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Um tema tratado como prioridade nas grandes cidades, a seguranga. O
assunto da nossa matéria de capa fala sobre o que fortalece a seguranga
dos shoppings. Da andlise de risco a interlocucao com o poder publico,
sao muitos investimentos, procedimentos, estratégias e didlogos para tor-
nar esse ambiente protegido para os 443 milhdes de visitantes por més,
gue circulam pelos 628 shoppings do pais. No mall, as pessoas se sentem
protegidas e livres para circular, sem o medo presente hoje nas ruas, e o
efetivo estd atento e pronto para seguir os protocolos pré-estabelecidos.

Esta edicao também traz a cobertura do mais recente estudo langado
pela Abrasce, o Relatério de Sustentabilidade. O material apresenta um
panorama de indicadores ambientais, sociais e de governanca do setor de
shopping centers. Ele mostra como se deu a evolugao em praticas de ESC.
Os resultados apresentados sao baseados em uma pesquisa aplicada e
tabulada pela equipe da ASAS Agéncia de Solugdes Ambientais e Sociais,
enviada aos 620 shoppings em operagao no pais em 2022.

Outro assunto de extrema relevancia abordado aqui € a Reforma Tribu-
taria. Ela segue em analise no Senado e, em breve, deve ser votada, o que
gera uma grande expectativa de todos os segmentos econdmicos do pais.
A Abrasce segue atenta e atua nessa pauta em defesa do setor de sho-
pping centers desde o inicio das discussdes, mais precisamente em 2019.
O texto aprovado pela Camara dos Deputados, em julho, deixou as ativida-
des imobiliarias de fora da regra geral para que tenham um regime pro-
prio de tributagao, que sera definido em lei complementar, o que foi visto
como Muito positivo ja que € a atividade do setor de shopping centers.

Por dltimo, gostaria de destacar que a Abrasce ja organizou o calendario
20241018° Congresso Internacional de Shopping Centerse a Exposhopping
acontecerao de 26 a 28 de junho, no Expo Center Norte. Eles ocorrerao
simultaneamente a ABF Franchising Expo da ABF (Associacao Brasileira
de Franchising). E ainda tem como novidade o 2°
Congresso da CLICC (Cadmara Latinoamericana
de la Industria de Centros Comerciales). Os
temas sobre o setor da América Latina estarao
incorporados nas palestras e terdo o apoio do
Comité Académico da CLICC. Com isso, ha alta
expectativa em receber mais estrangeiros. Esses
quatro eventos, junto com o Prémio Abrasce,

formardao o maior hub de conteddo para
shoppings da América Latina. Glauco Humai,

presidente da Abrasce

Veja as matérias completas. Boa leitura!
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Solugdes sustentaveis em agua e efluentes
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ENVIROMIX

A Enviromix é uma empresa especializada no Tratamento
de Efluentes e evoluiu a Estagdo de Tratamento de Esgoto
convencional para uma E.RA. - ESTAQAO DE REUSO DE
AGUA. O sistema combina a Sustentabilidade Econémica
e Ambiental, j& que reduz custos, a destinagao de efluentes
ndo tratados e o consumo de dgua potavel para fins aptos a
utilizagao da dgua de reuso.

Telefone: (11) 4228-3993 | www.enviromix.com.br

SWAROVSKI

Fundada em 1895 na Austria, a empresa desenha, fabrica
e vende sofisticados cristais, pedras preciosas, diamantes
e zircdnias fabricadas e acessdrios, bem como objetos de
cristal e acessorios para a casa. A Swarovski Crystal Business
tem alcance global com aproximadamente 2400 lojas e
6.700 pontos de vendas em cerca de 150 paises e emprega
mais de 18.000 pessoas. Junto com suas empresas irmas, a
Swarovski Optik (dispositivos dpticos) e a Tyrolit (abrasivos), a
Swarovski Crystal Business compde o Swarovski Group. Uma
relacdo saudavel com as pessoas e com o planeta é parte
da heranca da Swarovski. Hoje, esse legado se fundamenta
em medidas de sustentabilidade em toda a cadeia de valor,
com énfase na inovacgao circular, defendendo a diversidade,
inclusdo e autoexpressdo, e no trabalho filantrépico da
Swarovski Foundation, que apoia organizagdes de caridade
gue provocam um impacto ambiental e social positivo.

Telefone: (11) 5904-4555 | www.swarovski.com.br
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LAST MILE,
UM DIFERENCIAL COMPETITIVO

ey —

O DESAFIO E TER UMA ENTREGA RAPIDA E EFICIENTE
EQUILIBRADA COM OS CUSTOS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao
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PEG, hub logistico do Parque D.
Pedro Shopping, em Campinas (SP)

As estratégias desenvolvidas para o last mile buscam agilidade e efetividade para

atender o consumidor que estad cada vez mais exigente. Com a digitalizacao,
os shoppings contam com parceiros para que o servigo seja veloz e 0 menos custoso
para os lojistas. A Ultima milha é muito desafiadora porque, hoje, o cliente quer rece-
ber o produto em um prazo curto, muitas vezes, no mesmo dia e em poucas horas.
Essa ultima etapa do transporte, na qual a mercadoria sai do centro de distri-

buicdo ou base avancada e vai até seu destino final, € de suma importancia.

No Grupo JCPM, os 11 ativos, em que a companhia tem participacao, con-
tam com hubs logisticos e centrais de entrega e servicos, dedicadas a
fazer toda a parte de coleta. Quando ha pedidos das plataformas on-line,
a equipe recolhe-os em cada loja, leva-os até a central e, caso o cliente
tenha comprado em mais de uma loja, fazem uma entrega Unica. “Temos
oito parceiros logisticos atuando diretamente nas quatro pragas em que
atuamos - Recife, Salvador, Aracaju e Fortaleza, e dependendo do local, usa-
Mos mais um ou outro”, Artur Rebello, superintendente digital do Grupo JCPM. O
projeto teve inicio em 2019 no RioMar Recife e depois avancou para os demais ativos
do grupo. “De janeiro a julho de 2023, ja fizemos 33 mil entregas. Nosso servico é tan-

SHOPPING CENTERS_7
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Equipe do RioMar
Kennedy Online, em
Fortaleza (CE)

to para o cliente que comprou online

em nossa plataforma como presen-
cialmente, o chamado Leva Compras, que,
por algum motivo, deseja receber em casa
ou comprar de presente para alguém e quer
gue entregue na casa da pessoa.” Ha ainda a
possibilidade do consumidor presentear al-
guém, sem necessariamente estar em uma
das localidades. “Todo esse conjunto de faci-
litar a conveniéncia reforca esse conceito do
last mile e da omnicanalidade. E para garan-
tir a nossa promessa de entrega — um desa-
fio que temos cumprido com éxito, o tempo
é de uma hora para food e, de até duas horas
para good, que sdo os outros segmentos.”

O Grupo JCPM tem 1.500 lojas ativas na pla-
taforma. Além do delivery e da entrega até
um raio de 20 km, os empreendimentos
contam com outros modelos de retirada:
lockers, drive-thru e alguns espacos estra-
tégicos do mall, além claro, da possibilidade
de retirar na prépria loja. “Temos 120 funcio-
narios dedicados em nossos shoppings para
essa jornada e, mesmo depois que o cliente
recebe seu pedido, o time segue dedicado
para atendé-lo em qualquer aspecto até o
final da jornada.

8_SHOPPING CENTERS

A ALLOS também acredita ser fundamen-
tal apoiar o lojista para que possa vender
mais, independentemente do canal, offline
ou online — do shopping, préprio do varejis-
ta ou marketplace. “Para estar saudavel ele
precisa estar inserido em multiplos canais e
esse € 0 nosso objetivo tanto quanto olha-
mos como Vviabilizador, para coloca-lo em
outros canais independentemente do nivel
de maturidade, quanto do ponto de vista de
estrutura para executar essa Ultima milha”,
afirma Renato Floh, diretor de Growth e Ca-
nais Digitais.

A companhia ja via isso como algo estraté-
gico e, para ajudar a resolver essa dor do lo-
jista, investiu em um passado recente na lo-

Artur Rebello, superintendente digital do Grupo JCPM
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gitech, Box Delivery, atualmente sob o
controle da Rappi, mas até hoje € um
grande parceiro da companhia no last
mile, prestando servicos de forma in-
dependente. “Com nosso apoio na épo-
ca, a Box Delivery cresceu dentro e fora dos
shoppings. As entregas passaram de 300 mil
para 2 milhées em apenas dois anos, atenden-
do mais de 250 cidades. Além disso, estrutura-
mos nossos hubs logisticos.

O objetivo era aumentar a densidade de en-
tregas e, com isso, oferecer ao lojista um custo
mais baixo e um nivel mais alto. Olhamos ainda
para outros players que pudessem aumentar o
volume, com isso, fizemos, por exemplo, uma

parceria com o Zé Delivery em um dos sho-
ppings.

“Atualmente, esse tra-
balho, que envolve o last
mile, estd concentra-
do em 11 shoppings da
ALLOS e os lojistas po-
dem vender pelos mais
diversos canais, sem
ser necessariamente do
shopping ou dele. Sdo

cerca de 100 mil volu-

mes por més.“ No entan-
to, Floh reforca que esse processo depende do
engajamento do lojista e que é preciso ter um
volume relevante saindo do shopping para que
a operacao se torne viadvel. Por isso, vem sen-
do desenvolvido nos principais ativos da com-
panhia. A rede ainda tem oito hubs do iFood
em shoppings, dando autonomia para que a
empresa fagca o processo de retirada e de en-
trega com o objetivo de apoiar o lojista, prin-
cipalmente da praca de alimentacao ja que o
delivery representa de 20 a 30% das vendas de
algumas operacodes.

A rede também conta com os armarios inteli-
gentes, que, hoje, cumprem uma funcdo mais

voltada para vendas gue acontecem
fora do shopping. “Em regides mais
populares, onde o consumidor pode
ter mais dificuldade em receber sua
mercadoria em casa, os lockers tendem
a ser mais utilizados.”

De acordo com Floh, o last mile é uma dor gi-
gantesca do lojista e ha varios players apoian-
do. “Se conseguirmos juntar os esforcos dos va-
rejistas mais 0s nossos, conseguimos fazer com
gue haja diferencial de nivel de servico e custo.
E o apoio onde todo mundo estad sendo espre-
mido em questdes de custo.”

Como atuam alguns parceiros

De acordo com Gustavo Artuzo, diretor da Cli-
gue Retire, o last mile representa mais da me-
tade dos custos da logistica e o nivel de exi-
géncia do consumidor sé cresceu nos ultimos
anos. “O cliente nao aceita mais receber daqui
uma semana e quer saber sobre o rastreio. Fora
isso, muitos produtos tém precos muito pareci-
dos, o que acaba diferenciando é o valor do fre-
te, por isso, vem sendo usado como estratégia
para as empresas venderem mais.”

“Temos um novo modal de
entrega, que tende a ser
mais barato e rdpido. Em
vez do lojista ter um custo
alto de ultima milha, ele
deixa o pacote no armdrio
inteligente e a Clique Reti-
re pega esse pacote e en-
trega na casa do cliente.”

Ha& outras maneiras de ope-

rar em gue a empresa pega o pacote e entrega
em um de seus lockers, o que vem fortalecer
a proposta de valor do marketplace, ou ainda
oferecer esse local como ponto de retirada para
outros varejistas que nao estejam no ecossiste-
ma do ativo, mas que favorece o fluxo e as ven-
das porgque esse consumidor acabara fazendo
algo a mais no shopping.

SHOPPING CENTERS_9
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“Além da Clique e Retire ser uma for-
necedora do shopping, ela passa a ser
uma parceira, levando o fluxo do e-com-
merce para o shopping”, afirma Artuzo. Como
os empreendimentos estdo muito bem posicio-
nados e tem uma infraestrutura completa com
estacionamento, segurancga, de conveniéncia,
ar-condicionado, as pessoas conseguem ir ao
shopping para retirar uma encomenda, o que
se torna um facilitador.

A Clique Retire tem cerca de 1.300 lockers es-
palhados pelo Brasil e esta presente em 19 es-
tados. No setor de shopping centers, atua em
cerca de 80 empreendimentos. Por ano, atende
mais de 300 mil pessoas, que, obviamente, op-
tam por essa entrega mais de uma vez nesse
periodo.

Segundo Vitor Cunha, diretor comercial da Man-
daé e Nuvem Envio, o last mile € uma etapa criti-
ca, pois o pedido seja entregue dentro do prazo,
para uma experiéncia de compra positiva e para
a fidelizagao do consumidor. Apesar de todas as
etapas terem seus desafios e complexidades, é
nesse momento onde ocorre a maior parte dos
problemas de entrega. “Para evitar isso, precisa-
mos garantir a eficiéncia e qualidade em todo
processo de envio, desde a coleta com o reme-
tente até o last mile, antecipando e tratando

em tecnologia de ponta para integra-

cbes, analise e rastreamento, além de

parcerias com as melhores transportadoras
do pais”, diz Cunha.

A Mandaé oferece integracao com dezenas de
plataformas e ERPs para que o lojista informe
as vendas e solicite a coleta dos produtos com
praticidade e rapidez. Além disso, também oti-
miza as rotas e, ainda a caminho do centro de
distribuicdo, identifica se ha alguma encomen-
da com problemas de endereco. A empresa é
avisada sobre as ocorréncias e pode corrigi-las
antes mesmo de serem enviadas pelas trans-
portadoras.

“Ao chegar no centro de distribui¢do, nossos
algoritmos inteligentes selecionam as melho-
res transportadoras para o envio das enco-
mendas de acordo com a andlise de fatores
como SLA (Service Level
Agreement - “Acordo de
Nivel de Servig¢o”), preco,
prazo, modalidade de en-
vio e regido do destina-
tdrio, a fim de reduzir os
custos e promover melhor
qualidade nas entregas.”

Para a etapa last mile,

Vitor Cunha, diretor comercial

problemas com celeridade. Por isso, investimos desenvolveu uma tec- da Mandaé e Nuvem Envio

T0_SHOPPING CENTERS
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nologia de rastreamento que
utiliza inteligéncia artificial
para ajudar a prever quando
as remessas chegarao ao des-
tinatario ou quando atrasa-
rado e, assim, permite que os
consumidores tenham uma
experiéncia positiva, acom-
panhando todos os passos da
encomenda pelo Rastreaé.
O lojista tem acesso a todo
processo por meio de painel
de acompanhamento e fer-
ramenta de analises para ge-
renciar os envios e tomar decisdes

mais inteligentes em seus processos.

A Mandaé hoje faz uma média de 30 mil entre-
gas por dia. Além disso, a Nuvem Envio — frente
de logistica da Nuvemshop, da qual a Mandaé
faz parte —, entregou mais de 2,7 milhdes de en-
comendas de pequenos e médios varejistas di-
gitais durante o primeiro semestre de 2023. O
resultado é 23% superior ao registrado no mes-
mo periodo do ano passado, quando completou
2,2 milhdes de envios.

A regido Sudeste, incluindo SP, MG e RJ, se
destaca justamente por ser a area mais
populosa do pais, 0 que resulta em que

seus estados estejam nos primeiros

lugares no ranking de maiores vendas

online, segundo a Nuvemshop. Porém,
ha um crescimento significativo em ou-
tras regides como Nordeste, Centro-Oeste e Sul
do pais nos ultimos anos.

Como o Brasil € um pais de dimensdes con-
tinentais, cada regidao possui seus desafios e
exigem estratégias diferentes. “Areas rurais ou
sertanejas sao mais complexas por conta de
acesso, Mas as areas urbanas de grande movi-
mento, como Sao Paulo, também exigem plane-
jamento por conta do trafego intenso. Por isso,

O numero de entregas da Nuvem
Envio cresceu em 2023

uma gestdo de entregas au-
tomatizada, bem planejada
e executada € mais do que
necessario hoje em dia para
atender o Brasil todo”, refor-
¢a Cunha.

Suzana Castro, diretora de
novas verticais da Uber no
Brasil, também concorda
gue o last mile € um ponto
crucial para a satisfacdo do
cliente, eficiéncia operacio-
nal e diferenciagao competi-
tiva. “E o contato mais direto entre
a empresa e o consumidor. Uma entrega rapida
e eficiente pode gerar uma experiéncia positi-
va, fortalecendo essa relagdao entre a marca e o
cliente e ajudando a fideliza-lo. Como muitas
vezes ocorrem entregas de pequenos volumes
para diversos destinos proximos, otimizar rotas,
escolher os veiculos mais adequados e utilizar
tecnologias que permitam uma roteirizacao in-
teligente e o rastreamento em tempo real po-
dem aumentar a eficiéncia operacional e redu-
Zir os custos para as empresas — uma vez que
o gerenciamento eficiente desses custos é vital
para a rentabilidade das operacgdes logis-
ticas.”

Esse é um desafio diario para as em-
presas e uma dor que o Uber Direct
tem buscado solucionar. “Empresas,
gue antes contavam apenas com servicos
de logistica para a realizacao de suas entregas,
agora, podem contar com toda a tecnologia e
agilidade da Uber, chegando em poucas horas -
e, em alguns casos, até em questao de minutos.
E isso tem ajudado a remodelar as demandas
do mercado e as expectativas dos consumido-
res, que ja fazem compras esperando que haja
uma opg¢ao de entrega no mesmo dia. A referén-
cia mudou e temos feito parte dessa mudanca.
Investir em tecnologias, processos e estratégias

SHOPPING CENTERS_T1
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gue otimizem o last mile pode resultar em
beneficios significativos tanto para as em-
presas cComo para os seus clientes.”

