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NOS_EQUIPE

O mercado de entretenimento e eventos
culturais vive uma alta histérica e essas ati-
vidades estdo na prioridade de consumo
de uma parcela representativa da popu-
lacdo. De olho nessa tendéncia, o setor de
shoppings tem investido em mais dessas
opcdes para seu publico. Para esta edigao
da Revista Shopping Center, traremos es-
pecificamente shows em dareas nao con-
vencionais, como os estacionamentos, que
viraram palco para as atracdes e esgotam
rapidamente os ingressos, oferecendo se-
guranga e comodidade.

Trouxemos Nna Nossa capa O espetaculo
AVEN, da Fuerza Bruta, uma das compa-
nhias teatrais mais inovadoras e dinami-
cas do mundo, com sua apresentacao no
Shopping Parque da Cidade. Foram cerca
de 30 mil espectadores, o que superou to-
talmente as expectativas, com varias ses-
sOes sold out, 0 que levou a prorrogagao
do Fuerza Bruta por mais duas semanas
no shopping. Agora, ele esta em cartaz no
Parque Dom Pedro, em Campinas (SP), e
depois ainda tera sessdes no Shopping
Tamboré, em Barueri (SP), a partir de no-
vembro.

Seguindo a nossa tematica de eventos
nos malls, € com grande prazer que anun-
cio nessa edi¢dao que o nosso ENASUPER
esta de volta! O Encontro Nacional de Su-
perintendentes, organizado pela Abrasce,
retorna em 2025 com muita inovagcao e
experiéncia, no Golden Hall, no World Tra-
de Center, na capital paulista, em 26 e 27
de junho. Essa sera a terceira edicdo e te-
remos, novamente, a presenca dos princi-
pais tomadores de decisdes dos malls de
todas as regides do pais. Sera um evento
imperdivel para quem quer ficar por den-
tro das tendéncias e inovacdes do setor.

Falamos aqui também sobre o lancamen-
to de mais um estudo elaborado pela
nossa area de Inteligéncia de Mercado: a
pesquisa inédita “O Comportamento dos
Frequentadores de Outlets”. Conhecer o

perfil destes visitantes & mais um demons-
trativo de que a associagdo se posiciona
como representante deste segmento re-
levante e pujante, que vem, inclusive, cres-
cendo com expansdes e greenfields. Ele
foi apresentado no 3° Encontro de Outlets,
gue aconteceu no Ultimo dia 2 de outubro,
no City Center Outlet Premium, em Cam-
po Largo (PR).

Vocé também tera a oportunidade de des-
cobrir em nossas paginas as novas tendén-
cias gue mexem com o setor, 0s painéis de
LED, que ja sao uma realidade no varejo e
nos shopping centers. Eles tém provoca-
do uma verdadeira transformacao digital
na comunicagao e publicidade, passando
a fazer parte das estratégias de diversos
players. Nos pontos de vendas, traz como
beneficios o maior apelo visual, conexao,
experiéncias e envolvimento do cliente e
possibilita estabelecer parcerias e melho-
res condigdes de negociagcao com marcas
e fornecedores.

Essa edicao traz, ainda, a cobertura da
Semana Juridica da Abrasce, que reuniu
grandes juristas do mercado para discu-
tir as principais legislacdes que afetam os
shopping centers no Brasil. O evento foi
composto por quatro dias de Curso Juridi-
Co e teve como encerramento um Semi-
nario Juridico, que trouxe como Keynote
Speaker Flavio Dino (Ministro do Supre-
mo Tribunal Federal). Confira na matéria
0s principais temas debatidos, que foram
desde as mudancas na legislagdo até as
melhores  praticas
em gestao e gover-
nanga corporativa. E
Nnao esqueca, o pro-
ximo ja esta progra-
mado para setem-
bro de 2025!

Boa leitura!
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por Redacao | fotos: Divulgagao

ENEL X

A Enel X, uma empresa do Grupo Enel, é lider global em solugdes
inovadoras para a gestao de energia em todos os setores e visa
otimizar o seu uso para reduzir custos e aumentar a sustentabilidade
do negdcio dos seus clientes. Sua extensa lista de produtos e servigos
possibilita oferecer solugdes personalizadas e integradas a cada
empresa do mercado, no Brasil e no mundo.

Telefone: 212716 8101 | www.enelx.com/br/pt

INTRANET MALL

A empresa acredita que é possivel modernizar e simplificar os
processos da relagao entre a administracao do shopping e seus
lojistas. Esta presente em todos os grandes grupos do Brasil, em
mais de 300 empreendimentos. Com tecnologia e inovagao, entrega
solugdes que simplificam o dia dos clientes e seus lojistas.

Telefone: 11 4305 9115 | www.intranetmall.com.br

MEDEIROS ADVOGADOS

Atuante hd mais de trés décadas no mercado imobilidrio, o escritdrio
Medeiros Advogados Associados possui uma banca especializada,
com enfoque para advocacia de shopping center. Oferece assessoria
juridica full service e focada na atuagao preventiva, abrangente em
todas as fases do empreendimento shopping center.

Telefone: 62 3215 3314 | www.medeirosadvogado.adv.br
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A revolucao
trazida pelos
painéis de LED

ENTRE MUITOS BENEFICIOS,
ELES SAO UMA FERRAMENTA
PODEROSA PARA AUMENTAR
A RECEITA DOS NEGOCIOS

por: Solange Bassaneze | foto: Divulgagcao

P ainéis de LED ja sao uma realidade no varejo e nos sho- PROJETO DA LEYARD

pping centers e tém provocado uma verdadeira transfor- PARA A NIKE
macgao digital na comunicacao e publicidade, passando a

fazer parte das estratégias de diversos players. Nos pontos de vendas, traz como bene-

ficios o maior apelo visual, conexao, experiéncias e envolvimento do cliente e possibilita

estabelecer parcerias e melhores condi¢cdes de negociagdo com marcas e fornecedores.

