo das autoridades, governantes

ou do Judiciario.

Uma recente discussao, envolvendo a insatisfagao de um grupo de 21 fun-

cionarias de lojas da praga de alimentagao de um dos mais expressi-
vos shopping centers de Salvador, em razao da utilizagao do sanitario
feminino por uma mulher trans, também funcionaria de uma loja
do empreendimento, € mais um exemplo dessa realidade e exigiu
posicionamento adequado da administragao do referido shopping.

Por certo, a discussao acerca da possibilidade de utilizagao dos sani-
tarios publicos por pessoa que, ha condugao da sua vida social, nao
se identifica com o seu género de nascimento e, portanto, com o gé-
nero constante da sua identidade civil, possui implicagdes juridicas
mais complexas do que a principio possa parecer.

Ricardo Gesteira possui expertise de 17 anos na
advocacia empresarial. Doutorando em Ciéncias
Sociais pela Universidade Federal da Bahia. Mestre
em Relacdes Internacionais pela Universidade
Federal da Bahia (2018). Especialista em Direito do
Estado pela Universidade Federal da Bahia (2008).
Advogado formado pela Faculdade de Direito da
Universidade Federal da Bahia (2004). Premiado
com 5° lugar nacional no 2° Prémio Microsoft de
Direito realizado pela USP (Universidade de Sdo
Paulo),FundagdoArcadaseMicrosoftcomotrabalho

“Aspectos relevantes dos contratos eletronicos”

Diz-se isso tendo em vista que as questdes relativas a compatibilizacdo da identidade de género e, de

forma mais ampla, as relativas a liberdade de orientagao sexual, estao intimamente relacionadas com os

chamados direitos da personalidade, portanto, com a prépria dignidade da pessoa humana que é nada

menos que um dos fundamentos da Republica Federativa do Brasil, conforme preceito inscrito no art. 1°,

Il da Constituicdao da Republica de 1988.
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Os direitos da personalidade se destinam a cons-
tituicao de um nucleo de protecao psicofisica do
individuo, tutelando interesses que sejam essen-
ciais a preservacao do proprio ser humano.

Por certo, a preservacdao do ser humano passa
pela salvaguarda de todo o conjunto de atributos
que conduzem a adjetivacdo do “ser” como “hu-
mano": liberdade de pensamento, escolhas, honra
e, inegavelmente, dignidade.

Nos dias atuais, nos quais os direitos da persona-
lidade atingiram inegavel reconhecimento nos
mais diversos ordenamentos juridicos, mesmo
como categoria autbnoma, se nota sem grande
esforco que sua abordagem doutrinaria percorre
necessariamente a trilha aberta pelo chamado
principio da dignidade humana.

Como bem destaca a Professora Cantali:

[..] a dignidade da pessoa humana se traduz
para além de outras dimensées, em uma dimen-
sdo duplice, protetiva e promocional da pessoa
humana. Na perspectiva promocional revela-se
a autodeterminag¢do dos interesses pessoaqis, ex-
pressdo da autonomia e da liberdade, base da
consagragdo do direito fundamental ao livre de-
senvolvimento da personalidade [..] (CANTALI,
2009)

Em outros termos, com a elevacdo da dignidade
humana a condicao de pilar do proprio Estado de
Direito, passou-se a reconhecer a personalidade
como valor; como fator cujo respeito e promogao
sao essenciais a plena realizagao das finalidades
do proéprio Estado.

Vista como valor, a personalidade passa a exigir
uma protecao que Nao seja limitada por enume-
ragdes legislativas. A complexidade da personali-
dade humana nao caberia em numeros clausus
apresentados em incisos de artigos de leis civis.

Como destaca o Professor Gustavo Tepedino:
Com efeito, a escolha da dignidade da pessoa
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humana como fundamento da Republica, asso-
ciada ao objetivo fundamental de erradicagcdo
da pobreza e da marginalizagéo, e de redugcdo
das desigualdades sociais, juntamente com a
previséo do §2° do art. 5° no sentido da ndo ex-
clusdo de quaisquer direitos e garantias, mesmo
que ndo expressos, desde que decorrentes dos
principios adotados pelo texto maior, configu-
ram uma verdadeira cldusula geral de tutela e
protecdo da pessoa humana, tomada como va-
lor maximo pelo ordenamento (TEPEDINO, 2008)

Assim, ainda que estejamos diante de ordena-
mentos juridicos que ndo tragam, de modo ex-
plicito, em suas cartas constitucionais a previsao
ou referéncia direta ao direito ao livre desenvolvi-
mento da personalidade — em todas as suas varias
dimensodes, que envolvem a liberdade de orienta-
¢cao sexual e a identidade de género, por exemplo
— ndo se pode negar vigéncia a tal preceito geral
de tutela da personalidade, como decorréncia do
proprio principio da dignidade humana.