Lancado durante a pandemia de Covid-19
como algo temporario, o Uber Direct surgiu
da necessidade de oferecer uma solugao
para o transporte de mercadorias num mo-
mento em gue as pessoas se encontravam
em isolamento social. Rapidamente, as em-
presas — fisicas ou virtuais — perceberam o
valor dessa solucao para os seus negocios, ja
gue podiam tirar o maximo proveito de seus
canais proéprios de venda sem se preocupar
com o gerenciamento de uma frota dedica-
da de entregadores rapida e rastreavel.

De maneira simples, motoristas e entregado-
res parceiros da Uber sdo acionados. “Acre-
dito que nossos grandes diferenciais estao
Nna nossa tecnologia, capacidade de escala,
capilaridade, por termos cobertura nacional,
além da forca da nossa marca. O Uber Di-
rect nasceu em uma empresa com anos de
experiéncia em mobilidade. Entao, usamos
o melhor da nossa tecnologia para criar
uma solugcdo que conseguisse otimi-

zar processos e tragar trajetos in-
teligentes usando a imensa base

de motoristas e entregadores parceiros ca-
dastrados na nossa plataforma — hoje, mais
de 1 milhdo no Brasil.” Os maiores centros
urbanos do Brasil representam a maior de-
manda e também a maior oportunidade de
crescimento. Hoje, o Uber Direct ja opera em
todos os estados do pais, cobrindo quase 200
cidades.

Além disso, segue aprimorando a tecnologia
para se adaptar e atender as necessidades
em constante mudanca de nossos parceiros
de negdcios e clientes, onde quer que este-
jam. Introduziram novos modais — das en-
tregas de carro até moto e bicicleta; novos
recursos para otimizar as entregas, como a
tecnologia que permite coordenar até 14 en-
tregas e uma so6 viagem,; recursos de segu-
ranga para oferecer uma entrega rastreavel
e em que o produto seja retornado ao ven-
dedor, caso o comprador nao seja encontra-
do; e, na ferramenta de Auto Cadastro, que
agiliza o registro das empresas que querem
iniciar a realizar entregas via Uber Direct.

E possivel ainda ver um crescimento da
diversidade do portfélio de empre-

sas contratantes e, entre os seto-

res que puxam essa aceleracao,

Uber Direct, uma vertical criada
na pandemia que sé cresce

| .

12_SHOPPING CENTERS




A Uber Direct tem prazo curtissimos
de entregas, podendo ser em
algumas horas ou mesmo minutos

farma e pets ganham destaque, inclusive, com a adesao de grandes redes ao
modelo de same-day delivery (entregas no mesmo dia). Varejistas dos setores
de vestuario, eletronicos, perfumaria e beleza comecam a seguir pelo mesmo
caminho. Essa tendéncia acaba movimentando outros setores relacionados,
como 0s meios de pagamento digitais (como Stone e PagSeguro), que

passaram também a oferecer opcdes de entrega para seus clientes.

“Gigantes varejistas do setor de pets, que sé no
ano passado cresceu 16,4% e faturou R$ 60,2 bi-
Ihdes, estdo entre Nnossos principais clientes. Des-

de a pandemia, Cobasi e Petz passaram a priorizar
a entrega no mesmo dia para compras online e con-

tam com o Uber Direct para executar essa estratégia nas prin-
cipais cidades em que atuam. Hoje, ja é possivel, por exemplo,
comprar racao, pelo site ou aplicativo dessas varejistas e rece-

ber o pedido em casa em até 2 horas nas maiores cidades do

Suzana Castro, diretora de Brasil”, conta Suzana.

novas verticais da Uber no

Brasil Ao longo dos ultimos trés anos, a companhia teve um cres-

cimento anual de, em média, 10 vezes no volume de negdcios e o nUmero de
parceiros comerciais dobrou ano apds ano. O Brasil € hoje um dos principais
mercados da companhia no mundo e vem apresentando resultados acima do
esperado desde seu langamento. Ha empresas brasileiras no Top 10 das marcas
com maior volume de negdcios da Uber Direct no mundo.

SHOPPING CENTERS_13



_DEFESA DO SETOR

A ATUACAO DA ABRASCE
NA REFORMA TRIBUTARIA

A INTERLOCUGAO ACONTECE AGORA NO SENADO COM MUITAS DEFESAS
RELACIONADAS A PONTOS SENSIVEIS PARA O SETOR DE SHOPPING CENTERS

Reforma Tributaria segue em analise no Senado €, em breve, deve ser votada, o que gera
A uma grande expectativa de todos os segmentos econémicos do pais. A Abrasce segue

atenta e atua nessa pauta em defesa do setor de shopping centers desde o inicio das dis-
cussbdes, mais precisamente em 2019. O texto aprovado pela Camara dos Deputados, em julho,
deixou as atividades imobiliarias de fora da regra geral para que tenham um regime proéprio de
tributacao, que serd definido em lei complementar, o que foi visto como muito positivo ja que € a
atividade do setor de shopping centers.

A Reforma Tributaria promovera uma revolucao em todo o sistema tributario do consumo. “Em
linhas bem gerais, teremos a extincao de quatro tributos que sao cobrados hoje (o ISS, o ICMS, o
PIS e a COFINS) e a criagao de dois novos tributos, o IBS e a CBS. A ideia € simplificar o sistema e ter
um formato de tributacdo que incida sobre todas as atividades econémicas. Hoje, o setor de loca-
cao de bens imoveis ndo sofre a incidéncia do
ICMS nem do ISS, mas passara a ser tributado  “Q projeto de Reforma Tributdria, aprovado

no novo modelo”, afirma Luiz Gustavo Bichara, na Cémara dos Deputados, é um pouco mais

socio-fundador do Bichara Advogados. palatavel, pois aumenta a carga tributdria do

. . . setor em um nivel em que é possivel absorver
De acordo com Gisele Pimentel, gerente juri-

dica e de compliance da Abrasce, as repetidas
discussdes sobre peculiaridades dos shoppin-
gs foram essenciais para demonstrar a neces-
sidade de tratamento tributario diferenciado.
“Diversos setores se movimentaram a partir do
momento em que a PEC 45 ganhou relevan-
cia e foi pautada. Varios pleitearam tratamento
tributario especial, mas poucos conseguiram. A
Abrasce desempenhou papel fundamental na
obtencao de dados empiricos € argumentos
que justificam o referido tratamento especial”,
detalha.

Desde a apresentacao das PECs 45 e 110 na Ca-
mara e no Senado, o escritério Bichara Advoga-
dos assessorou a Abrasce.
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dentro da nossa cadeia produtiva e da nos-
sa operacdo. Estamos em conversa também
no Senado para acompanharmos como serd
o desdobramento da Reforma na Casa, mas
acreditamos que uma solucdo que acomode o
setor da melhor forma serd encontrada. En-
tendemos que esse é um go-
verno de didlogo e o Con-
gresso estd aberto aos

nossos argumentos”,

diz Glauco Humai,

presidente da Abrasce.
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“Identificamos os pontos po-
sitivos e negativos das pro-
postas, realizamos cdlculos
de impactos das medidas,
Jformulamos pleitos legisla-

tivos em nome setor de sho-

pping centers para melhorar a

tributacdo e, principalmente, conversa-

forma de

mos com os principais responsdveis pela Reforma”,

relata Bichara.

Aconteceram reunides com o Secretario da Refor-
ma no Governo, o economista Bernard Appy, com
as equipes técnicas do Ministério da Fazenda e com
0s principais nomes da Reforma na Camara e no
Senado, como o deputado Aguinaldo Ribeiro e o se-
nador Eduardo Braga. Agora, a mesma agenda esta
sendo repetida no Senado.

O mais importante foi ter conseguido prever, na PEC
45/19, o tratamento tributario especial. “Sem isso, o
setor estaria fatalmente sujeito as regras gerais do
IBS/CBS, que implicariam em uma majoracéo signi-
ficativa da carga tributaria do setor, especialmente
tendo em vista que locagdo nao esta sujeita ao ICMS
e ao ISS, mas estara sujeita ao IBS”, destaca Gisele.

Com a previsao de tratamento diferenciado para a
locacao de bens imoveis, criam-se possibilidades de
aplicacao de aliquotas especiais, alteragcdes na base
de cdlculo e até nas regras de creditamento.

“E possivel, por exemplo, que a Lei Complementar
garanta um regime de apuragcdo cumulativa, como
é hoje no caso do PIS/COFINS no lucro presu-
mido. Considerando que o setor ndo possui
créditos relevantes, um regime cumulati-
vo com aliquota reduzida pode favore-

cer o setor”, exemplifica Gisele.

Glauco reafirma que sdo alguns anos
de acompanhamento, argumentacao e

dialogo. “Sem essa abertura para o debate seria invi-
avel acomodarmos um aumento abrupto e acentu-
ado da carga de impostos. Mas estamos confiantes
de que ja avangamos bastante e vamos chegar a
uma definicao que seja boa para o pais, mas tam-
bém para o crescimento do setor, permitindo que o
segmento continue se desenvolvendo e aumentan-
do o nivel de emprego e geracao de renda para a
populacao”, pontua o presidente da Abrasce.

PARA ENTENDER MAIS

A nova sistematica de tributacao traz um formato
de imposto totalmente nao cumulativo, em que to-
das as despesas tributadas de um estabelecimento
gerarao crédito, que pode ser abatido do imposto
devido na saida de um produto ou na venda de um
servico. “Isso faz bastante sentido em uma cadeia
industrial, em que sempre ha aquisicao de insumos
para criacao do produto final. Porém, nao é perfeita-
mente aplicavel a alguns setores, como o de opera-
¢des imobiliarias, dentre elas, os shopping centers.
Eles tém a maior parte de suas despesas na etapa
pré-operacional, ou seja, na construcao do imovel.
As locagdes posteriores demandam poucas despe-
sas tributaveis. Por haver pouca geracao de crédito
pelos shoppings, a quase totalidade dos novos tri-
butos seria repassada aos locatarios, o que dificul-
taria suas atividades, com o aumento do valor pago
nas locagdes. O regime diferenciado devera corrigir
isso, sendo que a Lei Complementar trara uma for-
ma de tributacao diferenciada para o setor, que nao
devera onerar demasiadamente nem os shoppings,
nem as lojas”, detalha o sécio-fundador.

A Reforma Tributaria ainda ndo foi concluida e o tex-
to aprovado pela Camara deve ser modificado pelo
Senado. Depois, havera ainda as Leis Comple-
mentares que trarao os detalhes dos novos
tributos, incluindo as regras do regime
especifico do setor imobiliario. S6 de-
pois disso, serao conhecidas as aliquotas
de cada estado e municipio. “Temos que
ficar atentos e vigilantes a todo esse pro-
Cesso, para que nao sejam perdidas as van-
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tagens obtidas até agora e para garantir o justo
tratamento do setor”, destaca Bichara.

Um ponto bastante sensivel e tema de muito de-
bate se refere as aliquotas e Bichara explica os
motivos que geram tanta preocupacao: “A Fazen-
da disponibilizou calculos com estimativas que
seus valores fiquem entre 25,4% e 27%. A aliquota
de 27% seria a maior do mundo, empatada com
a Hungria. Mesmo aliquotas de 25% seriam muito
elevadas, e, hoje, sdo aplicadas apenas por paises
como a Noruega, Dinamarca e Suécia. O Relator
da PEC no Senado, Eduardo Braga, tem dito que
pretende limitar a aliquota total, mas isso devera
ser um ponto de bastante debate. Caso confirma-
da a aliquota tao elevada, mesmo com a previsao
de um regime diferenciado para o setor, podemos
ter um elevado aumento do custo de operagdes
de locacao, que podera prejudicar as atividades,
em especial, de pequenos negdcios.”

De acordo com Gisele, existe ainda esse risco de
aumento de carga tributaria, mas se houver, sera
menor do que a carga no regime geral da PEC
45/19. “Ganhamos uma batalha, e foi nos dado
o luxo de ir para a préxima etapa que é discutir
qual o tratamento especial que sera conferido a
locacao de imoveis. Devemos nos envidar Nossos
maiores esfor¢cos para aprovar um tratamento
tributario justo quando da edicao da Lei Comple-
mentar. Como o setor nao possui créditos, o regi-
me nao-cumulativo ndo é adequado. O melhor se
adequaria ao setor seria o cumulativo, mas com
aliquotas reduzidas”, afirma a gerente juridica e
de compliance da Abrasce.

Além disso, ha a discussao relativa a nao tri-
butacao do investimento (capex). “Appy enfa-
tizou que ndo queria onerar o investimento
e isso nao foi refletido de forma apropriada
na PEC 45. Houve previsdo de tratamento es-
pecial para bens de capital, mas nao foi esti-
pulado qual seria esse tratamento. Acredito
gue a desoneragcdo completa deveria estar
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expressa. Ha ainda a questdo do repasse da CBS/
IBS nos contratos de locagdo. Acredito que isso de-
veria ser compulsério. Pretendemos defender isso
também”, explica Gisele.

PARA SANAR DUVIDAS

Qualquer pauta setorial tem a atengdo da Abras-
ce, mas algumas ganham mais holofote como a
da Reforma Tributaria. Para manter os associados
informados, a entidade mantém um férum per-
manente com Conselho Diretor e grupos juridicos.
“Além disso, divulgamos em tempo real toda e
qualquer movimentagao, via e-mail e WhatsApp,
conta Gisele. Afinal, a defesa do setor € um dos pi-
lares da entidade.

O Bichara Advogados tem ainda assessorado mui-
tos empreendimentos e, entre as principais duvi-
das existentes, uma das mais recorrentes se refere
a possibilidade de geracao de créditos tributarios
sobre a folha de salarios. “Nao ha essa previsao e o
governo tem sido bastante resistente em permitir
essa compensacado, 0 que é ruim para os setores
gue sao intensivos em mao de obra. Outro pon-
to que temos trabalhado € a forma de tributagao
dos contratos anteriores a Reforma. Atualmente,
as leis de Inquilinato trazem alguns limites a mu-
danca dos valores de aluguéis. Como a Reforma
devera aumentar esse custo por conta dos novos
tributos, estamos discutindo no Congresso a pos-
sibilidade de uma transferéncia automatica do
tributo ao valor dos contratos, respeitando-se as
regras de nao cumulatividade.”

Apesar de todos os receios, Bichara enaltece
que a visao geral sobre a Reforma é positiva.
“Ao se concretizarem as expectativas atuais,
devemos ter um sistema mais simples e
transparente, que reduzira custos e evitara
o contencioso tributario. Entendemos que o
texto € bom, e com alguns ajustes pontuais,
serd bastante benéfico ao setor e ao Brasil
como um todo”, conclui Bichara.
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Queremos tornar negdcios
possiveis. Combinamos exceléncia
juridica e conhecimento de
mercado, atuando em parceria

e contribuindo para o crescimento
de nossos clientes



ALLOS, A MAIOR COMPANHIA DE
SHOPPING CENTERS DO PAIS

COM O REPOSICIONAMENTO DA MARCA, O CEO RAFAEL SALES FALA MAIS SOBRE
AS ESTRATEGIAS QUE ENVOLVEM OS 62 SHOPPING CENTERS DO PORTFOLIO

por: Comunicacdo Abrasce | fotos: Divulgagao

Aliansce Sonae + brMalls, o antigo

nome apds a ultima fusao, ficou para
tras. A nova marca, ALLOS, divulgada em
agosto de 2023, foi desenhada e pensada
com muito cuidado e agrega valores sélidos
construidos ao longo de cinco décadas e que
fazem parte do momento atual dos 62 sho-
ppings da maior empresa do setor do pais.
Sao 11 mil lojistas conectados a um ecossis-
tema que recebe mais de 60 milhdes de visi-
tantes por més. Rafael Sales, CEO da ALLOS,
em entrevista a Revista Shopping Centers,
fala mais sobre a mais inovadora plataforma
de servicos, entretenimento, lifestyle e com-
pras, pois os shopping centers tém uma re-
presentatividade muito mais ampla hoje na
vida de seus frequentadores.
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Revista Shopping Centers - Passado esses
primeiros meses da combinacao dos nego-
cios, quais sao os principais beneficios que ja
foram vislumbrados a curto, médio e longo
prazo?

Rafael Sales - J& comecamos a capturar
sinergias e percebemos bons resultados no
dltimo trimestre (2T2023), inclusive, com
aumento de vendas, taxa de ocupagao e or-
ganizagao dos times com metas e objetivos
bem alinhados. Estamos prontos para cons-
truir a histéria da ALLOS, trazendo um propo-
sito que todas as equipes tém muito orgulho:
conectar pessoas, negdcios e sociedade, ser-
vindo e encantando todos os dias.
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RSC - Falando sobre isso, qual o
conceito da nova marca, alias?