Com eles, é possivel alterar as mensagens de forma rapida e eficiente, facilitando as

campanhas sazonais e promocionais.

A Leyard Planar detém 14,9% do market share global na fabricagdo de painéis de LED.
No Brasil, oferece capacidade de fabricagao, consultoria de projeto, pds-venda e suporte
técnico. “Esse diferencial nos permite atender de forma mais eficiente as necessidades
do mercado brasileiro e de toda a América Latina, consolidando nossa lideranca e proxi-
midade com os parceiros que desejam fornecer painéis de LED em seus projetos”, relata
André Ingnez, business development manager da Leyard Planar.

A THE LED, uma das empresas lideres deste segmento, tem os setores supermercadis-
ta, de shopping centers, midia OOH, aeroportuario e de produg¢ao audiovisual como os
de maior demanda atualmente. Mais de 150 shopping centers em todo o pais
contam com a tecnologia da companhia, detendo 90% de participagao neste
cluster. Com 14 anos de atuacao no mercado brasileiro, ja soma mais de 10
mil projetos realizados, o que corresponda a mais de 80 mil m2 de painéis de
LED instalados.

SHOPPING CENTERS_7
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Segundo Richard Albanesi, CEO da THE LED, o se-
tor de shopping centers foi o primeiro a reconhe-
cer a importancia da digitalizacao dos espacos
publicitarios como fonte de receita. “Em alguns
casos, chega a responder por até 20% do fatura-
mento. Mais recentemente, o varejo vem crescen-
do fortemente, principalmente pelo investimento
para utilizacao em estratégias de retail media e o
poder de conexao e integracdao das mais diversas
tecnologias proporcionadas pelos painéisde LED.”

De acordo com Thiago Bello Durazzo, diretor co-
mercial da Global LED Experience, esse merca-
do ainda é jovem e estd em amplo crescimento,
despertando o interesse de muitos empresarios, o
gue o torna bastante pulverizado. “Os segmentos
de shopping centers e varejo vém se aproximando
cada vez mais desse produto que hoje é uma reali-
dade acessivel com valores mais competitivos”, diz.

A Leyard também observou um crescimento
substancial na demanda por painéis de LED por
esses segmentos. “Essa tendéncia reflete a busca
das marcas por tecnologias que proporcionem

8_SHOPPING CENTERS

maior engajamento com os consumidores e uma
experiéncia de compra diferenciada. Eles tém se
mostrado essenciais para campanhas de retail
media, oferecendo versatilidade e impacto visual
gue outras midias nao conseguem igualar. Além
disso, o cenario econdmico recente, com a queda
nas taxas de juros, facilitou o acesso ao crédito,
permitindo que mais empresas investissem em
modernizag¢ao e inovagao”, pontua Ingnez.

De acordo com Albanesi, o fato de serem a plata-
forma ideal para retail media proporciona maior
valor e experiéncia na jornada de compras, inte-
gracao dos diversos canais de venda e ferramen-
tas tecnoldgicas, geracao de dados e personaliza-
cao de conteudos mediante diferentes perfis de
consumo. Diante disso, a THE LED agora conta
com area de negocios direcionada para as agoes
de retail media, que oferece solucdes completas
para o planejamento e gestdo para a implantagao
da estratégia.

Como o retail media

. PROJETO DA
precisa ser extrema-
A LEYARD PARA
mente dinamico, essa i
O BOTICARIO
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solugcdo da esse apoio. “Se antes era necessario investir e mobilizar grandes

operacdes a cada atualizacao de campanha, hoje, a tecnologia permite que

uma grande empresa divulgue seu conteddo de forma remota e instantanea”,

pontua Durazzo. E por entregarem movimento e brilho, sdo facilmente percebidos

onde quer que eles estejam. “E exatamente isso que as marcas buscam! Em um mercado

cada vez mais competitivo, ser notado certamente faz a diferenca para a empresa’”, destaca
o diretor comercial.

Eles permitem a exibicdao de conteddo em alta resolucao, que pode ser personalizado e atua-
lizado em tempo real, proporcionando a flexibilidade necessaria para adaptar mensagens de
acordo com as oportunidades sazonais e de mercado. “Essa capacidade de atualizacao rapida
e precisa é essencial em um ambiente de varejo altamente competitivo, onde a relevancia e a
capacidade de atrair a atencao dos consumidores sao determinantes para o sucesso”, reforca
0 executivo da Leyard Planar.

Cases de retail media

A THE LED desenvolveu um projeto para o Grupo Pao de Acucar em pontos de venda, que
visa trazer tecnologia e conectividade para acdes publicitarias nas lojas. “Com a agao, o grupo
estima um crescimento de 60% em receitas publicitarias, apostando na digitalizagcdo como
um dos principais fatores que contribuirao para esse resultado. Para tanto, desenvolvemos o
projeto, que inclui todo o hardware e conta com painéis de alta resolucao e definicdo de co-
res e macro angulo de visao em diversos formatos, para ponta de géndola, colunas e front de
caixa, entre outros”, explica Albanesi.

Na rede de supermercados Giassi, a Leyard posicionou as telas em areas de grande fluxo, para
maximizar a visibilidade das campanhas publicitarias e mensagens informativas e fez tam-
bém um projeto similar na rede de supermercados Paulistdao, em que foram utilizados para
promover produtos e ofertas assim como criar uma ambientagdo visual alinhada com a iden-
tidade da marca. Nesse caso, modernizou o ambiente, proporcionando uma experiéncia vi-
sualmente atraente para os clientes, o que, por sua vez, contribuiu para aumento nas vendas.