Nesse sentido €, também, a conclusdo de Joyce-
ane Bezerra, segundo a qual “o amparo legal ao
desenvolvimento da pessoa humana so se efeti-
vard a partir de uma cldusula geral de promogdo
e tutela, capaz de ultrapassar a prote¢do dada
aos direitos subjetivos enumerados e englobar
toda a riqueza das manifestagdes da personali-
dade do homem em sua singularidade.” (MENE-
ZES, 2009)

Por tais razdes, a proposi¢cao de solucdes simplis-
tas como a excludente criacdo de sanitarios ex-
clusivos ou mesmo a adogao de solugdes restriti-
vas, assim como a da exigéncia de utilizagao do
sanitario que se coadune exclusivamente com a
identidade civil do individuo ou com seu género
biolégico, ndo podem certamente ser admitidas,
sob pena de ofensa ao direito ao livre desenvolvi-
mento da personalidade e, portanto, a dignidade
da pessoa humana, constitucionalmente consa-
grada.
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A revolucao
trazida pelos

painéis de LED

COM DIVERSAS POSSIBILIDADES,
ESSA TECNOLOGIA INOVOU A
COMUNICACAO E A INTERATIVIDADE
COM O PUBLICO NO VAREJO E EM
SHOPPING CENTERS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagéo

uso de painéis de LED esta consolida-
do no setor de shopping centers g, cada
vez mais, é possivel ver shoppings e varejistas de

todo o pais investindo nessa tecnologia.

A empresa The LED teve seu primeiro painel ins-
talado no Shopping Villa Lobos, em 2011, com o
objetivo de substituir uma empena estatica. Des-
de entao, as solugdes oferecidas para o segmen-
to cresceram muito, com destaque para 0 mega
banner suspenso, dupla face, ideal para ser ins-
talado em grandes véaos. “Estd em alta também
a coluna de LED com borda infinita, ideal para
pracas de alimentagao”, afirma Richard Albanesi,
fundador e CEO da The LED. Ha ainda uma gama
de produtos como banners suspensos para cor-
redores, totens para sinalizacao e autoatendi-
mento, instalagdes instagramaveis e experién-

cias imersivas.

A Prime Led também oferece solu¢cdes customi-
zadas para shoppings e lojas, incluindo, inclusive,
projetos estruturais, sistema de gestao de con-
teddo, manutengao e fornecimento de pecas de
reposicao. Além disso, faz a locagao para eventos
internos, oferecendo gestdo de projeto e supor-
tes técnico e de gerenciamento de conteudo.
“Existe um volume crescente de adesdo — nao &
s em shoppings, devido ao aumento da neces-
sidade de otimizagao dos recursos, concorréncia
globalizada e tendéncia tecnolégica. Sempre
estamos em busca de novas tecnologias, inova-
coes, treinamentos e criagao de solugdes visuais.
Com experiéncia de mais de 25 anos no mercado
audiovisual, participamos ativamente da implan-
tacao de mais de 1 mil projetos”, diz Daniel Mar-

tins, proprietario da Prime Led.
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Para antecipar tendéncias e oferecer ao mercado solugdes de comunica-
¢ao interativa completas, integradas e customizadas, a The LED tem feito
investimentos expressivos. “Em 2021, injetamos R$ 40 milhdes no aumento
de capacidade de produgao, somados a outros R$ 70 milhées aportados
em 2022, e prevendo, para 2023, mais R$ 100 milhées que visam atender o
aumento de demanda e consolidar a lideranca de mercado”, conta Alba-
nesi. Atualmente, a companhia atende grandes grupos empreendedores

de shopping centers, que somam mais de 120 ativos em todo Brasil.

A The LED investe, ainda, em facilidades e agilidade proporcionadas pela

tecnologia 5G, reforcando a aposta na inteligéncia de dados e nas possi-

bilidades que ela oferece para conhecer melhor o consumidor e detectar estratégias de abordagem

mais assertivas. “Mais do que um fornecedor, queremos ser um parceiro comprometido com as ne-
cessidades estratégicas e comerciais do
cliente e com os resultados que ele espera
em termos de engajamento, fidelizagao e
monetizacdao do negdcio”, enaltece o CEO
da The LED.