RS - A nova marca carrega a expe-
riéncia da nossa trajetoéria, a paixao
por encantar e servir, a energia do
nosso trabalho. O nome ALLOS
remete a mutualidade, a versati-
lidade e ao efeito de conectivida-
de. Traz um novo conceito para
0S Nossos destinos, que inspira e
transforma momentos, que valo-
riza as experiéncias e que esta conectado com o
gue importa para as pessoas. E tudo isso com um
nome mais simples e facil de compreender, des-
pertando um sentimento de conexao fraterna, de
cumplicidade, igual ao vinculo afetivo que muitas
pessoas tém com os shoppings.

RSC - Quais foram as estratégias desenvolvidas
poés-fusdo que destacaria?

RS - Do ponto de vista do negdcio, fizemos incre-
mento e substituicao no mix de produtos e servi-
cos para atender as necessidades e novos habitos
de consumo dos nossos clientes e ampliamos o
relacionamento, inclusive, conectando nossos
clientes e nossos lojistas nos aplicativos dos nos-
sos shoppings.

Nossos espacos passam a ser muito mais do que
centros de compra. Sao destinos seguros e com-
pletos, onde as pessoas conseguem encontrar so-
lugdes para os pequenos desafios da vida urbana,
além de lazer e entretenimento para toda a fami-
lia.

RSC - Agora, quais sao 0s proximos passos, as
prioridades e os desafios?

RS - Criamos a maior plataforma de servicos, en-
tretenimento e lifestyle da América Latina, pre-

servando as aliangas que construimos até
aqui e impulsionando negdcios e novas
parcerias. Finalizado o processo de integracgao,

Rafael Sales, CEO da ALLOS

estamos trabalhando para en-
tregar resultados aos acionistas,
oferecer as melhores experiéncias
a0s Nossos Visitantes e desenvol-
ver estratégias digital que apoiam
o esforco de venda dos nossos
lojistas, como o conhecimento
profundo da nossa base de clien-
tes e a sua conexao com as mar-
cas. Ainda passaremos por uma
revisdao de portfélio, avaliando
as oportunidades de mercado para os eventuais
ajustes necessarios.

RSC - O que tem ajudado nesse processo de inte-
gracao dos negodcios?

RS - Acho que estamos muito motivados com a
oportunidade de consolidar essa plataforma gi-
gante, entendendo que nossos destinos impac-
tam positivamente a vida das pessoas. Além disso,
as duas companhias anteriormente vinham se de-
dicando a projetos digitais e de relacionamento,
gue acabam se complementando nesse momen-
to.

RSC - A experiéncia com a outra fusao ha poucos
anos facilitou de alguma forma a combinacgdo de
negdcios?

RS - Com toda certeza. Tivemos um aprendiza-
do muito grande quando fizemos a fusao entre
Aliansce e Sonae Sierra, e o namoro entre brMalls
e Aliansce Sonae também era antigo. Agora, me-
ses apds a fusao, ja estamos comprovando a tese
sobre a relevancia deste negdcio.

RSC - Quais areas da companhia ja passaram por
mais mudancgas?

Como mencionei anteriormente, ja temos toda a
lideranga e times muito bem organizados
para esse novo momento da companhia.
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RSC - Existe a possibilidade de venda ou aquisi-
¢ao de ativos?

RS - Nosso negdcio é intensivo em capital e, ao
mesmo tempo, requer muito cuidado na execu-
cdo para encantar e servir. Uma empresa com
caracteristicas como a nossa, com capilaridade
e robustez, naturalmente pode reavaliar seu por-
tfdlio.

RSC - Ha projetos de expansao ou mesmo gre-
enfields em analise ou sendo desenvolvidos?

Com 62 shoppings no portfélio e 6 milhdes de
metros quadrados, estamos sempre investindo
para que nossos destinos permanecam atua-
lizados, satisfazendo as necessidades e desejo
dos nossos consumidores. J& desenvolvemos 15
shoppings em nossa trajetdria, considero natural
avaliar greenfields e novas expansdes.

RSC - Como avalia o primeiro semestre de 2023,
considerando vendas, fluxo e taxa de ocupagao?

RS - Nosso resultado reforca a complementari-
dade de portfdlios, o bom crescimento nas recei-
tas de aluguel, com redugdo de descontos em
niveis pré-pandemia, e alta taxa de ocupacao, o
que inclui demanda por novas lojas e expansao
de algumas redes importantes. Tivemos aumen-
to de 10% nas vendas em julho e reportamos re-
ceita liquida de R$ 643 milhdes, um crescimento
de 12,3% na comparacdo anual e no conceito pro
forma.

RSC - Qual é a expectativa até o final do ano?

RS - Temos um guidance de Ebitda entre R$ 1,95
bilhdo e R$ 2 bilhdes. Também temos a previsdo
de ampliar a captura de sinergias no segundo se-
mestre.

RSC - Na época do painel de Empreen-
dedores no Congresso Internacional de
Shopping Centers, promovido pela Abrasce
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em 2022, Renato Rique,

Inagurado em 2006,
o0 Shopping Leblon
recebe 700 mil
visitantes por més

presidente executivo do
Conselho de Administra-
cdo da ALLOS, o nome
anterior as fusodes, Alians-
ce se referia a alianca com “sc” de shopping cen-
ter. Agora, essa alianca com a ALLOS, pode ace-
lerar ainda mais as transformacgdes do setor de
shopping centers brasileiro e o que deve agregar
a quem faz parte desse ecossistema: colaborado-
res, consumidores e lojistas?

RS - Nossa nova marca diz muito sobre isso.
ALLOS valoriza as parcerias de longo prazo, ge-
rando conexdes e oportunidades. Para nossos
clientes, importa ter destinos para vivenciar ex-
periéncias com opgdes de entretenimento para
toda a familia e encontrar solucdes e diversos
servigcos, como retirada de documentos, cursos e
faculdades, saldo de beleza, academias e clinicas,
além das compras. Para nossos lojistas, importa
integrar uma plataforma contando com um par-
ceiro especialista para ajudar a alavancar o ne-
gocio. Para os nossos times, importa fazer parte
de uma empresa que promove o seu desenvol-
vimento pessoal e profissional. Além disso, sabe-
mos do impacto positivo da nossa presenca nas
comunidades do entorno dos nossos shoppings,
gue cuidamos por meio de uma série de
iniciativas sustentaveis e de desenvolvi-
mento social.
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RSC - Quais foram os principais avangos em ESG (Environmental, Social and Governance) desde o mo-
mento em que a companhia consolidou sua estratégia em 20227

RS - Criamos um comité para discutir esse tema com profundidade, mesmo com uma série de iniciati-
vas ja em andamento. Fomos a primeira companhia do setor a anunciar as metas, criamos uma politica
consistente de Diversidade e Inclusao, aderimos ao Programa Mover para formar liderancas negras, assi-
namos o Pacto Global da ONU (Organizagdes da Nagdes Unidas) e fomos selecionados para o ISE da B3.
Além disso, 80% da energia usada por nossos shoppings vém de fontes renovaveis e todos usam sistema
de dgua de reuso. Também gosto de destacar os mais de mil projetos sociais que realizamos, impactando
mais de 2 milhdes de pessoas de comunidades do entorno.

RSC - Newton Rique é um dos fundadores da Abrasce e um dos precursores do setor de shopping cen-
ters. Quais sao os principais ensinamentos deixados por ele que estao presentes no dia a dia da compa-
nhia e até hoje influenciam outros players do mercado?

RS - Acho que, em primeiro lugar, ele foi um visionario: construiu o segundo shopping do Brasil, em Sal-
vador,em um terreno arido, onde sé existia areia, praticamente. Ele foi um desbravador, estava a frente do
tempo, corajoso, isso € o principal. Além disso, muito desse DNA social que temos vem dele. Esse sempre
foi um pilar importante para ele e que incorporamos com orgulho em nossa trajetoéria.

RSC - Uma das categorias do Prémio Abrasce é o Newton Rique de Sustentabilidade e, hoje, a importan-
cia do ESG estd ainda mais evidente. Ter isso no DNA faz com que a companhia seja uma referéncia em
todo o setor. Com isso, os desafios se tornam ainda maiores nessa agenda?

RS - E claro! ALLOS se percebe como uma catalisadora com enorme potencial para conscientizar e fo-
mentar mudancas de habitos para o setor e a sociedade, dado o fluxo dos nossos shoppings e as cone-
xdes que criamos. Queremos ser, cada vez mais, um agente de transformacao e desenvolvimento,
impactando positivamente a vida das pessoas. Nosso objetivo é trazer para nossos destinos um
modelo de como gostariamos de construir o mundo, promovendo e inspirando sustenta-
bilidade.

RSC - A companhia sempre foi muito atuante
na Abrasce, o que contribui para o fortalecimen-
to do setor. Como avalia o papel da entidade?

RS - A Abrasce € uma das entidades mais repre-
sentativas do pais, trabalhando para que nosso
setor esteja unido e com a responsabilidade de
garantir isonomia e competitividade no merca-
do, discutindo tendéncias e solugdes, fortale-
cendo toda a cadeia.

A fachada histérica do Bangu
Shopping carrega muitas memoarias e
conecta o passado e o presente
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DA ANALISE DE RISCO A INTERLOCUCAO COM O PODER PUBLICO, SAO MUITOS INVESTIMENTOS,
PROCEDIMENTOS, ESTRATEGIAS E DIALOGOS PARA TORNAR ESSE AMBIENTE PROTEGIDO

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

ma minicidade, que funciona 24 horas, é assim um shopping. A manha

comega com o controle de acesso dos colaboradores das lojas e do em-
preendimento e ha também a entrada de prestadores para entrega de mer-
cadorias, que necessitam de autorizagao prévia. Quando as portas abrem ao
publico, toda a atencgao passa a ser voltada aos clientes e sdo 443 milhdes de
visitantes por més, que circulam pelos 628 shoppings do pais, de acordo com os
dados do Censo Brasileiro de Shopping Centers, da Abrasce, de 2022.

A partir das 22 horas, apesar de algumas operagdes encerrarem mais tarde,
como as Ultimas sessdes de cinema e teatro, comecam as atividades que nao
podem ser desenvolvidas durante o dia, como limpeza e manuten¢ao, monta-
gem de eventos e quiosques, obras em lojas e no shopping, entre outros, o que
exige um controle de acesso de todos esses prestadores de servico €, a0 mesmo
tempo, € preciso organizar a saida dos ultimos consumidores.

Tudo isso € orquestrado com a equipe de seguranga e o uso
de tecnologia e inteligéncia. No ambiente do mall, as
pessoas se sentem protegidas e livres para circu-

lar, sem o medo presente hoje nas ruas, e o efe-

tivo esta atento e pronto para seguir 0os pro-

tocolos pré-estabelecidos. Em regra geral,

- ha alguns procedimentos padronizados,

mas muitos sao customizados por cada

{ regiao, pois, cada ativo tem sua parti-

- //" cularidade e a seguranca é definida a
s 'f/- partir de uma analise de risco, que

’ . depende de varios fatores. “Com

¥ ela, é possivel entender o am-

biente interno e do entorno
e se traga a matriz de risco,
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sabendo onde se deve investir primeiro, pois € preciso aliar quali-
dade com o custo, ja que reflete diretamente no condominio do
lojista. E 0 que ha de mais moderno em tecnologia ja esta presente
em boa parte dos shoppings, mesmo com avango abrupto que se
da nesse segmento”, afirma Nelson B. Junior, gerente de seguranca
do Shopping Eldorado.

De acordo com Vilemar Ferreira, gerente corporativo e de seguran-
¢a da JCC (Jereissati Centros Comerciais), a tecnologia se tornou in-
dispensavel, mas é preciso ter um efetivo bem treinado para utiliza-
-la da melhor forma e sempre buscar pela eficiéncia, fazer mais com
um pouco Menos, Pois os custos refletem no condominio do lojista:

“E & importante também nao olhar sé entre

muros, mas ver o entorno. No Shopping Eldorado, os arredores sao

100% monitorados com cameras voltadas para area publica e essas

imagens sao compartilhadas pelo sistema Detecta. Estamos muito ali-

nhados que vem sendo pregado pela Secretaria de Seguranca Publica

com o projeto Muralha Paulista do Governo do Estado”, afirma Junior.

Com isso, caso O risco se concretize e exista uma ocorréncia, se tem

mais subsidios para se fazer uma investigacao e se chegar ao autor do

crime.

Essa parte que envolve tecnologia é feita por meio de convénios firmados com o poder publi-

CO, gue se mantém mesmo com a entrada de novos governantes. No entanto, a interlocugao

com as autoridades da Secretaria de Seguranca Publica, da Delegacia de Policia Civil, do Ba-

talhao da Policia Militar... deve ser continua, pois ha mudangas frequentes nos cargos. “Cabe

ao gestor criar sua rede de relacionamento e, constantemente, visitar essas autoridades para

compartilhamento de informagdes, saber sobre estatisticas dos crimes que mais ocorrem na

regido no entorno do empreendimento, e ver ainda como o shopping pode colaborar. Anti-

gamente, sO se cobrava a segurancga publica, atualmente, o gestor tenta fazer um trabalho de

cooperagao”, afirma Junior.

De acordo com Renato Gaspar, diretor corporativo de operagoes da
ALLOS, maior empresa do setor do pais, com 62 ativos no portfdlio,
sendo 47 com participacdo e administracdo, a tecnologia tem avan-
¢ado muito com custos mais reduzidos de aquisicao e implantacgao.
“Recentemente, implementamos um sistema integrado de segu-
rangca que conta com dados analiticos para termos a mancha da
criminalidade e conseguirmos olhar, gerenciar e agir em todos os
nossos ativos, entendendo onde é necessario ter um maior reforco
da equipe, treinamento ou até mesmo entender as novas modali-
dades para que possamos agir mais rapidamente sobre a 6tica da
criminalidade.”
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Da pandemia para ca, a ALLOS também
finalizou a instalacdo de bodycam para
0s agentes de vigilancia. O grupo tem o
que ha de mais moderno em tecnologia
e seus sistemas sao os mesmos utilizados
nos Estados Unidos e em paises da Euro-
pa e, pelo porte da empresa, conseguem
negociar diretamente com os fabri-

cantes, o que melhora os custos.

CFTV de um dos

empreendimentos da JCC . .
P Aliado a isso, os gestores de cada

empreendimento mantém esse

relacionamento préoximo com as au-
toridades do poder publico e os shoppin-
gs participam de convénios, patrocinam algumas acdes de melhorias e dividem informacao de inte-
ligéncia com a policia. E tudo isso contribui para tornar o perimetro do ativo mais seguro.

“Quem pensa em shopping da porta para dentro esta fadado a nao dar certo, € preciso pensar no
entorno. O cliente esta mais exigente: quer chegar por areas mais seguras, com o transito melhor e
ruas sem buracos. Os shoppings sé conseguem fazer um grande trabalho com o apoio dos érgdos
de seguranca e essa pratica ja vem de muito tempo. Temos que ter o contato com o comandante
da Policia Militar da area, do delegado da Delegacia Seccional, com a cUpula da Secretaria de Segu-
ranga PuUblica, porque s6 a segurancga patrimonial ndo ira resolver o problema. Precisamos do estado
para dar o apoio necessario”, reforca Ferreira.

Na Partage, os ativos estdo, em sua maioria, localizados em cidades do
interior dos estados, € o trabalho se da integrado nao sé com as forcas de
seguranca publica das cidades, mas também com a seguranga social das
cidades. “As vezes, somos o Unico shopping da cidade e procuramos fazer
a diferenca nas comunidades, o que reflete na seguranca do empreendi-
mento. Quando temos essa relacao €, a0 mesmo tempo, interagimos com
as autoridades de seguranca publica, seja ela, Policia Civil, Militar, Bom-
beiros, Defesa Civil, trazemos o shopping para um contexto que ajuda a

preservar a seguranca patrimonial. E esse relacionamento continuo € de
responsabilidade das equipes locais”, conta Rodrigo Costa Pereira, dire-
tor de gestao e operagdes da Partage. A companhia tem 12 shoppings
em operacao, mais um em construcao e outro em desenvolvimento. Re-
cebe cerca de 7 milhdes de visitantes por més.

O setor de shopping centers entende que caso um ou mais ativos tenham qualquer problema de
criminalidade quem perde é o segmento. Por isso, o compartilhamento de informagdes aconte-
ce de forma muito rapida entre os gestores de seguranga de diferentes companhias, mesmo que
concorrentes. “O nosso objetivo € que consigamos minimizar, a0 Maximo, essas ocorréncias, pois
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s6 muda o endereco. Quando se inicia um tipo de
crime em algum empreendimento, acontecera
em outros. Como trabalhamos 100% focados em
prevencdo é de bom tom alertar os colegas. Ja
aconteceram diversos casos, em gue aoc compar-
tilhar imagens de uma ocorréncia, como as pes-
soas estavam atentas, houve éxito dos agentes de
seguranga publica em prender esses criminosos”,
relata o gerente de seguranga do Shopping Eldo-
rado.

O que ajuda demais nessa identificacao € o reco-
nhecimento facial, que esta presente, por exem-
plo, nos ativos da ALLOS e integrado a platafor-
ma da companhia e o que ajuda a monitorar os
comportamentos suspeitos. “Obviamente quan-
do identificamos um grupo que esta agindo em
uma regiao por uma categoria de crime, distribui-
mMos as imagens dentro do circuito e, sempre que
ocorre a necessidade de acionar o policiamento,
isso acaba auxiliando muito também®”, diz Gaspar.
E esse compartilhamento sé fortalece a indUstria.
“Ja teve um caso em gue um grupo que estava
agindo em Salvador (BA) e, por conta do reconhe-
cimento facial, foram identificados em Piracicaba
(SP). Sabemos da importancia da comunicagao e
temos total abertura com todos os grupos”,
complementa o diretor corporativo de
operagdes da ALLOS.