SHOPPING CENTERS_9
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Outro projeto relevante da Leyard é o
da Drogasil, em que os painéis de LED
foram instalados para exibir uma varie-
dade de marcas nas vitrines. “A capacida-
de de atualizar o conteudo instantaneamente
permitiu a rede de farmacias reagir rapidamente
as demandas do mercado e promover produtos
de acordo com as necessidades das campanhas
das marcas, com promogdes especificas de pro-
dutos farmacéuticos”, conta Ingnez. Ja na rede
Leroy Merlin, onde instalou testeiras de LED, utili-
zadas para anunciar marcas parceiras diretamen-
te no ponto de venda. “Conseguimos transformar
ambientes de varejo que precisam utilizar retail
media, ajudando as marcas a criar experiéncias de
compra mais envolventes e a alcancgar resultados
tangiveis por meio de estratégias eficazes”, afirma
0 executivo da companhia.

Como pesquisadora e desenvolvedora de solu-
¢oes, a Leyard ndo sé no Brasil, mas também no
mundo todo, colabora com grandes marcas, como
Gucci, Balenciaga, Yves Saint Laurent e Nike, e em
lojas-conceito no Brasil, como Puma, Riachuelo,
Kit Kat, O Boticario, Marvel, além de diversas con-
cessionarias como BYD, Rolls Royce, entre outras.

Negécios em alta

A THE LED entregou 1,2 mil projetos para diferen-
tes setores econdmicos, registrando um cresci-
mento de 150% no volume de negdcios e de 50%
no faturamento em 2023 em relagdo ao ano an-
terior. “Para 2024, apds a emissao da sua segunda
debénture, no valor de R$ 25 milhdes, e a criacao de
uma nova area de atuagdo focada nos negdcios re-
lacionados as acdes de retail media, projetamos um
crescimento de 70% para esse ano”, conta Albanesi.
A empresa também reitera o plano de investir R$
100 milhées para superar os R$ 80 milhdes de 2023.

Os resultados do primeiro semestre também fo-
ram bastante positivos para a Leyard, que teve
ainda a inauguragao do novo showroom na ci-
dade de Sao Paulo, proporcionando aos clientes
uma confianga ainda maior nas soluc¢des ofere-
cidas apods a expansao. “E as expectativas para o
proximo semestre sdo bastante otimistas. Esta-
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mos focados em acelerar nosso com-
promisso de continuar dando acesso
ao mercado brasileiro as recentes tec-
nologias de painéis de LED do cenario glo-
bal”, diz Ingnez.

A Leyard atende a uma ampla gama de parceiros
integradores em diversos segmentos, incluindo
varejo, shopping centers, eventos e entretenimen-
to, publicidade externa, corporacoes, residencial e
broadcasting. Entre eles, o de entretenimento se
destaca, refletindo a forte demanda por solugdes
visuais inovadoras e de alta qualidade.

A Global LED Experience € uma empresa mais
nova e esta focada em otimizar o conhecimento
e relacionamentos adquiridos pelos sécios em ex-
periéncias anteriores. " Viemos avangando muito
no setor automotivo, seguido pelo varejo, e, segu-
ramente, estamos atentos a novas oportunidades.
O primeiro semestre de 2024 foi o melhor da em-
presa até hoje. Nossa expectativa € de mantermos
essa trajetdéria construindo resultados exponen-
ciais.”

Mais ecolégico

Hoje, as empresas e os consumidores buscam so-
lugcdes que combinem eficiéncia com responsabi-
lidade ecoldgica. Nesse contexto, os painéis LED
se destacam como uma tecnologia inovadora e
sustentavel. Segundo Albanesi, oferecem benefi-
cios como baixo consumo de energia — com redu-
cao de até 80% do que as tecnologias tradicionais
de painéis, como LCD e plasma -, e longa vida Util
de até 100 mil horas, que representam 25 vezes
mais do que os painéis de LCD, oferecendo menos
descarte de materiais e menor necessidade de re-
posicao. Sao ainda reciclaveis pois sao compostos
por materiais como aluminio, cobre e plastico,
isento de substancias nocivas, ndo contendo mer-
curio ou outros metais pesados. “Oferecem menor
producao de calor, gerando cerca de 70% menos
calor por metro quadrado do que as tecnologias
tradicionais de painéis, contribuindo para a re-
ducdo da temperatura ambiente, a necessidade
de ar condicionado e diminuindo o consumo de
energia”, enaltece o CEO da THE LED.
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Mais tecnologia
Reconhecida por ser inovadora, pioneira em novas tecnologias e tendéncias, a THE LED
sempre traz novidades ao mercado. “Recentemente, apresentamos no Brasil a inédita
tecnologia Ghostframe ROE Visual e lancamos um novo estudio de virtual production
em Sdo Paulo, em parceria com a Casablanca.”

Um dos lancamentos mais recentes da Leyard € o modulo VHD, versatil e adequado
para projetos especiais e criativos. “Sua flexibilidade permite a criagdo de projetos curvos,
tUneis imersivos, testeiras de formatos diferentes e outras ideias fora do convencional. E
um produto que se destaca pela sua capacidade de exibir imagens de altissima qualidade
com um pixel pitch de 2,5 mm”, diz o business development manager.

A companhia traz ainda a linha MG Curvo, uma solugdao mais sofisticada e premium, desenvolvida para
projetos de alto padrao. Oferece a flexibilidade de criar projetos curvos e diferenciados e tem qualidade de
imagem superior, com pixel pitch de até 1,2 mm.

Segundo Durazzo, € uma tecnologia que vem se renovando com muita agilidade e esse ano € o que as
melhores resolucdes se popularizaram. “Para o proximo ano, devemos trazer painéis que mesclam ima-
gens com movimentos, aplicando uma dindmica visual ainda mais extraordinaria.”

Levando outras experiéncias

Atuando no mercado ha mais de duas décadas, a C+E — Criadores de Experiéncias leva entretenimento e
decoracao natalina para os malls de todo o pais e, desde a pandemia, passou a usar painéis de LED, ja que
teve que adaptar os projetos, especialmente os licenciados. E isso foi no Natal.