O setor de shopping centers foi um dos
primeiros a entenderem as vantagens da
adocgdo de painéis de LED em substitui-
¢ao aos materiais estaticos. Eles oferecem
uma série de beneficios: aumento expres-
sivo da conexao com o consumidor de for-
ma tecnoldgica e interativa, alto brilho e
nitidez de imagens que atraem a atengao
do publico, possibilidade de veiculagdo de diversos contelddos concomitante-
mente e gestao remota que permite a inclusao e a troca de conteldo em tem-

po real ou de forma programada.

Segundo Martins, essa forma de divulgacao traz ainda outras vantagens em relagao aos meios tradi-
cionais de conteudo estatico como otimizacao, assertividade na comunicagao dirigida ao publico-alvo,
diversidade de conteudos conforme a demanda comercial ou institucional e sustentabilidade ja que

nao gera residuo.

O varejo também tem investido nessa tendéncia. “O crescimento pos-pandemia esta forte e isso é visi-
vel para todos que frequentam shoppings, bastando andar pelos corredores e verificar quantas lojas ja
substituiram comunicagdo visual estatica por digital. As grandes redes varejistas também ja o adotaram
como parte integrante da comunicac¢ao visual, destacando-se Riachuelo, Casas Bahia, Hering e Sephora,
entre outras”, relata o fundador e CEO da The LED.

70_SHOPPING CENTERS



_INOVAGAO

As tendéncias objetivam, cada vez mais, a geracao de engajamento entre o publico com experiéncias
imersivas, gamificacao nas promocgdes e uso de tecnologias para aumento da inteligéncia de dados. Na
Prime Led, o que tem saido mais como novidade técnica sdo os modelos curvos, flexiveis e de altissima
definicdo de imagem.

O destaque da The LED no segmento € o tunel de LED produzido para o Shopping Cidade Jardim, em
parceria com JHSF, projeto que recentemente conquistou o prémio maximo — Case do Ano — do Popai
2022. “Considerado o maior tunel de LED instalado em um centro comercial em todo o mundo, a acao
demandou 380 m2 de painéis em curva e transformou a area que liga o estacionamento a entrada do
empreendimento em uma referéncia em novas experiéncias imersivas e sensoriais

para o consumidor”, explica o CEOQ.
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Presente em mais de 50 shopping centers, a Prime Led desenvolveu
também projetos muito interessantes como os modelos dupla face tipo
mega banner com espessura total de 54 cm em tamanhos variaveis e
personalizados, instalou painéis de flexiveis para quiosques Motorola e Lenovo no Morum-
biShopping, Parque D. Pedro Shopping, Park Shopping Barigui, Iguatemi Fortaleza, Sho-
pping da Bahia, entre outros, e ainda utilizou ticker LED de alta definicdo em todas as lojas

Nike inauguradas em 2022.

Os painéis sao bastante competitivos em relagdo aos monitores e
até mesmo a midia estatica. “Além de aumentar a visibilidade dos
produtos e promogdes, permitem a exploragcao
de publicidade dentro do PDV, criando fontes
de receita para o empresario. Calculamos que,
na Ultima década, ficaram 70% mais baratos em
doélar. Hoje, a média do valor do m2 varia de R$ 10 mil a R$ 18 mil,
dependendo do tipo de equipamento. O aluguel mensal custa a

partir de R$ 350 o m2”, explica Albanesi.

Segundo Martins, apesar dos custos iniciais de aquisicao serem re-
lativamente elevados, a vida util do painel de LED é de 10 anos, o
que faz com que esses valores sejam facilmente diluidos. “Fora isso,
por serem digitais, a rotatividade e simultaneidade de anunciantes
€ muito elevada, o que possibilita a geracdo de recursos de forma

exponencial”, complementa.
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Eles sdo muito versateis em relacdao a adequacao
aos espagos e a facilidade de instalagdo. No caso
dos shoppings, as restrigcdes de horarios e a possi-
vel complexidade das estruturas de fixagao podem
demandar um pouco mais de tempo. Em fachadas,
geralmente, sao maiores do que os convencionais,
fato que requer um projeto especifico para atender
as demandas de visibilidade e impacto almejados.
“Os modelos outdoor sdo resistentes a chuva, ao sol
e as intempéries”, afirma Martins. Outra vantagem é

a baixa manutencao.

De acordo com a Albanesi, as limitagdes de tamanho
sdo impactadas muito mais pelos locais escolhidos.
Hoje o maior tamanho que a The LED instalou no
Brasil esta no Allianz Parque, de 608 m2, que com-
pde o anel inferior da arena. " Em shopping center, é
o tunel do Shopping Cidade Jardim. Os maiores da
Prime Led sdo dois mega banners dupla face insta-
lados nos atrios de entrada do Shopping Eldorado

com 4 m de largura x 7 m de altura.
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