Vigilante sempre atento em
um dos malls da JCC

Pereira destaca que o setor sempre esteve muito
unido, o que é benéfico para todos. “Quando divi-
dimos as informagdes, podemos Nos preparar me-
Ihor e discutir agdes conjuntas em shoppings na
mesma cidade e até interagcdes com as autorida-
des. Essa troca é muito importante e ela acontece
com bastante frequéncia e muita fluidez.”

As lojas também ajudam a manter o ambiente
protegido, em sua grande maioria, tém seu proé-
prio monitoramento, €, caso haja uma ocorréncia
no interior da operagao, o varejista compartilha as
imagens com o shopping. Quando estdo abertas,
a responsabilidade do interior é da loja, mas, apds
o horario de funcionamento, passa a ser do em-
preendimento.

O corpo de seguranca também envolve um tra-
balho de atendimento aos frequentadores, que
pode ser desde o esclarecimento de uma duvida
até a prestacdo de socorro de uma emergéncia.
Por isso, o investimento em um treinamento 360°
acontece continuamente, sempre com o intui-
to de deixar os clientes seguros e confortaveis,
sabendo que os profissionais estao capacitados
para poder resolver o problema ou dar o di-
recionamento. “Muitos fatos sao resolvidos
com rapidez e que as pessoas nem perce-
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bem. Diferentemente de outros lugares em que ha controle de acesso, todos podem entrar em shopping.
O Shopping Eldorado recebe de 45 mil a 50 mil visitantes por dia com um fluxo de 15 mil veiculos aos
finais de semana. E um organismo vivo com muitas pessoas e precisamos estar preparados para tudo a

gualquer momento”, ressalta Junior.

Mesmo com a tecnologia sendo uma forte
aliada, existe um limite na reducao de vigi-
lantes. Na ALLOS, no pds-pandemia, pelo
contrario, aumentaram o efetivo. “O vigilan-
te tem um papel fundamental, ndao sé na
seguranca do patrimoénio e dos frequenta-
dores, mas dos valores de servir e encantar
Nossos consumidores, que é Nosso ponto
focal. Acreditamos que estamos em um li-
mite bem saudavel, preservando custo de
ocupacao de nossos lojistas, mas também

com a possibilidade do vigilante ter um pa- P _

el diferencial, de ser o porta-voz ou guar- F - '
P P 9 ) Vigilante em um dos empreendimentos da

dido da nossa imagem, e oferecemos cada = Partage, prestando atendimento
vez mais treinamento por conta da postu- E

ra das nossas equipes diante dos clientes.

Apesar do indice de criminalidade e furto
em shopping centers ter reduzido drasticamente e por conta da tecnologia, poderiamos ter um efetivo
bem menor em nossos ativos, nao temos porque justamente pensamos na comodidade de nossos con-

sumidores”, diz Gaspar.

De acordo com Pereira, os principais investimentos da Partage estao ligados a

&

um binémio para atingir a melhor eficiéncia: tecnologia e profissionais capaci-

ﬁ tados e treinados.

[

—'! “Apenas no ultimo ano, investimos mais de R$4 milhdes s6 na area de seguran-
(;

Y

jﬁ ¢a nos ativos em operagao, sem contar nesse ndmero, quando toda a moderni-
zacao dos sistemas é feita atrelada a um retrofit ou expansdo de equipamento.
Estamos sempre treinando e capacitando nossas equipes para poder cumprir
essa missao de manter o shopping seguro, lembrando que vai além de assaltos

e furtos, temos a seguranca patrimonial contra incéndios, tumultos etc.”
Mesmo com todo o avango do parque tecnoldgico dos ativos da companhia, a Partage nao reduziu o nu-

mero de colaboradores do departamento de seguranca, mas especializou os profissionais que trabalham
com essa tecnologia, operadores de central e de sistema.

Prevencao € o que mais os shoppings fazem no quesito segurancga €, no caso das lojas sensiveis como
joalherias e de telefonia, as estratégias mudam com frequéncia ja que sao os principais alvos dos crimi-
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nosos. O Comité Nacional de Seguranca, da
Abrasce, também promove esse debate para
buscar novas solucdes para o modus operandi
e manter um didlogo com o poder publico para
essas discussoOes. “Seguranca nao € algo estatico e
€ preciso tracar estratégias para mitigar os riscos
ou até mesmo extingui-los ja que a criminalidade
muda. No entanto, se pegarmos o nudmero de fre-
guentadores e cruzarmos com o de ocorréncias
existentes, os indices do shopping sao muito bai-
x0s”, ressalta Junior.

Gaspar concorda que o trabalho realizado no setor
com equipes bem treinadas e tecnologia tornam
esse ambiente protegido. “Sdo poucos os even-
tos que ocorrem e eles costumam ser rotineiros
e repetitivos. Entdo, conseguimos antecipar essas
acoes. As estratégias, voltadas as lojas sensiveis,
mudam com frequéncia. O criminoso esta o tem-
po todo pensando como a maneira mais simples
e facil, onde proporciona a menor possibilidade de
prisao, por isso, estamos sempre avangando nes-
sas estratégias, mudando e acompanhando”, afir-
ma. Para isso, além das barreiras fisicas, criam-se
as barreiras psicoldgicas, para que tenham mais
dificuldade em realizar um ato criminoso em um
shopping.
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De acordo com Ferreira, existe um acom-
panhamento muito grande e de perto em

relacao as lojas sensiveis que vao desde a parte
estrutural com paredes mais protegidas até equi-
pamentos e vigilantes preparados. “Estamos ante-
nados muito antes, porque essas quadrilhas nao
agem sem estudo prévio, entdo, analisamos com-
portamentos suspeitos e coletamos informacodes.
Detectamos quadrilhas especializadas em furtos
de lojas em Brasilia e Goias, que tiveram integran-
tes presos em Teresina (PI), Vitdria (ES), Recife (PE)
e Porto Alegre (RS). Por isso, precisamos agir com
inteligéncia”, relembra.

Nos empreendimentos da Partage, as estraté-
gias nao sdo imutaveis no dia a dia. “Temos uma
rotina, mas nao fixa e estatica para que a gente
possa prover a seguranga sem que os bandidos
percebam. Os préprios procedimentos sao revis-
tos a medida que, acontece internamente — o que
€ pouco e raro —, ou quando temos uma noticia
nas interagcdes com outros shoppings e adminis-
tradoras.” Como a Partage opera no interior dos
estados, fica muito atenta a fatos locais como os
atagues do novo cangaco. “E algo relacionado a
seguranca publica, mas se percebermos que pode
Ser uma ocorréncia, revemos Nnossos procedimen-
tos e a nossa estrutura para Ndo seremos vitimas
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de uma acgao dessa natureza. Estamos antenados
com tudo, se ndo estivermos, no minimo, um
passo a frente, acabamos sendo vitimas. A pre-
vengao é o melhor remédio”, pontua Pereira.

Criado em 2010, o Comité Nacional de Segu-
ranca da Abrasce passou a exercer um papel
fundamental nessa comunicagao entre os di-
ferentes players. Antes ndo havia esse didlogo e
sé se ficava sabendo o que ocorreu pela impren-

sa. De la para c3, as principais administradoras de
todas as regides do pais integram o Comité e muitas
solucdes sairam desses encontros e passaram a ser dis-
seminadas para ativos de diversas regides do pais.

“O Comité de Seguranca da Abrasce consegue conversar com todas as empresas de todos os mer-
cados do Brasil. Ja participo do comité de seguranca ha mais de 10 anos e ja tratamos de rolezinho,
furtos de pessoas se escondendo no teto, clonagem de portas de lojas... Temos também case mui-
to forte de atuagdo com criancas e adolescentes dentro do shopping em estado de mendicancia.
Quando nos reunimos, é o passo inicial para que os grupos conversem e consigam tratar de proble-
mas. Essa integracao e interacao sao importantes porque a segurancga € um dos pilares da inddstria.
A falta de seguranca das cidades fez com que as pessoas viessem para os shopping centers, que
passaram a ocupar o espaco de antigas areas publicas. Muito do que fizemos hoje foi construido
pelo Comité, inclusive, coordenamos projetos de lei, fomos a Brasilia e conseguimos algumas vito-
rias, “, enaltece Ferreira.

Segundo Gaspar, a Abrasce e o Comité Nacional de Seguranga sao fundamentais para fomentar a
sinergia entre os players e destaca que os encontros promovem ainda um nivelamento de conhe-
cimento, especialmente para shoppings € grupos que nao teriam acesso as mesmas informacoes.
Fora isso, cria uma proximidade dos gestores de seguranga com as autoridades de seguranga pu-
blica.” Depois da montagem do comité, ganhamos muito como industria.” Pereira também reforca
o0 papel da entidade: “A Abrasce € muito atuante, toda vez que ha algo de interesse comum, ela
capitaneia as agdes e ha muita troca benéfica, entre nds do setor e com as autoridades que vao nos
ajudar.”

Nem tudo deve ser terceirizado na seguranga. Segundo Junior, gestores, supervisores, inspetores,
coordenadores e operadores de CFTV devem fazer parte da equipe organica e pode-se contar com
terceiros na vigilancia, ambulatdrio médico e bombeiro civil. “Alguns shoppings terceirizam a cen-
tral de segurancga, mas eu ndo concordo com essa pratica ja que é o coragcao do negdcio. E hoje, ela
Nao precisa mMais contar com tantos profissionais e a tecnologia fez com que houvesse essa otimi-
zacao da mao de obra.”
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Na ALLOS, o core da seguranca € organico, mas a
terceirizacao da vigilancia € algo quase que man-
datdrio. “Existe uma dificuldade técnica maior
porgue é preciso regularizar a atividade de vigi-
lancia junto a Policia Federal, com o tamanho da
nossa companhia, entao, contamos com empre-
sas especializadas. Mas nossa lideranca e inteli-
géncia sao organicos”, relata Gaspar.

De acordo com Ferreira, o misto € o mais comum.
A gestao € organica para que se possa gerir o
contrato de terceirizagcao. Na Partage, a estrutu-
ra também segue essa dinamica: funcdes mais
operacionais sao terceirizadas e a essencial, com
profissionais que atuam no sistema-chave de se-
guranga, é organica.

Também € cada vez mais comum ver mulheres
atuando nesses cargos. Muitos players do mer-
cado contam com a presenca feminina e desta-
cam existe um olhar diferenciado, inclusive, al-
gumas ocupam cargos em CFTV e de lideranca.
Assim como em outras areas, ha muitos avangos
até equilibrar essa equidade de género, mas, com
certeza, esses numeros sé tendem a avancar. A
ALLOS esta sempre buscando aumentar a pre-
senc¢a das mulheres em cargos de lideranca e pri-
vilegia contratar pessoas da nossa zona primaria,
0 que envolve ainda o papel de responsabilidade
social da companhia, inserindo pessoas de areas
mais carentes. “Muitas delas com o tempo viram
operadoras de CFTV, lideres de seguranga e su-
pervisoras. Temos colaboradoras com mais de 20
anos em Nosso grupo”, conta Gaspar.

A JCC também sempre contou com as mulheres
no corpo de seguranca e Ferreira afirma que gos-
ta de trabalhar com elas na CFTV, por terem uma
visdo mais diferenciada, mas também sdo pe-
cas-chave no atendimento e na atuagao do
mall. “As vezes, é preciso fazer uma abor-
dagem em um banheiro feminino, ou
mesmo uma crianga perdida se sente
mais confortavel com o atendimento de
uma mulher, mas existe uma dificuldade

em contrata-las. Aparecem poucas candidatas a
vagas.”

Pereira também concorda que as mulheres tém
percepcoes diferentes dos homens. “Temos essa
diversidade e a fommentamos para conseguirmos
ter o melhor resultado possivel a partir dessa cola-
boragao. Isso tem se mostrado muito construtivo
e eficaz”, diz o diretor de gestdo e operagdes da
Partage.

Também ha um olhar para tecnologias que tém
como foco a sustentabilidade. Na ALLOS, a agen-
da ESG tem o compromisso com o pacto global
da ONU, como, por exemplo, substituir todos os
Nossos equipamentos por veiculos elétricos para
minimizar os efeitos da emissao de carbono. Na
area de governanga, como mostra o Relatdrio de
Sustentabilidade, divulgado pela Abrasce, 90%
shoppings seguem as diretrizes da LGPD (Lei Ge-
ral de Protecao de Dados). Segundo Ferreira, o
setor teve que se adaptar rapidamente a essa lei.
“Ficou um pouco apreensivo de como tratar isso
no momento, mas ja esta sendo realizado da me-
Ihor maneira possivel”, diz.

Olhar para a comunidade, mas também tentar re-
solver problemas sociais que impactam no ativo é
mais comum do que se imagina. Um grande case
gue se replicou em outros shoppings do pais é o
do Norte Shopping, inclusive uma das palestras
ministradas no Seminario de Seguranca e Opera-
cbes da Abrasce, em 2019, para tratar do proble-
ma de mendicancia de menores. E Ferreira desta-
Cca que o case serviu de modelo para o Shopping
Iguatemi Fortaleza, pois mostrou o caminho a ser
percorrido e a parceria que é preciso fazer com os
orgéos de Defesa da Crianca e do Adolescente. E
um problema social que reflete na seguran-
ca. Conseguimos reverter muito e hoje
estd mais controlado. Enfim, sdo muitos
pontos a serem trabalhados, mas essa
area do shopping ndo para e esta pronta
para atuar.
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Abrasce se antecipa nos
preparativos para o maior evento
do setor da América Latina

18° CONGRESSO INTERNACIONAL DE SHOPPING CENTERS E A EXPOSHOPPING
TRAZEM CONTEUDO ENRIQUECEDOR E MUITO NETWORKING

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagéo

A brasce ja comegou a organizar os seus maiores eventos de

2024, 018° Congresso Internacional de Shopping Centers e a
Exposhopping, que acontecerdo de 26 a 28 de junho, no Pavilhao
Vermelho, no Expo Center Norte. Eles ocorrerdo simultaneamen-
te a ABF Franchising Expo da ABF (Associacao Brasileira de Fran-
chising). E ainda tem como novidade o 2° Congresso da CLICC
(Cdmara Latinoamericana de la Industria de Centros Comercia-
les). Os temas sobre o setor da América Latina estardo incorpora-
dos nas palestras e terao o apoio do Comité Académico da CLICC.

Com isso, a expectativa em receber mais estrangeiros é alta.

Segundo Mbnica Vianna, gerente de Relacionamento e Insights
da Abrasce, havera ainda uma area para expositores latinoameri-
canos, promovendo ainda mais networking e fomen-

tando negdcios fora das fronteiras. “A Exposho-

pping tem um pouco mais de 4 mil m2 e ja
estamos com varios estandes fechados.
Em apenas 72 horas, ja tinhamos nego-
ciado 1.500 m?2. A feira terd empreende-
dores, administradores, fornecedores
dos mais diversos ramos e ainda uma

area para startups.”

Ménica Vianna, gerente de
Relacionamento e Insights
da Abrasce
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O 18° Congresso Internacional de Shopping Centers também ja esta com
as tematicas definidas e, logo no inicio de 2024, a agenda comeca a ser
divulgada. “Palestrantes nacionais e internacionais vao trazer debates
inspiracionais como outros grandes eventos do varejo e de shoppings
do mundo”, conta Mbnica. Os painéis serao ministrados sempre pela
manh3, a partir das 9 horas. A tarde, haverd mais contetdo da Univer-
sidade Abrasce com pocket palestras de assuntos mais técnicos. “Tere-
mos ainda um espaco novo destinado a temas relacionados as mulhe-
res, similar aos da NRF (National Retail Federation) e da Web Summit.”

Os membros do programa Constelar, da Abrasce, terao descontos de 15%

para as inscricdes do Congresso. As vendas serao realizadas por lotes. Por
isso, figuem atentos aos canais digitais da Abrasce a partir de janeiro de 2024.
Em 26 de junho, havera ainda a cerimonia do Prémio Abrasce 2024. A abertura

das inscrigdes ja estd programada para o inicio do ano.

“Além de reconhecer os cases de shopping centers brasileiros, a grande novi-
dade € a primeira edicao do Prémio CLICC, que trara cinco categorias”, conta

Ménica. Essa noite nem chegou e ja se sabe que sera histodrica.