“Para que as pessoas pudessem ter uma experiéncia a distancia, criamos janelas cenograficas feitas com
painéis de LED, de 2 m altura por 1,5 m de largura, em uma grande arvore e exibimos conteddos de dese-
nhos da Disney nelas. Ao final, as pessoas aplaudiam”, relembra Sergio Molina, CEO da C+E — Criadores de
Experiéncias. Diante disso, a equipe percebeu que essa era uma forma de levar mais histérias e ter mais
interacao, mas sem perder as caracteristicas do Na-
tal e o LED passou a ser usado em alguns projetos
especiais, como no Baile de Natal, em 2022, no Sho-
pping Cidade Jardim. Em breve, esse tema estara
em outro shopping neste Natal.

Com essa evolucao impressionante dos painéis de
LED, a C+E esta sempre em busca de produtos no-
VOS e importa essa tecnologia diretamente da Chi-
na, quando necessario. “Entendemos que se isso es-
tiver integrado em uma cenografia e imersao tem
mais valor para se destacar.” E ha novidades vindo
por ai, usando corddo de RGB. Para mim, essa é a
revolucao do pixel do painel de LED, chegando ao
nosso mundo de Natal.

SHOPPING CENTERS_T1
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Bons resultados
A sequir, confira alguns cases de sucesso

O Lotte Mall-Suji, em Yongin, na Coreia do Sul, € um marco
na histdria da Leyard no mundo. O elevador do shopping
ganhou um gigante painel de LED transparente em uma
superficie hiperboldide de 9 m de largura por 24 m de altu-
ra. Impressiona ndo apenas pela sua escala, mas também
pela interatividade que oferece. O conteddo dindmico exi-
bido inclui jogos de realidade aumentada e anuncios inte-
rativos. Além disso, a integracao com dispositivos moveis
permite que os visitantes sejam guiados intuitivamente,

incentivando o fluxo de compras e a participacao de games interativos integrados ao telao.

Dentre os projetos mais desafiadores ja desenvolvidos pela THE
LED, esta o tunel de LED do Shopping Cidade Jardim, projetado
em parceria com JHSF, que conquistou o prémio maximo — Case
do Ano — do Popai 2022. Esse tunel imersivo, considerado o maior
de LED instalado em um centro comercial em todo o mundo, de-
mandou 380 m? de painéis em curva e transformou a area que
liga o estacionamento a entrada do shopping em uma referéncia
em novas experiéncias imersivas e sensoriais.

A Blachere Brasil, especializada em iluminacao externa e uma das

empresas da C+E — Criadores de Experiéncias, teve a missao de

12_SHOPPING CENTERS

criar um projeto para
fachada do Shopping Cidade Sdo Paulo, localizado na Avenida
Paulista. Além de diversas a¢cdes de merchandising, utilizam o
painel para levar varias mensagens, como, por exemplo, quan-
do fizeram uma homenagem ao apresentador Silvio Santos. E
esse elemento so reforca o lado cultural e moderno da capital.
Possui 18 m de altura por 26 m de largura e conta com 28 mil
pontos luminosos com tecnologia RGB. Essa era a tecnologia
mais moderna na época e tem uma funcionalidade impressio-
nante. O projeto é de 2017, quando o LED ja tinha ganhado for-
ca em outros paises.

" SHOPPING CIDADE SAO PAULO™

A Dufry, em parceria com a Leyard, fez o projeto ‘fachada
viva', no Duty Free, do Aeroporto Internacional Tom Jobim,
em 2010, com o objetivo de melhorar a fachada das lojas du-
ty-free. Para isso, foi instalado um painel de LED Planar de
4mm, posicionado para impactar os passageiros de voos in-
ternacionais. O diferencial foi a coleta de dados ao longo de
seis meses, permitindo a Dufry personalizar as mensagens
exibidas. Isso resultou em um aumento significativo nas ven-
das dos produtos promovidos, comprovando a eficacia da
abordagem. O sucesso foi tdo marcante que a Dufry decidiu
expandir o conceito para outras lojas em Sao Paulo, Campi-
nas e Curitiba.
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Ambev realizou uma ativagao figital no ponto de
venda (1) para promover impacto e estabelecer
um relacionamento entre as marcas da cerveja-
ria e os consumidores. Inicialmente pensada para
durar seis meses, a acao se estendeu por dois anos.
Esse & mais um projeto da THE LED.

Em busca de obter maior engajamento, fidelizagcao e au-
mentar as vendas, a Friboi instalou painéis de LED (2) em
geladeiras da marca em 500 supermercados de todo o
pais. A digitalizacao faz parte do programa Friboi+, cujo
objetivo € modernizar, capacitar e fidelizar clientes. O ob-
jetivo era estabelecer uma comunicacao direta e assertiva
com os consumidores, criando mais engajamento e ven-
das. “Os resultados provaram a capacidade de crescimento de receita, com indice médio de 38% em re-
lacao aos resultados dos pontos antes dos painéis de LED”,
destaca o CEO da THE LED.

Outra ativagao de destaque da THE LED foi a desenvolvida
para a Johnnie Walker (3). Uma gigantografia da garrafa de
whisky foi instalada em cinco supermercados em Curitiba
(PR) e, nela, eram transmitidas informacdes sobre o produ-
to, receitas de drinks, entre outros conteldos. O formato
personalizado e as possibilidades
interativas chamaram a atencao
dos consumidores e colaboraram
para o maior envolvimento do pu-
blico e percep¢ao da marca, cuja
venda do periodo cresceu em 100%.

O painel instalado na loja da Drogasil no Shopping Center Norte (4) teve como
objetivo atrair clientes e depois, se o produto fosse uma fonte de receita, dispo-
nibilizando para locacao da midia no projeto executado pela Global LED Expe-
rience.

No projeto desenvolvido pela Global LED Experience, a loja da PUMA, no
MorumbiShopping (5), buscou associar modernidade, tecnologia, interagao e
inovagao aos seus produtos.

SHOPPING CENTERS_13
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Abrasce organiza mais um
evento juridico com docentes
e palestrantes de prestigio

ESPECIALISTAS DEBATEM SOBRE LEGISLAGCOES E MELHORES PRATICAS NO SETOR

por Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

A 5° Semana Juridica da Abrasce, realizada
em setembro na capital paulista, reuniu

profissionais de grupos empreendedores,
shoppings individuais e escritérios de advocacia.
Foram quatro dias intensos de aulas no Curso de
Aspectos Juridicos com 60 participantes de varios
estados. Segundo Gisele Pimentel, gerente juridi-
ca e compliance da entidade, as inscricdes se es-
gotaram muito antes do esperado e a equipe re-
solveu abrir dez vagas a mais, sendo uma decisao
pensada e avaliada. “Gostamos do formato pocket
para promover a troca de ideias. O objetivo sem-
pre é trazer os temas setoriais relevantes e gerar
debates entre os participantes. E isso é importante
porque temos profissionais de Norte a Sul do pais
e cada regido tem sua particularidade.”

Para encerrar, o Ultimo dia foi destinado ao tradi-

cional Seminéario Juridico, formatado para receber
um numero maior de participantes —130 no total, e

Turma reunida do Curso de Aspectos

Juridicos em Shopping Centers

gue trouxe mais uma vez

palestrantes renomados.
Gisele Pimentel,
gerente juridica e
compliance da Abrasce

“O nosso evento se des-
taca por trazer temas
voltados exclusivamente
para o setor de shopping centers, que afligem o
juridico interno. Recebemos muitos elogios rela-
cionados ao conteldo e a grade. Acredito que a
quinta edicdo superou as demais e ja esta geran-
do muitos frutos. A nossa audiéncia tem nos dito
gue estamos no caminho certo “, conta Gisele.

Vale destacar ainda que, durante o Seminario, foi
lancada a 2° Edigcao da Cartilha de LGPD (Lei Ge-
ral de Protecdo de Dados Pessoais), passados seis
anos de vigéncia no Brasil. “A cartilha oferece uma
visao pratica e atualizada sobre a aplicacao da lei
em shopping centers, com orientagdes didaticas
para assegurar melhores bases para conformida-
de legal”

14_SHOPPING CENTERS
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OPINIAO DOS INSCRITOS

O Grupo JCPM foi o maior grupo presente nesta edigdo com 12 pessoas no Curso
Juridico e mais trés que vieram somente para o Seminario, o que demonstra a
relevancia do evento. De acordo com Carlos André de Arruda Falcao, diretor de
controladoria e gestdo de riscos do Grupo JCPM, houve muita atualizagao e in-
tegracao da equipe. “Trouxemos alguns gerentes administrativos dos shoppings
e alguns dos advogados das pragas em que estamos. E isso contribuiu para en-

riguecimento e networking. Conseguimos ver que as nossas ‘dores’ sdo iguais as
dos outros e aprendemos com o encaminhamento de determinadas solucdes. Carlos André de

Todas as aulas foram bem proveitosas e foi positivo ver ainda a atuagéo da Abrasce ~ Arruda Falcao, diretor
de controladoria e

gestao de riscos do
no, diretorias operacionais e de marketing e com os de- Grupo JCPM

no segmento.” No retorno, o aprendizado sera compartilhado com juridico inter-

mais escritérios de advocacia que atendem a companhia
e nao estiveram presentes.

Ana Zilmann, coordenadora juridica do Shopping Vitdria, considerou a experién-
cia muito oportuna por ter ingressado recentemente neste universo e ser algo
bem diferente do que vinha fazendo ao longo de sua carreira, ja que possui largar
experiéncia no setor de siderurgia. “O conhecimento compartilhado, a qualidade

dos palestrantes, os temas abordados foram muito importantes, especialmente,
Ana Zilmann, neste momento em que estou ingressando neste segmento. Gostei de todas as
coordenadora juridica  gulas do Curso, mas, se for para dar um destaque, seria para a aula de José-Ricar-
do Shopping Vitdria . . Lo S . S
do Pereira Lira, que abordou o tema de Direito Imobilidrio. Foi muito interessante

ainda conhecer pessoas de todo o pais, inclusive, colegas que trabalham em outros shoppings de Vitdéria

(ES) e ja fizemos conexdo e trocamos experiéncias.”

SEMINARIO JURIDICO Glauco Humai,

presidente da
Na abertura do Seminario, o presidente da Abrasce, ‘ Abrasce
Glauco Humai, destacou a relevancia do evento para

discutir teses, fazer networking e compartilhar solu-
¢coes e evidenciou o trabalho feito pela entidade em

=
defesa do setor desde 1976, um pilar consolidado de RI cho !“

interlocucao com o poder publico, que garante o c &)
equilibrio regulatério para o desenvolvimento deste R A S ;’_ ‘
segmento. /
“E isso nos deu condic¢des de crescer, evoluir e che- :
gar a mais de 400 shopping centers associados em I-SEMJNi\mo
mais de 250 municipios e com ndmeros impressio- R"é";'ﬂ%u

nantes. Nos Ultimos 12 meses, acompanhamos mais
de 6 mil Projetos de Lei e normas juridicas em todas
as cidades e estados do Brasil. Tivemos mais de 1.800 arquivamentos de Projetos de Lei e normas que
impactavam incorretamente o0 Nosso setor na nossa visdo. Hd uma ‘chuva’ de leis, normas e decretos, que
acabam impactando, gerando custos ou nos impossibilitando de agir ou nos colocando de alguma forma
acdes que nao sao devidamente corretas. Esse dialogo e essa participagao de todo o corpo juridico de
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Flavio Dino, ministro do
Supremo Tribunal Federal

escritérios de advocacia, grupos e shoppings
é importante para continuarmos mostrando
Nnosso ponto de vista, questionando normas
e contribuindo para a construcao de novas
normas positivas, que favorecam o ambiente
de negdcios no Brasil, sem esquecer de nossa
responsabilidade social, ambiental e corpora-
tiva”, diz Humai.