Como a Exposhopping acontece paralela a ABF Franchising Expo, havera um
Unico credenciamento para quem deseja visitar as duas feiras, inclusive, ja esta
em estudo um acesso para interliga-las. Segundo Ménica, a parceria com a
ABF tem se fortalecido e o relacionamento esta se estreitando cada vez mais.
E um intercambio Unico com o ecossistema de franquias. O Congresso Inter-
nacional de Shopping Centers é o maior evento do setor da América Latina e
a ABF Franchising Expo é a maior feira de franquias do mundo. Ou seja, duas
poténcias, que geram negocios e fomentam a economia do pais. Por isso, ja or-
ganize sua agenda, caso seja necessario, reserve sua passagem e hospedagem
porgue nao pode ficar de fora. Se deseja participar da feira, entre em contato

com o time comercial da Abrasce.
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Integrado as belezas naturais, Larcomar
€ um icone na capital peruana

O SHOPPING PASSOU POR MUDANCAS NOS ULTIMOS ANOS E SE TORNOU
UM DOS MAIS IMPORTANTES ATIVOS DO PARQUE ARAUCO NO PAIS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgacdo

abe aquele lugar que vocé nao pode deixar de ir? O Larco-

mar é um desses pontos. Situado na cidade de Lima, o sho-

pping tem uma localizacao privilegiada no calcadao de Mi-
raflores e foi construido sobre uma falésia, junto a um parque e com
uma belissima vista para o mar. Isso o torna um ponto de coEEEEE————
parada obrigatodria para os consumidores locais e turistas —

de outras cidades peruanas e paises.

Inaugurado em 1998, recebeu investimentos de US$ 60 milhdes e
tem muitos momentos memoraveis em sua histoéria. “Ao longo des-
tas duas décadas e meia, tecemos uma rede de tradicdes e eventos
que refletem o nosso objetivo de criar espacos de encontro e di-
G versao que contribuam para melhorar a vida das pessoas”,
IR firma César Morales, gerente de experiéncia de clientes

G
Peru, do Parque Arauco.
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Reposicionamento

Em 2010, o empreendimento foi adquirido pelo grupo internacional Parque Arau-
Co €, a partir do ano seguinte, arquitetos internacionais desenharam e implemen-
taram sua transformacdo, desenvolvendo um espaco de lifestyle e incorporando
mais marcas de moda, gastronomia e entretenimento. Em 2019, Larcomar ja tinha
se posicionado como um dos shopping centers mais emblematicos do pais e um
dos mais importantes ativos do grupo no Peru. “No Parque Arauco, estamos sem-
pre observando e analisando as oportunidades de crescimento e reconversao dos
nossos ativos. Nesse sentido, o Larcomar tem passado por diversas mudancgas ao
longo do tempo. A mais recente comega apos realizarmos um estudo em 2019, em
que decidimos reorientar o Larcomar para a vizinhanga, ja que estava muito focado
em turistas, e a comunidade proxima ndo sentia que ele era seu shopping habitual
de compras.” Neste contexto, planejaram alteragdes na infraestrutura do ativo para
melhorar a circulagcao, mudancas que buscavam atrair o publico para zonas mais
frias e também posicionar o mall como o lugar preferido de quem vive e trabalha
no entorno.

Assim, em 2021, chegou a H&M g, em 2022, renovaram a identidade de marca e a
proposta de valor com o objetivo de se conectarem social e culturalmente com a co-
munidade. Com isso, recebeu novas salas de Cinépolis, incluindo o primeiro cinema
junior do pais, houve a troca da localizacao dos restaurantes TGl Friday “s y Pardo s

e teve a entrada de novas marcas como Vélez, Prune, Isadora, Sissai, Crocs, Skechers,
entre outras. Em julho de 2023, houve a abertura de mais quatro salas de cine- ’
ma, entre elas, o primeiro cinema IMAX do pais.

amm—

“Esse ano inauguramos ainda um novo mercado gastronémico, chamado Sa- ’

lazar Food & Drinks. Com investimento de US$ 23 mi-

Ihdes, traz um conceito




de mesas compartilhadas, restaurantes aos arredores e um bar central, distribuidos em

700 m?2 de ABL.” Sao 17 opgdes gastrondmicas no Salazar, onde os visitantes podem
desfrutar de comida, bebidas e musica ao vivo, assimm como uma experiéncia culina-
ria excepcional num ambiente que exala frescor e modernidade. Além desse espaco,
o Larcomar tem ainda mais de 30 propostas gastrondmicas entre restaurantes, cafés,
gelatarias, um pequeno food curt e um mercado gourmet. O Larcomar foi o primeiro
shopping de Lima a ter um teatro, o que reforgca a proposta inovadora de trazer algo
diferente. O Teatro Plaza é mais uma opc¢ao de entretenimento para os clientes.

No total, o shopping possui 26,5 mil m? de ABL e mais de 54,5 mil m? de area construida.

“Atualmente, conta com 111 lojas distribuidas por mais de 10 segmentos. Desde sua fun-
e 9acao, 0 shopping tem se destacado pela busca constante em gerar
ormmmmmmmmm» Um mix de lojas e servicos que antecipem as preferéncias e tendén-
G- cias dos consumidores”, destaca Morales.

Um de seus diferenciais € que ndo possui ancoras. Embora tenha um cinema com 11
salas, o shopping tem um formato lifestyle com uma grande variedade de operagodes,
nenhuma cumpre esse papel. Por area, a maior é a H&M, com 3.200 m?, e, como con-
ceito, tem um pequeno supermercado Wong de 700 m? . Ha ainda uma Smartfit para
atender quem quer praticar esporte. “Nesse sentido, a ancoragem é a experiéncia com-
pleta, a capacidade de desfrutar de cada canto, a variedade de marcas e a vista espeta-
cular para o mar”, enaltece.

Outras frentes

Os investimentos efetuados ndao se resumem apenas em especializacdo, mas também
em seguranga. “Desde a aquisicao do centro comercial, investimos mais de 126 milhdes
de soles no ativo, um terco dos quais em seguranca. “Operar o shopping mais emble-
matico da cidade é uma grande responsabilidade e implica no compromisso de seguir
oferecendo um espaco vibrante e completo para todas as idades e preferéncias. A me-
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dida que a demanda cresce e as necessidades
dos visitantes evoluem, Larcomar tem-se es-
forcado por se manter na vanguarda e oferecer
uma diversidade de opc¢des que vao para além
das compras tradicionais”, declara Morales.

Fluxo, vendas e ocupacao

O ativo do Parque Arauco recebe mais de 650
mil visitantes por més. O fluxo do Larcomar
tem apresentado um crescimento significativo
comparado ao periodo pré-pandemia. “O fluxo
ultrapassa em mais de 10% o de 2019 e mais de
30% em comparagdo a 2022, como resultado
das mudancas implementadas. Para nds, o peri-
odo da pandemia serviu para Nos prepararmos,
gerarmos planos de crescimento e inovagao,
assim como implementar novas atracdes, que
os clientes valorizam, como o Foodhall Salazar,
melhorar as circulagdes, projetar o novo mix, en-
tre outra”, aponta o gerente de experiéncia de
clientes.

Apesar do turismo no pais nao ter se recuperado
por razdes que vao além da crise sanitaria, rece-
be hoje 10% a mais de visitantes estrangeiros do
gue em 2019. As nacionalidades variam confor-
me a época do ano. “Entre janeiro e maio, o Peru
tende a receber mais turistas da América Latina,
enquanto entre junho e outubro, a maioria dos
estrangeiros vem dos EUA e da Europa.”

O ativo também estd com uma taxa de
ocupacgao superior a 95%. Isso obriga a

equipe a selecionar cuidadosamente as
novas marcas, que passam por um processo de
curadoria. As vendas também seguem com re-
sultados positivos, superiores a 2022 e a pré-pan-
demia. “As vendas e o fluxo de visitantes estao
acima da média do mercado de shopping cen-
ters do pais. Larcomar é um dos dois shoppings
do portfélio de Parque Arauco no Peru com as
maiores vendas por m2. Isso se deve também as
grandes aberturas, experiéncias, relancamento
de marca e novos espacos de entretenimento
e gastronomia. Os restaurantes e operagdes do
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food curt vendem, em média, mais de 1.835 soles
por m?2 e alcangam vendas de até 3 mil soles por
m2 ”

‘Figital’

Desde 2020, estdo sendo implementadas solu-
¢cbes de omnicanalidade atendendo as necessi-
dades dos consumidores e lojistas. Em julho de
2021, por exemplo, abriram o primeiro ponto de
pickup em parceria com a Linio, plataforma de
e-commerce, para ter um espaco fisico de cole-
ta. No ano seguinte, fortaleceram o servigo so-
mando novas marcas, chegando a ter 39, como
Diners Mall, Casaldeas, Renzo Costa, Oechsle,
Promart, entre outras.

“Além disso, em 2021, acompanhamos a ten-
déncia global e realizamos o primeiro livestream
em um shopping do Peru com a Sissai, fazendo
mais eventos ao longo do ano com outras mar-
cas.” Também implementaram o delivery com
a Takelt, em que os consumidores podem fa-
zer compras on-line, recebendo-as em casa ou
retirando-as no shopping. O empreendimento
ainda oferece o servico de personal shopper.
“Seguiremos fortalecendo o portfélio omnicanal
e buscando mais aliados para somar as nossas
iniciativas.”

Morales ainda destaca que, apds a cri-
se sanitdria, ha duas tendéncias que
podem ser observadas no compor-

tamento do consumidor. “Uma grande
porcentagem de clientes é agora mais digital e,
com isso, pesquisa mais antes de realizar uma
compra ou ir até um mall. A pandemia acele-
rou a digitalizagdo no mercado peruano, o que
fez com estas pessoas tenham mais clareza no
gue buscam. No entanto, ha outro grupo que
procura sair mais e vé locais como o Larcomar
como uma alternativa atrativa. Ambos os pon-
tos nos demonstram que devemos evoluir para
nos mantermos relevantes em um panorama
de mudanca constante.”
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ESG

A sustentabilidade € um dos pilares estratégicos da compa-
nhia Parque Arauco e, por isso, tem levado muito a sério a cons-
trucdo da agenda ESG, dando prioridade a cada uma das areas e
trabalhando em conjunto com rigorosas normas internacionais.

“Recentemente, o grupo definiu o roadmap para a descarbonizacao e, nes-
te contexto, se posicionou como a primeira empresa de shopping centers da
Ameérica do Sul a comprometer-se a estabelecer metas de redugao de emis-
sdes para 2031 com base na ciéncia climatica, de acordo com o padrao interna-
cional mais exigente e relevante nesta matéria, como o Science Based Targets
(SBTi)."

Trabalhar sob este padrao, que considera a ciéncia climatica, permite que a
companhia esteja alinhada com a agenda global e avance a partir do papel em
gerir os desafios climaticos que enfrentamos com profundidade e transversa-
lidade. “E isso nos prepara para considerar no futuro a transicdo para sermos
“Net Zero”, de forma responsavel e sob de normas internacionais que abordam

este tema com rigor.”

Entre os numeros regionais ja alcangados nesta area, estdao mais de 41.500 m3
de agua foram reutilizados no ultimo ano; 78% da energia total que abastece
diretamente os shoppings provém de fontes renovaveis; mais de 5.400 tonela-
das de residuos foram recuperadas em 2022; e houve ainda uma economia de
25% no uso de agua em areas comuns entre 2019 e 2022.

No caso do Larcomar, diversas iniciativas vém sendo realizadas como ilumina-
cao em LED em todas as areas comuns, medidas para reduzir o consumo de
agua, estacdes de recarga para veiculos elétricos em parceria com Porsche,
Volvo e Engie e ainda o apoio constante a empreendedores locais com impac-
to, por meio do programa desafio Kunan.

=
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EM 2023

entrar em uma loja da Kings Sneakers, os clientes ja se
AO identificam com os atendentes, que representam mui-
to a cultura da moda urbana. Fundada pelo empresario Igor Mo-
rais, a maior rede de streetwear s¢ cresceu de 2007 para cg, assim
como esse nicho de mercado. Em 2022, a rede teve um fatura-
mento de R$ 220 milhdes e a previsdo de 2023 é um crescimento
de 25%.

Abrangéncia nacional

No ano passado, foram inauguradas 50 operacdes e, em 2023, o
plano de expansao tera a abertura de 40 novas unidades. “Com
isso, chegaremos a 170 lojas até dezembro. Para 2024, nossa meta
serd inaugurar 30 lojas, sendo que 10 serao da nossa nova linha
infantojuvenil”, conta Fabiano Simdes, diretor comercial e de ex-
pansao da Kings Sneakers.

Até agosto, ja somava 149 franquias em funcionamento, sendo
gue a maioria dos pontos de vendas fica localizado em shopping
centers, apenas 5% sao de rua. E essa forte presenca no setor deve

continuar com a expansao. “O grande diferencial dos shoppings

KINGS SNEAKERS
PREVE FATURAR
R$ 275 MILHOES
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Interior da loja do
Shopping Bela Vista, em
Salvador (BA)

€ a segurancga, que faz muita diferenca na vida de
guem trabalha na loja e ainda garante o fluxo de

visitantes para o franqueado.”

Com as novas aberturas previstas, havera ainda
mais aumento da capilaridade, inclusive, chegan-
do a dois estados do Brasil, que ainda nao estao

presentes, Tocantins e Acre, mas ja ha unidades
em negociagao. “Nossa maior concentragao esta

Collabs também estdo na estratégia de negdcio . . . . -
2 & na capital paulista e no interior do estado de Sao

da marca. Essa peca faz parte da colecao
realizada em parceria com a Bauducco Paulo, e continuamos aumentando nossa capaci-

dade de expansao a cada ano.” Entre tantas lojas, a
operacao do Parque Shopping Maia, em Guarulhos
(SP), com 260 m? de ABL, é a maior dentro do am-
biente de shopping center. Em rua, a unidade da

cidade de Bauru € a maior da rede com 300 m?Z.

Ha apenas um modelo de franquia disponivel em
gue o frangueado recebe tudo pronto, incluindo o
primeiro estoque, mobiliario e obra civil. “O investi-
mento varia de R$500 mil a R$600 mil e a taxa de

retorno é estimada em 36 meses”, detalha Simoes.

A empresa também busca atender as diferentes

necessidades e estilos presentes em cada nova ci-
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KINGS

snhneakers

dade em gue chega e ainda busca proporcionar aos franqueados a oportunidade de

estabelecerem seus negdcios em mercados promissores com alto potencial de retorno.

Sempre com foco no cliente

Em relacao ao fluxo de visitantes, houve um aumento em 2022 devido a pds-pandemia,
mas, agora, segue mais estavel. “Os jovens de 15 a 24 anos sao 0 nosso maior publico-
-alvo. Eles se identificam com a cultura streetwear ou gostam das grandes marcas de
sneakers. Além disso, atingimos todos os perfis socioecondmicos, pois temos unidades

em shoppings com perfis muito diferentes.”

A companhia também tem concentrado os investimentos em uma abordagem om-
nichannel, conectando todas as lojas e canais digitais para oferecer aos consumidores
acesso ao estoque completo da empresa, visando agilidade nas entregas. “Embora o
investimento inicial seja significativo, acreditamos que essa estratégia trara retornos
positivos a médio prazo, melhorando a experiéncia do cliente e gerando lucros consis-
tentes. Essa mudancga reflete nossa adaptagdao as demandas do mercado digital em

constante evolucao”, afirma Simoes.

Com uma ampla gama de produtos de marcas renomadas como Nike, Adidas, Vans e
sua propria linha, os campedes de vendas sao os calgados, que representam 70% das
vendas totais. “As roupas dessas marcas correspondem a maior parte das vendas res-
tantes. A Nike se destaca como a lider, seguida de perto pelas Vans, e a marca Kings

também demonstra uma forte presenca no mercado.”

Para fidelizar seus clientes, a rede conta como Kings Club, um programa de fidelidade
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em parceria com a empresa Marka, especializada em solu¢cdes de CRM e
programas de relacionamento. “Ao longo de um periodo de 18 meses, Nosso
programa atraiu a adesao de 400 mil clientes, todos com cadastros deta-
Ihados e completos. Atualmente, observamos que, aproximadamente, 90%
dos clientes que realizam compras na Kings Sneakers também optam por

se cadastrar”, destaca.

O varejo também abre oportunidades de trabalho e, na Kings Sneakers, sao

entre 1.800 e 2 mil empregos diretos e indiretos gerados.

Resgatando a histéria
Igor Morais, CEO e fundador da Kings Sneakers, comecgou cedo a ajudar o
pai na loja de vinis na tradicional Galeria do Rock, no centro de Sao Paulo,

nos anos 90. Com o avanco da tecnologia, o negdcio teve que se adaptar ao

mercado e o foco comecou a ser a venda de CDs, que, mais tarde, passaram a perder

espaco para os canais streaming de musica, Entao, ainda insistiu nesse ramo, comer-

cializando CDs alternativos de Rap e Black Music até conseguir alugar sua primeira

loja na Galeria do Rock. Dai, o voo comecou, ele aumentou o mix de produtos, prati-

cando o resale de alguns itens de streetwear garimpados em outlets, e, assim nasceu,

a Kings Sneakers. Mais detalhes podem ser conferidos no livro ‘Nada vem facil'.

3
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Programa Constelar
entrevista Fabio
Freitas, gerente geral
do Minas Shopping

por: Bruna Minelvino | fotos: Divulgacao

Revista Shopping Centers: O que o fez se tornar um par-
ticipante do Programa de Relacionamento Constelar?
Fabio Freitas: O Minas Shopping e o Grupo AD participam
do Programa de Relacionamento Constelar pela busca
constante de engajamento, capacitagao e oportunidades
gue a Abrasce tem promovido por meio deste projeto. Os
beneficios sdo extremamente relevantes, além do fortale-
cimento das marcas e das pessoas, e consequentemente
fortalecimento do setor de Shoppings.