O dia teve cinco painéis, mas o mais aguar-
dado era o de abertura com o ministro do
Supremo Tribunal Federal, Flavio Dino. Pri-
meiramente, ele destacou a importancia da
reminiscéncia da maneira de se fazer politica
mesmo com oponentes e o quanto é indis-
pensavel para o projeto de uma nagao que as
diferencas nao se resolvem com base na vio-
Iéncia fisica. “As diferencas nao sdo apenas to-
leraveis, mas imprescindiveis porgue sao a ex-
pressao viva do que somos. Nenhum de nés é
igual ou pensa do mesmo modo. E isso da co-
lorido a vida, matiza os nossos pensamentos.”

O ministro Dino ainda reforcou a importan-
cia dos shopping centers para a economia do
pais e refletiu como se da essa relagao des-
te segmento com o mundo juridico. “Neste
pais complexo, admiro essa indUstria criativa,
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imaginativa e, inclusive, pelos seus arranjos
politicos porque os projetos econdmicos dos
shoppings demandaram a imaginagao insti-
tucional, como dizia Celso Furtado, para gerar
o paradigma politico que ndo é imune a con-
trovérsias, mas é bastante maduro para a pers-
pectiva juridica.” O ministro ainda destacou o
guanto o crescimento do setor apds a pande-
mia amplia também as relagdes juridicas.

Com a plateia muito atenta, Dino ainda res-
saltou o que motiva o caminho judicial ser
amplamente buscado, inclusive, acionando,
por muitas vezes, & Suprema Corte. “E falsa
ideia de que o problema do Brasil é o ativis-
mo do STF. O problema do pais em relagao ao
Supremo é que ele € chamado o tempo intei-
ro a arbitrar relagdes juridicas pelos mais di-
ferentes setores sociais — partidos, entidades
de trabalhadores, entidades empresariais,
empresas que mitigam entre si..” Segundo
0 ministro, o alto indice de judicializagao re-
presenta um indice de inseguranca juridica,
algo que sempre esteve presente e deve con-
tinuar. E exemplificou com os debates mais
importantes hoje no STF: meio ambiente, in-
ternet e bets, e falou da importancia do Brasil
ter uma Constituigdo com tantos artigos.
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O ministro citou algumas premissas para me-
Ihorar a seguranca juridica. Considera funda-
mental recompor as condi¢cdes de sociabilida-
de com os diferentes, voltando a se respeitar
e conversar, o que € vital para o pais e para se
ter menos litigios. Além disso, considera que
a busca pela seguranca juridica deve ser in-
cessante até conseguir alcancar essa relativa
certeza e, para isso, € preciso consolidar um
sistema sdlido de precedentes para ter regras
claras, estaveis, ndo retroativas, ndo contradi-
toérias, com o maximo coeficiente de previsi-
bilidade. E isso ja vem sendo feito, o que ja
reduziu consideravelmente o niumero de pro-
cessos do STF. Além disso, é preciso ter com-
preensdo do papel que os processos estrutu-
rais tém ao lado dos sistemas de precedentes.
Ainda durante sua explanagdo, mencionou
alguns dos processos que envolveram o setor
de shopping centers que tiveram decisao do
STF e que dao seguranca juridica, como o fim
da obrigatoriedade de implantacao de am-
bulatério e pronto-socorro para emergéncia
nestes locais.

Além do ministro, o dia do Seminario trouxe
painelistas como Saul Tourinho Leal, sécio

do escritério Tourinho Leal Drummond de
Andrade Advocacia; Erica Martins, diretora
juridica corporativa da ALLOS; Luiz Gustavo
Bichara, sécio-conselheiro do Bichara Advo-
gados; Marcelo Rimoli, gerente corporativo
de controladoria na Iguatemi; e Otavio Calvet.
juiz do Trabalho, colunista do CONJUR e pes-
quisador do GETRAB-USP.

Em uma das palestras mais aguardadas, Edu-
ardo Perazza, advogado e sécio do escritodrio
Machado Meyer, e Savio Andrade, advogado
sénior do escritério Machado Meyer, falaram
sobre os impactos da tecnologia na advoca-
cia, abordando a importancia da Inteligéncia
Artificial e Jurimetria, e trouxeram experién-
cias praticas de todos os ganhos trazidos por
elas para o Direito. Para quem nao esteve no
Seminario Juridico, pode conferir mais sobre
esse tema no podcast Portas Abertas. E um
bate-papo imperdivel para quem busca por
inovacgao.

Fica ainda a dica para a préxima Semana Ju-
ridica, que acontecerd na ultima semana de
setembro de 2025. Atente-se ao calendario e
reserve essa agenda.

SEMINARIO

JURIDICO
ABRASCE
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Shows em shoppings atendem a
demanda por entretenimento

AREAS NAO CONVENCIONAIS SAO ESCOLHIDAS E PUBLICO APROVA AS EXPERIENCIAS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgacao

mercado de entretenimento e eventos culturais

vive uma alta histérica e essas atividades estao
na prioridade de consumo de uma parcela representativa
de pessoas. Nas redes sociais, os registros fotograficos sao
compartilhados o tempo todo. Nao € de hoje que os shopping
centers levam musica para os malls, mas explorar outras areas
como o estacionamento tem tornado esse momento ainda mais
significativo.

Alguns ativos ja fazem isso ha bastante tempo, como é o caso do
Flamboyant Shopping, que realiza o Flamboyant in Concert des-
de 2005, e, agora, estd em 19? edicao. Maira Garcia, gerente de
marketing do Flamboyant Shopping, recorda que ele surgiu de
uma visao audaciosa: oferecer a cidade uma nova forma de entre-
tenimento, em um periodo em que tinham poucas opg¢des. “De-
cidimos investir nos grandes nomes da MPB, atraindo ainda mais
publico e criando uma experiéncia Unica. O projeto comegou com
uma apresentacdo memoravel de Fafa de Belém.”

Ao longo dos seus 19 anos, o
Flamboyant in Concert trou-
xe cantores renomados da
MPB, como Erasmo Carlos,
Gilberto Gil, Caetano Veloso,
Djavan, entre outros | Fotos
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A iniciativa ja conquistou o troféu silver no ICSC Awards
Global e prémios da Abrasce. O que chama a atencgao é
o formato adotado. Atualmente, os ingressos sao adqui-
ridos por meio de troca de notas fiscais de lojas partici-
pantes da promog¢ao, com um valor especifico para cada
setor e com quantidade limitada. “A mecanica tem se
mostrado um excelente instrumento para fidelizar o con-
sumidor, pois Ndo apenas incentiva as compras e a parti-
cipacao, mas cria um vinculo duradouro com o publico. A
combinac¢ao de um sistema de troca acessivel e a qualida-
de dos shows contribuem para que os ingressos esgotem
rapidamente”, diz a gerente de marketing.

A Ancar Ivanhoe também sempre manteve um olhar para
essas oportunidades. Para isso, busca entender melhor os
desejos e as necessidades dos visitantes. Segundo Ceci-
lia Ligiero, head de Marketing e Inovagao da companhia,
essas iniciativas nascem com o propdsito de oferecer en-
tretenimento de qualidade com toda seguranga e como-
didade que um shopping center é capaz de proporcionar.
“Ao longo dos anos, isso foi aumentando e, hoje, ja pode-
mos dizer que temos empreendimentos reconhecidos,
como o Shopping Nova América, que realiza anualmente
diversas atragdes de gastronomia e musica; o Shopping

Nova Iguacu, que esta fortalecendo este pilar levando
shows importantes para baixada fluminense; além de ou-

tros tradicionais como o Arraid do Amor, no Sao Joao, de S5 e © Hemseyari 8 feel ol shoss e A

. Carolina, Leo Chaves e Matogrosso, Seu Jorge e
Fortaleza (CE), o Beramadeira, em Porto Velho (RO), entre i ) N = °
Daniel Jobim e o show inédito de Arnaldo Antunes,

”
outros. com participagao especial de Carlinhos Brown.

Para encerrar a temporada, tera Alcione e Diogo
Os shoppings da Ancar Ivanhoe tém excelentes parceiros Nogueira | Fotos Nelson Pacheco e Divulgacéo

e essa relagao com os fornecedores é construida a base de
muita confianca com a entrega que se espera. Além disso, envolve todo o time. “E importante enten-
der o papel de cada area, desde a qualidade visual, passando por escolha dos artistas, gastronomia até
segurancga e bom atendimento”, detalha Cecilia.

A Multiplan trabalha com parceiros especializados na produg¢ao e curadoria para ter uma entre-
ga impecavel. O projeto SVO SECRETO, do ShoppingVilaOlimpia, gue ganhou o Prémio Abras-
ce 2024, conta com a curadoria artistica e produgdo executiva da agéncia Live on Tour. Isso
permite trazer artistas renomados e proporcionar momentos exclusivos e memoraveis. Entre
marco e outubro de 2023, reuniu mais de 80 artistas e atraiu 7 mil pessoas, com nomes como
Carlinhos Brown, Buchecha e Di Ferrero. Para 2024, retornou com dez shows entre julho e no-

vembro, incluindo apresentacdes de OutroEu, Mariana Nolasco e o projeto VIVA LATINIDAD!", conta
Rogério Miola, superintendente do ShoppingVilaOlimpia.
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No BarraShopping, pré-carnaval,
Arraid e Degusta Burger mar-
caram 2024. No ParkJacarepa-
gua, o Arraia, em parceria com
o Sesc Mesa Brasil, aconteceu
pelo terceiro ano consecutivo e
arrecadou ainda alimentos para
instituicdes sociais. No ParkSho-
ppingCampoGrande, a tradicio-

nal festa junina também contou : - B '
com essa parceria e atraiu gran-

de publico, com shows de Elba Ramalho, Frank Aguiar e Falamansa e tam- No'ShoppingVilaolimple:
bém teve arrecadacao de alimentos. O VillageMall é outro que conta com o a programacéo do SVO
projeto musical Festival da Lua Cheia, voltado para a musica brasileira. Desde Secreto se estende
2015, ja foram mais de 30 edi¢cdes. Nomes como Moares Moreira, George Israel, até novembro
Erasmo Carlos, Marina Lima, Paulo Ricardo, Leo Jaime e Adriana Calcanhoto ja

se apresentaram no deck do empreendimento.

“Estamos cada vez mais focados em criar experiéncias e oferecer diferentes atragdes aos
Nossos visitantes, o que inclui desde festival de churrasco até show de artistas renomados
em nossos estacionamentos. Buscamos sempre despertar desejos, nao apenas sendo re-
feréncia em consumo e servigcos, mas também em oferta de entretenimento”, enfatiza
Paulo Bittencourt, diretor da Regional Rio e Maceié da Multiplan.

Inédito

O Shopping Parque da Cidade, primeiro life center do pais, inaugurado em 2019 e administrado pela
Enashopp, também buscou recentemente trazer um evento de grande impacto, que gerasse uma re-
percussao na cidade de Sao Paulo. “Ao saber que havia interesse da Cia Teatral Argentina Fuerza Bruta
em retornar ao Brasil, com seu espetaculo “AVEN — um lugar sem chao”, entramos em contato com as
empresas responsaveis, Rompecabe-
: 7—1%;:43/’(\ A VI zas e a Opus Entretenimento. A partir
£ : ; ¥ dai, evoluimos em trazer os argenti-
nos responsaveis ao Brasil para uma
visita técnica ao nosso espaco, que
foi aprovado e, dessa forma, foi dada
sequéncia ao trabalho”, conta Nelia-
na Pucci, gerente de marketing do
ativo. Além de ganhar visibilidade, o
ativo se posicionou como um espago

de entretenimento.