RSC: Como o Programa Constelar tem contribuido com
os seus beneficios para o seu empreendimento?

FF: Participar deste projeto e parcerias setoriais € uma es-
tratégia eficaz para fortalecer as marcas, desenvolver as

pessoas envolvidas e contribuir para o crescimento e fortalecimento do setor como um todo.

Isso permite uma atualizagao constante com as tendéncias do mercado, via participagao de

treinamentos e workshops relevantes, promovidos pela Abrasce, além de estabelecermos co-

nexdes valiosas com outros empreendimentos e pessoas do setor.

RSC: Conte um pouco sobre vocé! Como foi sua trajetéria no setor de shopping centers?

FF: Sou graduado em Ciéncias Contabeis — Unicentro Newton Paiva, com Pés-Graduado em
Gestdo de Processos Gerenciais e MBA em Marketing Digital, Global e de Relacionamento.

Estou como gerente geral do Minas Shopping, administrado pelo Grupo AD desde marco de
2014. No segmento de shopping center atuo desde 2007, onde trabalhei no Grupo Bretas, no
Montes Claros Shopping e no Shopping Rio Claro, também administrado pela AD Shopping.

RSC: Como esta sendo o ano de 2023? Quais as expectativas para 2024?
FF: O ano de 2023 esta sendo positivo, pelos resultados sélidos e crescimento em relagcao

aos anos anteriores. Apesar dos desafios anteriores conseguimos aproveitar as opor-
tunidades para atualizagdo do empreendimento e expansao do mix.

42_SHOPPING CENTERS




CONSTELAR

As inauguracdes de novas marcas, como o0 maior restaurante do estado (Coco Bambu)
e a inauguragao do Outback, certamente contribuiram para tornar o Minas Shopping
um polo gastrondmico, atrair mais visitantes e diversificar as opgdes disponiveis no Sho-
pping. Outras marcas inauguradas pds pandemia, foram: Cobasi, Casa & Video, Estri-
pulia, Starbucks, Droga Raia, Popeyes, Montana Grill, Jerénimo, Milon, Correios, Clinica
Amor e Saude, Ponto da Lingerie e Piccadilly. Todas essas adi¢des tiveram um impacto
significativo no aumento do trafego, posicionamento e na experiéncia geral dos clientes.

O Minas Shopping completa 32 anos agora em setembro de 2023 e é a prova da capa-
cidade de se manter relevante e atrativo ao longo do tempo. Manter-se atualizado e
incorporar marcas que agregam valor ao mix é fundamental para continuar atraindo
visitantes e manter uma base sélida de clientes.

Quanto as expectativas para 2024, continuamos com a expansao do mix de lojas, atrain-
do novos investimentos e mantendo seu status como um shopping com grande fluxo,
democratico e relevante em seu mercado de atuacgao.

Alguns dos diferenciais sdo as agdes e os eventos — muitos deles desenvolvidos buscando
inovacdo, em grande numero, voltados para a familia, que permitem experiéncias Unicas
para 0s Nossos clientes.

RSC: O que tem feito para estar alinhado aos constantes desafios e mudancgas de um
setor dindmico, com consumidores que ndo abrem mao de um atendimento presen-
cial de exceléncia?

FF: A diversificacao do mix de marcas, as experiéncias Imersivas, as atualizacdes com
tecnologia e Inovagao, o grande volume de eventos e a ampliacdo das opcdes de gas-
tronomia sao as grandes tendéncias e fazem parte da rotina do Minas Shopping, para
atender os consumidores cada vez mais exigentes.

Qutras frentes como praticas sustentaveis e agdes sociais sdo o grande diferencial e
atendem as novas tendéncias e mudancas nas preferéncias do consumidor.

Em resumo, buscamos criar um ambiente que va além das compras, oferecendo experi-
éncias memoraveis e solucdes inovadoras para atender as expectativas dos consumido-
res que valorizam o atendimento presencial.

RSC: Quais foram os principais avancos que a companhia realizou de forma acelera-
da em decorréncia da pandemia e que beneficiaram os negécios?

FF: A capacitacao e o treinamento dos colaboradores e o programa de Desenvolvimen-
to de Lideres foram fundamentais para enfrentarmos, juntos, o periodo da pandemia.
Mas os principais avangos foram na area da tecnologia e inovagao. Em 2021, o Grupo
AD lancou o ALugueOn (marketplace para locagao de lojas, quiosques e merchandising
em Shopping Centers) e, na sequéncia, os projetos Vend.Ai (venda online para lojistas
via Whatsapp do Shopping, com Inteligéncia Artificial, ChatBot e logistica integrada) e
Future Mall (automacao de dados com Inteligéncia Artificial embarcada) desenvolvidos
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com exclusividade pelo Grupo AD, que visam apri-
morar e direcionar a gestao estratégica de Marke-
ting, a partir da automacao da coleta de dados
para tomada de decisdao e geragdo de resultados
para lojistas e Shoppings administrados pelo Gru-
po AD.

RSC: Dentre todas as evolugcdes que o setor ja
passou ao longo do tempo o que mais vocé des-
tacaria?

FF: Avalio que o grande destaque foi a busca
pela melhoria da jornada do cliente, que é crucial
para criar uma experiéncia positiva e memoravel,
como, por exemplo, a qualificacdo dos shoppings
com a entrada de novos segmentos; assim como a
melhoria dos ambientes e infraestruturas, e tam-
bém a qualificacao dos eventos, que sao excelen-
tes oportunidades para atrair e envolver os clien-
tes,aumentando o engajamento. A chave esta em
oferecer algo que va além do simples ato de com-
prar, proporcionando valor adicional na experién-
cia do consumidor.

Outra grande evolucdo foi a expansao para ca-
nais de vendas online, uma resposta a crescente
preferéncia dos consumidores por compras con-
venientes e a tendéncia de compras virtuais. Ao
diversificar seus canais de vendas para incluir pla-
taformas online, os shoppings alcancaram um pu-
blico mais amplo, incluindo aqueles que podem
nao ter acesso facil a esses locais ou que preferem
a comodidade de comprar pela internet. Além
disso, a presenca online pode proporcionar dados
valiosos sobre o comportamento do cliente, o que
pode ser usado para personalizar ainda mais a ex-
periéncia.

RSC: Quais foram os ultimos investimentos fei-
tos no empreendimento?

FF: Nos ultimos anos foram varios e grandes in-
vestimentos, como retrofitting de todo o piso do
mall, novo projeto de paisagismo interno e exter-
no; Implantacao da drea gourmet, com a entrada
dos restaurantes Coco Bambu e Outback; a cons-
trugao e ativagao da ETE; instalagao do “Quintal de
Minas”, projeto de compostagem e produgao de
adubo para fornecimento a comunidade.

44_SHOPPING CENTERS

RSC: Quantos empre-

gos diretos e indiretos

sao gerados pela compa-

nhia?

FF: No Minas Shopping temos atu-

almente 3.800 empregos diretos e indi-

retos. E no Grupo AD, em seus 43 empreen-
dimentos administrados nas cinco regides do
Brasil, sao mais 100.000 empregos.

RSC: O que diria ao profissional que esta che-
gando no universo do Shopping?

FF: E preciso dedicar-se a estudar e conhecer
como funciona essa industria. Suas tendéncias,
seus desafios e oportunidades. Conhecer os dife-
rentes modelos de negdcios, bem como entender
o comportamento do consumidor.

Construir conexdes e relacionamentos sérios com
a comunidade onde esta inserido o empreendi-
mento, assim como o setor de shoppings, incluin-
do lojistas, fornecedores, autarquias, etc.

Estar preparado para acompanhar as mudancas e
ser flexivel, pois o setor de shoppings esta sempre
se adaptando ao contexto do mercado e cenarios
em evolucao.

Lembrar que o cliente é a peca central do suces-
so de um shopping center. Manter sempre o foco
nas necessidades e expectativas dos clientes e
buscar maneiras de proporcionar experiéncias ex-
cepcionais.

Trabalhar em um shopping center pode ser emo-
cionante e gratificante, mas também requer es-
forco, dedicacao e uma mentalidade de aprendi-
zado continuo. Ao abragar as oportunidades de
crescimento, adaptar-se as mudancas e se esfor-
car para oferecer o melhor servigo possivel, vocé
estara bem posicionado para ter sucesso.
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Programa Constelar entrevista Cecilia
Ligiéro Magno, superintendente do
Botafogo Praia Shopping

por: Bruna Minelvino | fotos: Divulgagao

Revista Shopping Centers: O que o fez se tornar um participante do Programa
de Relacionamento Constelar?

Cecilia Ligiéro Magnoi: O Botafogo Praia Shopping é parceiro da Abrasce hd muitos
anos. Estamos presentes em todas as pesquisas, eventos e encontros e essa troca
de experiéncias e conhecimento é um beneficio que torna esta parceria ainda mais
relevante para nds. Essa € uma oportunidade de nos mantermos sempre antena-
dos com o setor e tendéncias de mercado, o que nos permitiu vencer dois Prémios
Abrasce em 2021 e 2023. Agora queremos mais e estamos cada vez mais atentos
para atender as expectativas dos clientes e do nosso negdcio.

RSC: Como o Programa Constelar tem con- R
tribuido com seus beneficios para o seu
empreendimento?

CLM: A proximidade com a Abrasce é motivo
de muito orgulho para o Botafogo Praia Sho-
pping, por nos permitir ficar por dentro de
todas as novidades e tendéncias do mercado
sempre em primeira mao através dos conte-
Uudos, eventos e feiras do setor.

Conte um pouco sobre vocé! Como foi a sua
trajetéria no setor de shopping centers?

CLM: Sou jornalista de formacao, com pos-
-graduagdao em Marketing e Gestao pela
FGV e conclui recentemente um executive
MBA na Fundacao Dom Cabral. Comecei a
trabalhar neste mercado em 2005, quando
assumi a area de marketing do Shopping
Grande Rio, administrado pela Aliansce na
época, onde trabalhei por 4 anos. Em 2009
recebi um convite para assumir a geréncia
comercial dos Shoppings Rio Design (Barra
e Leblon), administrados pela Ancar Ivanhoe.
Estou aqui desde entdo e me tornei superin-
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tendente em 2013, e tenho muito orgulho de con-
tar que fui promovida assim que voltei da licenca
maternidade das minhas gémeas.

RSC: Como esta sendo o ano
de 2023? Quais expectativas
para 2024?
CLM: Para o Botafogo Praia Shopping
0 ano de 2023 estd sendo espetacular,
pois estamos concretizando o projeto de
reposicionamento do empreendimento
e os resultados estao demonstrando o
guanto nossa estratégia foi acertada. Em
2022 assinamos 39 novos contratos, com
operacoes fortes reforcando os pilares
de varejo, gastronomia e bem-estar. E
este ano nao esta sendo diferente, ja
inauguramos 19 lojas muito pedidas
pelos clientes como Farm, Animale, Lizie, Garage,
Outback, Mamma Jamma, Hatch, Jimmy Ogro,
Werner Coiffeur, e ainda vem por ai uma Centauro
5.0, Buddha Spa e dois restaurantes, Oliva e Sardi-
nha. Além disso, no final de 2022 inauguramos o
Terraco Botafogo, um projeto que muito nos orgu-
Iha, pois, além de ter vencido 2 prémios Abrasce,
tem sido um sucesso de publico e vendas desde
sua inauguracao. O Terraco conta com um bar do
Brewteco na cobertura do shopping, patrocinado
pela Heineken, com uma vista incrivel para o Pao
de Agucar, se tornando um importante ponto de
encontro da cidade.

Para concluir esta transformacao do Botafogo
Praia Shopping, em outubro deste ano, estamos
finalizando as obras de abertura da fachada que,
a partir de agora, tera um pano de vidro que per-
mitird que todos os andares possam contemplar
a vista fascinante para a Baia de Guanabara e ga-
rantir aos visitantes o shopping center com a vista
mais linda do Rio de Janeiro. Estamos vivendo um
case Unico de transformacao de um shopping: um
mall que antes era fechado e ineldstico, expande
e se conecta com um patrimoénio da humanidade,
elevando a experiéncia dos consumidores e |ojis-
tas para um outro patamar.
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O que esperamos para 2024? Queremos ganhar o
Prémio Abrasce pelo projeto da fachada. Acredito
gue sera um ano de consolida¢gdao do posiciona-
mento do Botafogo Praia como o principal hub de
servicos, lojas, lazer e gastronomia da regiao com
um atrativo Unico que é a vista para o Pao de Acgu-
car.

RSC: O que tem feito para estar alinhada aos
constantes desafios e mudancas de um setor
dindmico, com consumidores que ndo abrem
mao de um atendimento presencial de excelén-
cia?

CLM: Em primeiro lugar, entendo que para acom-
panhar a evolucao do mercado precisamos nos
manter constantemente atualizados sobre as
principais tendéncias. Sou inquieta, nao paro de
estudar, participo de grupos de discussao sobre
diversos temas, faco parte de um grupo de inves-
tidores anjo sempre com o objetivo de “colocar o
nariz para fora d "agua” para ver o que o mercado
esta falando e procuro aplicar esses novos concei-
tos No Nosso negadcio.

Além disso, na Ancar temos uma série de progra-
mas de inovagdao com o objetivo identificar pro-
blemas e dores e, utilizando as metodologias ageis
e grupos multidisciplinares, construimos solucdes
gue agregam valor. Estamos constantemente
pensando como podemos melhorar e evoluir.

Nossa estratégia tem como foco colocar o cliente
no centro do negdcio e, para isso, realizamos pes-
quisas e ouvimos o cliente constantemente. Nos-
sas decisdes ndo sao baseadas naquilo que acha-
mos ser melhor para o cliente, mas sim no que o
cliente esta nos pedindo para fazer.

RSC: Quais foram os principais avangos que a
companhia realizou de forma acelerada em de-
corréncia da pandemia e que beneficiaram o
negodcio?

CLM: A Ancar esta atenta a evolucao do ambiente
figital e tem investido no desenvolvimento de pro-
dutos digitais com o objetivo de facilitar a jornada
do consumidor nos permitindo conhecer melhor
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as suas preferéncias, sendo cada vez mais assertivos nas solugdes que oferecemos. Atu-
almente temos um aplicativo onde o cliente pode integrar a sua experiéncia fisica no
empreendimento com a online, facilitando a sua experiéncia e podendo acessar cupons
exclusivos, participar de eventos e promogdes e ainda pagar o estacionamento com des-
conto, tudo isso evitando filas e qualquer barreira fisica. Além disso, temos a Ana, uma
assistente virtual que usa a inteligéncia artificial para ajudar os clientes a resolver
problemas e a tirar ddvidas. A Ana ja é responsavel por 98% dos atendimentos aos
consumidores com alto nivel de eficiéncia em seus atendimentos.

Valorizamos muito a proximidade com os lojistas, por isso, também criamos um
app gue torna a jornada do lojista muito mais simples. Através do Hub do Lojista eles tém
liberdade para disponibilizar cupons para clientes, tém acesso a agenda de eventos para
gue possam se planejar, além da UAI Lojista (Universidade Ancar Invanhoe), com cursos de
formacdo gratuitos para todas as equipes. Todas essas iniciativas fazem parte da estratégia
de tornar o mall um espaco integrado e conectado para que 0s NOSSOS parceiros e clientes
tenham a melhor experiéncia possivel, reduzindo atrito e facilitando a comunicacgdo entre
todas as partes

RSC: Dentre todas as evolugdes que o setor ja passou ao longo do tempo o que vocé
mais destacaria?

CLM: Acredito que esta transicao da jornada figital do consumidor € um momento muito
importante e que merece destaque. Sabemos que a experiéncia no shopping acontece no
ambiente fisico, por isso os eventos, encontros, espacos de descompressao e lazer estao
sendo cada vez mais valorizados e relevantes em nossos shoppings. E o ambiente digital
veio para tornar a jornada mais simples e prazerosa, reduzindo os atritos do mundo fisico
como fila no caixa para pagar estacionamento, tempo de espera para entrar nos restauran-
tes, além de trazer beneficios como descontos e brindes.

RSC: Quais foram os ultimos investimentos feitos no empreendimento?

CLM: Nos ultimos 3 anos fizemos investimentos relevantes para a transformacao do Bota-
fogo Praia Shopping, pois precisamos legalizar e preparar a area da cobertura para cons-
trugdo do Terraco, estamos fazendo uma obra enorme para transformacao da fachada em
um pano de vidro e também investimos na reformulagcédo do mix, reforma dos banheiros,
espacos de convivéncia e iluminagao do mall.

RSC: Quantos empregos diretos e indiretos sdo gerados pelo ativo?
CLM: Estimamos que o empreendimento gere cerca de 3 mil empregos diretos e indiretos.

RSC: O que diria ao profissional que esta chegando nesse universo?

CLM: Este € um universo dinamico e cativante. Eu acho que somos uma industria muito
privilegiada pois nosso objetivo principal € oferecer uma experiéncia Unica para milhdes
de pessoas que circulam pelos nossos empreendimentos. Fazemos parte de momentos
especiais e inesqueciveis das pessoas, através de um ecossistema que estd em constante
movimento e evolucao, o que Nao Nos permite parar nem um minuto. Se vocé tem energia
e gosta de gente, esta no lugar certo!

SHOPPING CENTERS_47




_ARTIGO JURIDICO

CRIANCAS E ADOLESCENTES
EM SHOPPINGS

T ema de relevancia e que tem despertado interesse ultimamente junto aos operadores de shopping
centers é o relacionado a presenca de criangas e adolescentes desacompanhados de responsaveis

nos empreendimentos. Para situar o leitor, crianga € a pessoa até 12 anos de idade incompletos, e adoles-

cente aquela entre 12 e 18 anos de idade (Lei n° 8.069/1990 - Estatuto da Crianca e Adolescente — “ECA”").

Os shoppings, como todas as demais propriedades de uso comercial, devem garantir o livre acesso a
todos, dentro dos limites da lei. Criancas e adolescentes tém garantida a liberdade de ir e vir, o direito ao
lazer e a liberdade de reuniao pacifica e em publico (cf. CF e ECA). Por outro lado, é dever de toda a So-
ciedade coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagao, exploracao, violéncia ou opressao
(CF, art. 227). E preciso sopesar referidos direitos e obrigacdes e, com razoabilidade e sensibilidade, intervir,
se necessario for, em situacdes nas quais se constate o estado de vulnerabilidade desses jovens, ou situ-
acao de risco.

Vejam-se duas situagcdes analogas, mas que levariam a diferentes avaliacdes criticas por parte da opera-
¢ao de um shopping: (i) um grupo de criancas de 7 anos andando sozinhas em um shopping Nao parece,
em uma primeira vista, ser razoavel; seria preciso avaliar mais de perto, verificar se hd um responsavel no
controle da situacao; ja, por outro lado, (ii) a reuniao de um grupo de adolescentes de 13 anos dentro de
um shopping nao causaria estranheza.

Outros exemplos: adolescentes subindo correndo pelas escadas rolante em sentido contrario
ao fluxo, se sujeitando a acidentes e expondo os demais frequentadores do shopping

a esse mesmo risco; criangas abordando clientes ou lojistas para pedir dinheiro,

denotando estado de vulnerabilidade, com provavel exploracdao por parte

de um adulto. Nessas duas situacdes, a nosso ver, a atuacao do sho-

pping se mostraria razoavel, e até mesmo necessaria, dentro

do espirito de se garantir a protecao Integral dos jovens.
A forma de atuagdo é importante e deve
% e‘ ' se adequar a cada caso especifico.

| Muitas vezes sera preciso re-

alizar uma abordagem

G

'
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Advogado. Graduado pela Faculdade
de Direito da Universidade Candido
Mendes. Conferencista. Sécio do
Escritério Lobo & Lira Advogados.
Professor Convidado do Instituto de
Ensino e Pesquisa (INSPER/Sao Paulo).
Palestrante da Associacdo Brasileira
de Shopping Centers (ABRASCE) e do
Instituto Panthéon Juridico. Membro
da Comissao de Shopping Centers

do Instituto Brasileiro de Direito
Imobiliario - IBRADIM.

cias, entender sua estrutura, e quem sao 0s responsaveis. Mais do que isso,
deve articular com esses 6rgaos, mantendo um constante fluxo de informa-
¢oes sobre a situagao das criangas e adolescentes no empreendimento, reu-
nindo-se com os agentes publicos, se necessario, para debater situacdes de
complexidade e criar protocolos de abordagem, se for o caso.

imediata, para tirar uma crianca da situacao de risco (caso das escadas
rolantes). Em outras situagdes, quando houver, por exemplo, indicios de
gue outras questdes sociais graves que se correlacionam com o evento
(caso da exploracao infantil), o shopping devera trabalhar em cooperacao
com outros érgaos e agentes publicos, informando e cobrando providén-
cias dentro de suas competéncias.

Com relagao ao trabalho em cooperacao acima referido, € imprescindivel
gue os shoppings tenham a nog¢ao de que fazem parte da chamada “Rede
de Protecao”, ou seja, de um conjunto de instituicdes governamentais e
Nnao governamentais que devem se articular para garantir apoio e resguar-
dar os direitos de criancas e adolescentes. Integram a Rede de Protecao,
entre outros, Secretarias Estatuais e Municipais dedicadas a causa, o Con-
selho Tutelar, o Ministério Publico, a Defensoria Publica e a Vara de Infan-
cia e Juventude, além das diversas entidades da Sociedade Civil que lidam
com 0s jovens, como é o caso de shoppings, escolas etc.

O shopping precisa estar preparado para atender as criangas e adolescen-
tes, e isso passa por identificar quais sao os
orgaos integrantes de sua Rede de Prote-
¢ao (ou seja, com competéncia e atuagao
em seu territério), saber de suas competén-

As boas praticas também incluem a manutencao de

registro (escrito ou visual) das abordagens e ocorrén-
cias envolvendo as criancas e adolescentes no esta-
belecimento, bem como das providéncias adotadas,
especialmente contatos (mesmo que telefénicos) e
repasse de informacdes aos demais orgaos da Rede
de Protecao. Caso algum 6rgao nao esteja cumprindo
seu papel (o ndo atendimento de uma chamada, por
exemplo), isso também devera ser denunciado pelo
shopping, pois todos os integrantes da Rede de Pro-
tecao devem zelar para que seu funcionamento seja

eficaz e resolutivo.

Formado em Direito pela PUC-RJ, é advogado ha mais
de 30 anos. Exerce a profissdo como sécio do escritério
de advocacia Lobo & Lira, fruto da reestruturagcao

de Lobo & Ibeas, onde ingressou em 1986, tendo

o Escritério sido fundado em 1974. Sua atuacao é
centrada na advocacia consultiva, na estruturagao

de negdcios e formulagdo de contratos empresariais,
assim como em contencioso judicial, administrativo

e arbitral. No plano institucional, integra o Conselho
da Ordem dos Advogados do Brasil, Seccional do Rio
de Janeiro, desde 2007, participando, no Orgao, da
Comissao Especial de Direito Urbanistico e Direito
Imobilidario — CDUDI (presidente) e da Comissao de
Direito Ambiental - CDA (membro).

Em resumo, ao lidar com criancas e adolescentes, o

shopping deve se lembrar de que nao precisa estar so-
zinho em suas decisdes. Pode — e deve — contar com
0 apoio da Rede de Protegcao no enfrentamento dos
diversos eventos que se apresentem no dia a dia do

empreendimento.

E membro do Instituto dos Advogados Brasileiros

- IAB e do Instituto Brasileiro de Direito Imobiliario

- IBRADIM, onde atua, respectivamente, como
presidente da Comissao de Direito Urbanistico - CDU
e da Comissdo de Inovacao e Tecnologia.
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ABRASCE DIVULGA RELATORIO
DE SUSTENTABILIDADE

O ESTUDO TRAZ UM PANORAMA DE INDICADORES AMBIENTAIS, SOCIAIS
E DE GOVERNANCA DO SETOR DE SHOPPING CENTERS

por Solange Bassaneze | fotos Divulgacao

A Abrasce langa Relatério de Sustentabilidade e mostra dados atuais das

praticas de ESG (Environmental, Social and Governance) do setor de
shopping centers. Os resultados apresentados sao baseados em uma pesquisa
aplicada e tabulada pela equipe da ASAS Agéncia de Solugcbes Ambientais e Sociais,
enviada aos 620 shoppings em operagao no pais em 2022, sem considerar os Nnovos
shoppings inaugurados no periodo. O estudo esta disponivel gratuitamente no
aplicativo, na area restrita aos associados e em download no site.

“Foram quase dois meses de coleta de dados e, como a ASAS atende as maiores
redesdeshoppingdesde2010,temosumconhecimentodostemasmateriais,entdo,
fizemos um filtro do que realmente impacta positivamente ou negativamente os
negdcios. A partir disso, desenvolvemos um formulario abrangente com perguntas
personalizadas especificas para o setor de shopping centers dentro dos trés eixos:
ambiental, social e governanga”, conta Daniela Lacombe, diretora da ASAS.

Para poder tracar essa Matriz de Materialidade, a Abrasce, em parceria com a
ASAS, indicou esses temas de maior interesse, correlacionando-os com alguns
dos Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030, proposta
pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU). A analise dos impactos causados pela
operacao de shoppings e a pesquisa de benchmarks nacionais e internacionais
embasaram a definicao dos tépicos de cada eixo.

Segundo Caroline Louise Gulisz, coordenadora de Inteligéncia
de Mercado da Abrasce, por meio da matriz
de materialidade, foi possivel realizar um

detalhamento de dados antes nao
levantados de governanga e também
de praticas sociais.
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“Nos ultimos anos, esses temas tém
ganhado muitarelevénciaeorelatério
vem selar o comprometimento do
setor com a agenda ESG. O ambiental
é um pilar que vinha sendo mais
consolidado, mas vemos que o Social
ja aparece com mais destaque e
ainda trazemos como novidade a
Governanca. Esses dois, Social e
Governanca, irdo ter mais for¢ca para
0s préoximos anos. Retomamos essa
pesquisa para monitorar como todos
esses indicadores.”

Como houve a inclusao de novas questoes,
nem tudo traz comparativos, mas, agora,
essa serd a base da Abrasce para os relatérios
futuros, que passam a ser realizados a cada
dois anos.

De acordo com Daniela, o estudo é bem
positivo porque, de uma forma geral, ja existe
um movimento do setor, mas ressalta que é
preciso também apresentar essa relevancia
para companhias menores.

Além de mapear o que vem sendo feito, o
estudo tem o objetivo de fomentar e fortalecer
cada vez mais essas praticas e ainda dar

visibilidade, para a sociedade e o poder publico, do envolvimento do setor. “Trazemos

ainda uma analise por regides, mostrando como esses indicadores estdo performando, o

gue é muito interessante”, afirma a coordenadora de Inteligéncia de Mercado da Abrasce.

Segundo Caroline, a Abrasce sempre incentiva cada vez mais essa cultura e o Prémio

Abrasce na Categoria Newton Rique de Sustentabilidade|ESG é uma maneira de

reconhecer os cases desenvolvidos pelos shoppings. “Na edicao de 2023, tivemos

recorde de inscritos.” E a expectativa € que a cada ano esse ndmero aumente, sendo

um reflexo das agdes socioambientais e de governancga do setor. A Abrasce reforca que

a gestao legitima de uma agenda de desenvolvimento sustentavel exige a revisao de

conceitos, 0 mapeamento da cadeia de valor, o reconhecimento dos impactos gerados e

0 aprimoramento de processos em um fluxo de melhoria continua.

Alguns dos principais dados
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“Sustentabilidade é gestdo de riscos e oportunidade para o
negécio. Falta ainda uma visédo das pequenas administra-
doras de que isso se tornara um diferencial competitivo.

Apés a divulgacdo do relatério com a matriz de mate-
% rialidade do setor e com os nimeros trazidos de uma

forma bem detalhada, os shoppings véo entender que

isso é uma preocupacéo maior. Sem duvida, esse posi-
cionamento da Abrasce é inédito e pioneiro de puxar o
setor como um todo”, ressalta a diretora da ASAS.
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Entre todos os resultados, alguns se destacam no estudo como
podera ver com mais detalhes e explicagbes ao acessar o
relatério completo. No eixo social, 89% dos shoppings realizam
campanhas de arrecadagao de donativos e adogao de animais.
Ha ainda uma preocupag¢ao com as comunidades do entorno e,
com isso, 59% assumem o compromisso de realizar agdes sociais

de longo prazo, sendo que a maioria tem até trés projetos

voltados para essas pessoas € esse movimento acontece em Caroline Louise Gulisz,
todas asregides do pais. Os ativos também realizam campanhas coordenadora de Inteligéncia
educacionais para conscientizar seus frequentadores e de Mercado da Abrasce
oferecem campanhas culturais. A pauta de diversidade e

inclusao se faz cada vez mais presente dentro da estrutura organizacional das empresas,
assim como nas iniciativas voltadas para os visitantes. O relatdrio mostra que 76% dos
shoppings brasileiros promovem ciclos de palestras sobre Diversidade e Inclusao.

A Governanga também tem tido a atencao dos empreendimentos e, para poder monitora-
la, a pesquisa se fundamentou em 11 indicadores de referéncia. A maioria dos shoppings
reportou a aplicagdo de 10 a 11 praticas, sendo as mais frequentes auditoria (94%)
implementacao de cédigo de conduta (93%) e aplicagcao das diretrizes da Lei Geral de
Protecao de Dados Pessoais — LGPD (90%). Apesar do progresso, o estudo aponta que
alguns shoppings ainda tém aderéncia limitada as boas praticas de governanga, o que
mostra que ainda ha espago para melhorias nos aspectos governamentais, de mercado e
de gestao de riscos.

No eixo ambiental, as medidas adotadas refletem diretamente ndo sé em economia, mas
trazem reputacao e engajamento, diferenciacao competitiva, maisresiliéncia para possiveis
desafios no futuro, entre outros pontos. As novas tecnologias voltadas para a gestdo de
agua continuam sendo incorporadas. Atualmente, 90% dos shoppings brasileiros utilizam
torneiras com arejadores, 71% utilizam torneiras automaticas e 55% tém descargas com
redutores de vazdo. Na gestdo de residuos, 93% possuem areas para 0 armazenamento e
segregacao de residuos, destinando-os corretamente, e 82% contam com coleta seletiva
nas areas de alimentacao, 70% nos espagos comuns e 68% em copas € refeitorios.

Quando o assunto é energia, 92% adquirem-a do Mercado Livre de Energia e 87% utilizam
0 recurso proveniente de fontes renovaveis. “Em todos os eixos, € possivel ter melhorias.
Ao langar essa matriz setorial, a Abrasce esta se posicionando fortemente e essa pesquisa
aprofundada sera um balizador e dard uma sacudida para o setor olhar aimportancia disso,
até porque os shopping centers sao grandes langadores de tendéncia”, aponta Daniela.
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QUANDO HA INOVACAO NS "
NOS SERVICOS DE FACILITIES

OS GANHOS VAO DESDE EFICIENCIA OPERACIONAL ATE REDUGAO NOS CUSTOS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

inovacdo atrelada a tecnologia esta presente em varias areas de um shopping center
A e pode ser vista também na gestao dos servigos de facilities. Grandes fornecedores do

setor investem para oferecer solugdes que tornam os processos cada vez mais eficazes.
Essa transformacdo ja vinha acontecendo, mas ganhou forca apds a pandemia ja que ha uma
maior predisposicao em conhecé-las, pois esta comprovado que geram melhores resultados
operacionais e financeiros.

Players do segmento

A Verzani & Sandrini trabalha com uma grande variedade de possibilidades de sistemas, indo
desde ferramentas que auxiliam o time de backoffice nos processos de contratagcao e gestdo de
ponto, até ferramentas voltadas para o operacional com foco no dia a dia do escopo contratado.
“Um exemplo pratico é a utilizagao da analise de videos por meio de cameras de seguranca,
gerando inputs a fim de realizar intervencgdes, como fluxo de pessoas em um ambiente, uso de
EPIs necessarios na execucao de atividades em determinada area, controle de posicionamento
de equipamentos, entre outras aplicagdes. Isso gera valor ao processo que, antes, era aplicado
especificamente para fins de segurancga”, afirma Gauthama Nassif, CSO da Verzani & Sandrini.

E os avancos envolvem muita inteligéncia. Hoje, a
companhia tem oT (Internet das Coisas) em algu-
mas de suas solugdes, o que faz com que as maqui-
nas possuam aplicacdes mais simples, como a rastre-
abilidade do uso do equipamento possibilitando uma
programacado de manutencdes preventivas, além de
identificar o comportamento do usuario durante sua
permanéncia. “Em casos mais avancados, a tecnolo-
gia auxilia na realizacao de tarefas de forma semi-au-
ténoma, permitindo que o operador faga outras ativi-
dades e opere 0 equipamento apenas para algumas
intervencdes.”

No Grupo GPS, a inovagcao na gestao operacional de
servicos de facilities esta totalmente ligada a transpa-
réncia e prontidao na informacgao e foca na otimiza-
¢ao de recursos (agua e energia) e na produtividade e
Uso da tecnologia treinamento da equipe.

pela colaboradora da
Verzani & Sandrini
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Gauthama
Nassif, CSO
da Verzani &
Sandrini

“Também priorizamos as necessidades dos clientes e implementamos uma gover-
nancga digital - que envolve o sistema de apontamento e a capacitagao dos cola-
boradores por meio de uma matriz que contempla os procedimentos, as rotinas de
trabalho e as demais informacgdes relevantes para garantir a exceléncia da nossa
equipe em campo e um sistema de gestao operacional que integra recursos, pes-
soas, processos as diversas necessidades pontuais ou programadas”, conta Edilaine
Siena, diretora de Negodcios de Infra Servicos do Grupo GPS. E essas informagdes sao
em tempo real.

Mesmo antes da crise sanitaria, o Grupo GPS estava atento as inova¢gdes no mundo
de facilities e tinha solug¢des para melhorar os processos de forma sustentavel. Utili-
zam equipamentos de baixo consumo de recursos hidricos e energia, utensilios de
maior durabilidade, fabricados com materiais de menor impacto ambiental e equi-
pamentos movidos por energia de fontes renovaveis.

Beneficios

Em ambientes complexos como shopping centers, de acordo com Nassif, essa maior
eficiéncia faz com que o profissional de facilities tenha a possibilidade de fazer a
gestao baseada em dados, o que facilita o gerenciamento de tarefas, alocagao de
recursos e tomadas de decisdes.

De acordo com Edilaine, investir em servicos de facilities que envolvem inovacdes
traz eficiéncia operacional, melhor aproveitamento da equipe, sustentabilidade,
melhorias nos processos e redugao nos custos. “A partir do momento que o Grupo
GPS introduziu tecnologias nos processos, houve ganhos de produtividade, contro-
le de atividades didrias dos colaboradores, satisfacao dos clientes e usuarios, acom-
panhamento do Acordo de Nivel de Servico (Service Level Agreement) e uma gestao
transparente em tempo real.”

O amadurecimento de novas tecnologias traz oportunidades sem precedentes,
principalmente se integrada as ferramentas de gestdao operacional utilizadas para
gerir as rotinas e atividades programadas. “Com
isso, a equipe de limpeza realiza as atividades em
gue realmente sao necessarias, mitigando gastos
de tempo em deslocamento e desperdicio de pro-
dutos quimicos, além disso, reduz drasticamente
a possibilidade de ndao conformidades nas areas
de atuacgao”, afirma o CSO da Verzani & Sandrini.

Os colaboradores passam a ter acesso a dados
de fluxo, estimativa de consumo de insumos e
até mesmo de comportamento para tomada de
decisao em relagcao aos recursos de mao de obra
alocados de forma fixa ou volante. Segundo Nas-
sif, & possivel ainda avaliar desvios no consumo de
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Edilaine Siena, diretora
de Negdcios de Infra
Servicos do Grupo GPS

materiais de higiene pessoal, seja por desperdicio
ou extravio, a médio prazo essas informacdes au-
xiliam o cliente a realizar compras mais assertivas,
se antever a possivel falta de insumos e avaliar se
a mao de obra esta adequada para o volume de
utilizagdes versus a qualidade que se espera na
entrega.

Fazer esse investimento no shopping permite ain-
da usar a tecnologia para desempenhar promo-
¢ao de processos sustentaveis no mercado. “A in-
tegragao de loT em NoOssos processos permite uma
gestao mais inteligente dos recursos, otimizando
0 uso de produtos quimicos e minimizando o des-
perdicio, quando se trata de limpeza. Existe ainda
melhor aproveitamento do tempo dos funciona-
rios de maneira geral na segurangca com recursos
de biometria para a entrada e saida de pessoas
autorizadas, por exemplo. Dessa forma, as tecno-
logias contribuem para a preservacao do meio
ambiente e promovem praticas mais sustentaveis
e otimizadas no setor”, enaltece Nassif.
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Segundo Edilaine, essa inovagao reflete em uma
gestao abrangente dos servicos, incluindo ativida-
des diarias, frequéncia das execucdes dos servicos,
logistica da equipe, avaliagdo da eficiéncia opera-
cional, assim como ajustes no plano de trabalho
e monitoramento online tanto da gestao quanto
dos chamados dos clientes.

No caso dos shoppings, de acordo com o transi-
to de clientes e uso variado dos espacos, o enten-
dimento das tarefas de maneira padronizada e
mensuravel é essencial, especialmente, conside-
rando que a prestacao de servigos costumava ser
avaliada de forma subjetiva em muitas ocasides.
“Ao acompanhar constantemente as tarefas que
acordamos, conseguimos ver como cada pessoa
performa e onde precisamos melhorar. Isso evita
sobrecarregar colaboradores, consumo desneces-
sario de materiais e melhora no nosso tempo de
resposta, contribuindo para a satisfacao tanto dos
clientes quanto dos usuarios finais”, destaca Edi-
laine.

Todos os ambientes do empreendimento sdo be-
neficiados: administragcao, malls, praca de alimen-
tagao, banheiros, lojas, estacionamento e galerias
técnicas. No entanto, o maior destaque fica para a
limpeza e a conservacao dos toaletes, pois, muitas
vezes, existem colaboradores alocados o tempo
todo para a manutencao da limpeza. “Oferecemos
a0s Nossos clientes conectividade loT, por meio de
um portfélio robusto de sensores que capturam
informacgdes em tempo real de entradas e saidas
deste ambiente, sendo possivel operar de manei-
ra autbnoma, com apoio da inteligéncia artificial
dos sensores e conseguimos entender o fluxo des-
te espaco, quantidade de usuarios diarios e qual a
frequéncia real da manutencao de limpeza. Desta
forma, os servigcos sao realizados somente onde
realmente for necessario”, conta a diretora de Ne-
gocios de Infra Servigos do Grupo GPS.

AN NN



_ESG

Gestdo eficiéncia no Polo Shopping

Case

Entre tantos shoppings, a Verzani & Sandrini destaca as solugdes implementadas no
Polo Shopping, em Indaiatuba (SP), uma parceria entre cliente e fornecedor. “As aplica-
¢cdes de tecnologias voltadas a facilitacao e qualificacao do sistema de gestao de facili-
ties proporcionaram a redugao de custos e o aumento da qualidade do servico prestado,

In

impactando positivamente a equipe operacional e o consumidor final”, conta Nassif.

O projeto consiste na implementacao de métodos de monitoramento em tempo real,
a partir de sensores inteligentes instalados em pontos estratégicos para a operagao do
empreendimento. “Por meio dessa tecnologia, foi possivel aumentar a eficiéncia no ge-
renciamento dos equipamentos e da operacao, prevenindo falhas, melhorando as to-
madas de decisdes e impactando positivamente a experiéncia do cliente final.” Foram
utilizados sensores de temperatura e umidade; sensores de nivel, de analise de vibracdo,
fluxo, contagem de pessoas e gestao humanizada e ESG.

Em 2019, a base deste projeto contabilizava um fluxo de pessoas 9% menor em com-
paracao ao registrado atualmente, e a equipe era composta 119 funcionarios, e, hoje, o
quadro é composto por 89 funcionarios, representando uma reducao na folha de paga-
mento da ordem de R$174 mil ao més. Além do impacto econdmico positivo advindo do
uso das novas tecnologias, a qualidade de trabalho da equipe e a qualidade percebida
pelo cliente final também aumentaram. Isso deve-se ao fato de que parte do recurso
economizado passou a ser reinvestido em acdes voltadas ao bem-estar dos profissio-
nais, a partir de beneficios e outros incentivos que, antes, ndo eram possiveis.
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Canas

SEMPRE FORA DA CURVA

JA SAO 20 ANOS DE ESTRADA E ELA PROMETE LANGAR O MAIOR DISCO DA
SUA VIDA EM 2024, APOS O GRANDE SUCESSO COM A ATUAL TURNE EM QUE
HOMENAGEIA O GENIAL BELCHIOR

por Solange Bassaneze | fotos: Marcus Steinmeyer

musica entrou na vida de Ana Cahas em

uma fase dificil quando ela precisava
nhar o pdo de cada dia e vivia de fazer bi
to dia, apareceu um teste para can
e esse momento foi um marco:
vada, descobriu esse dom e €
gueria fazer dali por diante
dades enfrentadas, ma:
paulistanas para se
nhecem. Hoje, €
da sua carre

eleito ¢



_PERSONALIDADE

“E o momento mais lindo da minha carreira e da £
minha vida, pela oportunidade que eu estou ten-
do de viajar o Brasil. O Belchior estd vivo no co-
ragcdo das pessoas. A musica dele possibilita um
atravessamento poético, filosofico, metafisico e
existencial, mas tudo é feito com muita simplici-
dade onde todas as pessoas de qualquer classe
social, credo, raca e género podem entender o
que ele diz. E isso é um grande presente para uma
intérprete: de poder viver esse nivel de emogdo de
poesia. Sou muito grata por ter feito uma live de
cancgoes do Belchior naquele dia da pandemia.
Nem imaginava o que estava por vir. E como tudo
foi baseado na corrente afetiva das pessoas, que
nos apoiaram através de um financiamento cole-
tivo. Fica uma grande licdo de tudo o que vem do
amor vigora de uma forma muito iluminada, no
melhor dos sentidos”, conta.

Quando escolheu Belchior para fazer a live, ainda
nao tinha o conhecimento absoluto da obra e da
pessoa do musico. “Antonio Carlos Belchior € um
ser humano muito especial, um homem muito ar-

ticulado, culto, que falava cinco linguas, um grande
pensador, mas de uma humildade realmente muito tocante. Quando eu fui ver as entre-
vistas dele no YouTube e me aproximei dos filhos, Mikael e Camila, tive uma visao ainda
maior da obra do homem que escreveu cangdes eternas € que alcancou a gldria. E a
gldria é o coragdo do povo.”

Entre as musicas favoritas que canta no show, Ana considera trés como verdadeiros abis-
mos: ‘Coragao Selvagem’/'Paralelas’ e ‘Como Nossos Pais’. “Os abismos nos oferecem a
oportunidade de olharmos para nds mesmos porque todo mundo é luz e sombra, as
sombras fazem parte da nossa vida e de quem a gente é. Cangdes que nos oferecem
também as sombras sao uma oportunidade muito especial de ter o entendimento maior

da vida”, reflete.

Muito honrada em receber o prestigioso Prémio da APCA, Ana destaca que essa con-
quista é de Belchior e para ele e espera que esse reconhecimento ajude a trazer o lau-
reamento da obra do cantor e compositor, que é perene e atual. E € bem provavel que
o0 show agora ultrapasse as fronteiras, pois ha conversas com contratantes dos Estados
Unidos e de paises da Europa.
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Album novo vem por ai CEEED o cEmmp ¢ GEEED o

Os planos para 2024 ja estdo sendo colocados em pratica.

“Estou gravando um disco novo. O quarto album de Ana, T6 Na Vida, langcado em 2015,

Vou retomar o autoral e estou tra- foi o primeiro totalmente autoral.

balhando com um produtor mara-

vilhoso. Ainda ndo posso divulgar Com tanto trabalho, percorrendo cidades grandes e

nada, mas eu posso prometer que Peduenas, se apresentando em grandes teatros e em
’

TR e e Gl e e e QTGRS SUR) rotina € muito corrida. Além dos shows e

no ano que vem. Jd estou fazen- ensalos, tem que fazer videos para contratantes, pro-

do o disco mais honesto, sincero 9dUzZir conteudo para as redes sociais, planejar a estra-
’

e e e e G e e SeElEl G REEheR, CElF ClEIEES. . “E muito empenho.

que nunca tive coragem de abor- O tempo que sobra fico em casa com 0s meus cinco

dar e, agora, com essa trajetéria gatinhos e procuro ver algum filme. Da para fazer sé
’ ’

do Belchior, essa coragem apa- isso, mas estou feliz de trabalhar bastante. Posso dizer

receu. O Belchior falou da parada 9Yeeu aguardei 20 anos por esse momento desde que

. ”
dele, da vida e dos sentimentos €Y cOomeceia cantar.

dele com verdade absoluta, esse

é o caminho, agora, chegou a mi- O DVD “Ana Canas Canta Belchior”, disponivel gratui-

T e -y e tamente no YouTube, tem tido uma repercussao muito

positiva desde o lancamento em fevereiro de 2023.

Em seus shows, Ana Canas contagia o publico de  «rpj yma forma de agradecer o

uma forma Unica. “Essa energia que rola é de amor  cqrinho das pessoas que recebe-

mesmo. Eu estou muito feliz. Agradego pela oportu- mos na estrada e nos shows. Ban-

nidade de estar viva, de ter saude e de estar fazendo o e 0 DVD do meu bolso, sozinha,

que eu amo. Eu costumo me preparar para os Shows o foi um custo alto. Recentemente,

de uma forma muito simples, faco um aquecimento
vocal, tomo uma cervejinha —uma so -, fago as minhas
oracdes e me conecto. Esta tudo calcado na verdade
€ na emogao, as pessoas sentem. O palco é o lugar
onde vocé se desnuda, a alma parece. Entao, eu bus-
co me conectar com as melhores energias possiveis
para que as pessoas possam voltar para casa felizes
com algo bom dentro delas.”

O inicio

Apesar de todas as dificuldades, Ana Caflas sempre
foi resisténcia. Cantou para sobreviver e passou por
momentos de muita necessidade. Dormia num quar-
tinho sem janela na cidade de S3o Paulo e os ratos

também gravamos o show de So-
bral, cidade do Belchior. Se tudo
der certo, sai um especial ano que
vem. E eu sempre sou movida a
isso — que as pessoas possam ter
acesso dos conteudos de arte e
musica. E um momento especial
que eu gostaria de ter esse regis-
tro. Terd ainda o vinil ao vivo. Acho
que a gente conseguiu alcancgar
esse Brasil profundo também por
conta desses registros. E outra for-
ma de chegar as pessoas.”

lhe faziam companhia a noite, ja que era possivel ouvi-los andando pelo teto. Dividiu o

pdo com muitas profissionais do sexo gque moravam no mesmo pensionato. “Foi bonito
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porque eu aprendi mais sobre elas,
mulheres incriveis e muito gene-
rosas. Entdo, foi um momento que
a musica chegou para me salvar.
Fazia varios bicos. Quando fui fazer

-

um teste, cantei Billie Holiday, en-
tendi o que eu queria fazer até o
ultimo dia da minha vida."

Ela ainda sofreu assédio na ado-
lescéncia dentro da familia, algo
que s6 conseguiu falar quase duas
décadas depois. Perdeu seu pai,
gue era dependente alcodlico, e,
apesar de nove internagdes, par-
tiu em decorréncia de uma cirrose.
Mais nova, vivenciou o luto de per-
der o irmao, Leandro Cafas, vitima
de afogamento no mar. Paginas
dolorosas da sua trajetdria, onde
aprendeu a se fortalecer. “Ha um entendimento da vida na dor. Ninguém é sé alegre e
feliz. Cada dor te ensina, entao, poder cantar e trazer também esses aprendizados das
dores é ressignificar. A arte e a musica tém esse poder. Belchior dizia: “Pela dor eu des-
cobri o poder da alegria”. E é exatamente isso.”

Ana sempre tragcou seus objetivos com determinacao e € obstinada em buscar seus so-
nhos. E carrega isso até hoje. Sempre foi uma menina sonhadora e com personalidade
forte, que sabia o que queria e desapegada do dinheiro. “Para mim, realmente dinheiro é
s6 um veiculo de felicidade, de promover alegrias, nao tem essa de ficar juntando grana.”

E ela sempre se espelhou em gigantes da musica como Rita Lee, Elis Regina, Milton Nas-
cimento, Gilberto Gil... “Peguei muito na mao dessas pessoas subjetivamente.” Contou
ainda com o incentivo de que estd ao redor como seu irmao, sua mae, seu pai —que ficou
muito feliz quando a viu cantar — e de namorados passados.

“Acredito ainda que, quando a intengao é positiva, os bons espiritos nos ajudam, Nos
fortalecem e nos dao animo para seguir em frente. A minha avd, dona Adelaide, € uma
grande inspiracao para mim. Sobrevivente da Guerra Civil espanhola, cruzou os Pirineus
a pé no inverno, viveu exilada na Franga e veio para o Brasil de navio. Ela viu o pai ser
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assassinado em pracga publica quando ela tinha 7 anos por ser republicano democrata. Ela cantava ‘La vie
en Rose’ todos os dias e eu entendi que era uma musica que ajudava ela ressignificar as dores que tinha
vivido. Ela enxergava a vida com alegria e gratidao.”

Ana Canas também ja teve a oportunidade de cantar com grandes nomes como Ney Matogrosso, Rael,
Nando Reis, Lenine... e tem uma admiragdo por muitos artistas que alcangaram o sucesso como Marisa,
Zeca Pagodinho, Ludmilla... Se pudesse eleger nome para cantar junto em algum momento , ela nao
hesitaria em escolher David Grohl, vocalista e baterista do Foo Fighters. “Eu adoro o David Grohl, adoraria
um dia cantar junto.”

Lugares abertos

Com espirito livre, Ana sempre prefere lugares abertos e € assim também quando precisa ir ao shopping.
Prefere os que contam com areas ao ar livre com paisagismo, incidéncia solar e presenga da agua. “Gosto
desses formatos assim que sao mais naturais e menores.” E guarda uma recordagao da infancia do Sho-
pping lguatemi Sao Paulo. “Eu tenho um apego com aquele relégio do Shopping Iguatemi. Quando era
crianga e, as poucas vezes que eu fui ao Shopping Iguatemi, me lembro que ‘pirava’ naquele relogio de
agua verde, parecia sair de um filme como “A Histéria Sem Fim". Essa obra a que ela se refere foi projeta-
da pelo fisico e artista francés Bernard Gitton e é constituida por globos de vidro soprados a mao, discos,
tubos e cinquenta litros de agua colorida misturado com metanol g, desde 1982, esta na Praca Iguatemi.

Quando estd em Sao Paulo, precisa ir ao
shopping para resolver ou comprar algo
Oou ir ao cinema, como mora proximo a
Avenida Paulista, ha muitas opgdes, mas
frequenta mais o Jardimm Pamplona. Mas o
bom mesmo é vé-la brilhar no palco sen-
do verdadeiramente Ana Cafas.

ANA CANAS RESPONDE

LUGAR
MEU LAR COM MEUS GATITOS

COMPOSITOR
BELCHIOR

CANCAO
CORACAO SELVAGEM

ARTISTA
_ RITA LEE
AMOR
E TUDO QUE TEMOS!
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