Criativo e com energia contagiante,
o espetaculo AVEN tem mais uma
temporada de sucesso no Brasil
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O Fuerza Bruta é uma das companhias teatrais
mais inovadoras e dinamicas do mundo. Desde
2003, tem ultrapassado as barreiras do teatro tra-
dicional, oferecendo performances que desafiam
a gravidade e as expectativas do publico. “Era a
oportunidade que precisavamos. A interagao com
os espectadores também foi um ponto conside-
rado, reforcando a promocgao de experiéncias no
local”, conta Neliana.

O publico, de fato, sai impactado, pois oferece
uma combinagao inovadora de teatro fisico, mu-
sica e performance, transportando todos para um
universo multissensorial. Ha performances aéreas
impressionantes com uma interagao vibrante en-
tre os artistas e a plateia.

No Parque da Cidade, foram cerca de 30 mil espec-
tadores, o que superou as expectativas. O publico
de S3do Paulo foi muito receptivo ao espetaculo
com varias sessdes sold out que levou a prorro-
gagao do Fuerza Bruta por mais duas semanas.
Agora, ele esta em cartaz no Parque Dom Pedro,
em Campinas (SP), e depois ainda tera sessdes no
Shopping Tamboré a partir de novembro.

Momento divertido com di-
Segundo Rafael Bes- reito a chuva devidamente

el e de Braduie planejada pelo Fuerza Bruta

e Operagdes da Opus

Entretenimento, a escolha pelos shopping centers
em Sao Paulo, Campinas e Barueri, foi feita com
base em uma analise cuidadosa de fluxo de visi-
tantes, localizagcdo estratégica e capacidade para
acomodar a complexa cenografia e infraestru-
tura que o espetaculo AVEN necessita. Fora isso,
foi uma oportunidade de leva-lo para ambientes
atrativos, diferenciados e consolidados, elevando
a parceria em uma entrega de muita qualidade.
“Esses trés shoppings realmente nos permitem
oferecer praticidade e uma gama completa de
servigos, e proporcionar algo Unico para um pu-
blico diversificado, ja que o formato do show se
adapta bem a ambientes amplos e de grande vi-
sibilidade.”

A Opus segue avaliando novas oportunidades e,
se a demanda continuar a crescer e o feedback
seguir positivo, nao descarta a possibilidade de
expandir o AVEN para outras regides em 2025.
“Estamos em constante didalogo com parceiros e
investidores para explorar essas possibilidades”,
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Uma das apresentacdes de
Concertos Comunitarios Zaffari

revela Bestetti.

Ambientes explorados

Para receber o Fuerza Bruta, o
Shopping Parque da Cidade uti-
lizou pela primeira vez uma area
préxima ao cinema para que o
publico pudesse viver o espeta-
culo de forma Unica. “Este espa-
¢co foi concebido no projeto do
ativo para ser um futuro teatro e,
como fica no mesmo piso do ci-
nema, que recebe normalmente
um grande fluxo, ja possui toda a

infraestrutura necessaria e equipes treinadas. Mas, foram contratados profissionais extras para a opera-

¢ao, como bombeiros, segurancas e limpeza”, destaca Neliana.

De acordo com Bestetti, um dos maiores desafios foi realmente adaptar a complexa cenografia aérea

para os espagos dos shopping centers e garantir que a infraestrutura necessaria para as performances

aéreas fosse segura e eficiente. “Trabalhamos intensamente com equipes especializadas para que todos

0s aspectos técnicos fossem atendidos sem comprometer a qualidade.”

A Opus colabora em trazer eventos em areas nao convencionais. Ja realizou, por exemplo, uma série no

Shopping Bourbon Country, em Porto Alegre (RS). “Os ‘Concertos Comunitarios Zaffari’ atrairam um gran-

de nUmero de pessoas e contribuiram para difundir a mudsica erudita de forma democratica, gratuita e

alegre”, relembra Bestetti.

Lembrando que a Opus tem como principal ati-
VO 0s teatros localizados dentro de shoppings.
Das oito casas administradas, seis estdo inseridas
nesse contexto: Teatro Bradesco, Teatro Sabesp
Frei Caneca, Teatro do Bourbon Country, Teatro
Riachuelo Natal, Teatro Riomar Fortaleza e Teatro
Riomar Recife.

Por ser mais recorrente, o Flamboyant in Concert
passou por varias evolugdes ao longo dos anos.
Teve ampliagao da estrutura do palco e criagao
de camarote e o local dos shows foi alterado por

duas vezes para compor- »
Caetano Veloso ja se

tar o crescimento de pu-
apresentou no Fla-

blico, mas ha 13 anos acon- boyant in Concert |

tece no deck sul. “Outra  Foto Marcos Cardoso
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grande inovagao foi no préprio line-up: comeca-

mos a juntar diferentes artistas em um mesmo
show, criando encontros musicais Unicos e inespe-
rados. Essa férmula ndo sé renovou o interesse do
publico, mas também se tornou uma tendéncia
adotada por produtores e empresarios do setor”,
aponta Maira.

Nos ultimos anos, os shoppings da Multiplan tém
utilizado espacos alternativos, como estacionamen-
tos e areas externas, o que permite maior flexibili-
dade no uso dos locais. “Além de ampliar a capaci-
dade para atragdes ao ar livre, oferece mais opgdes
de entretenimento com um custo mais acessivel
ao consumidor, sempre garantindo a seguranga e
o conforto dos visitantes”, afirma Bittencourt.

De diversos lugares
Esses shows em shoppings também atraem, in-
clusive, um publico muito além da area de abran-
géncia dos ativos. No caso do Flamboyant in
Concert, ultrapassa os limites de Goiania. “A no-
toriedade e a qualidade das atracdes garantem a
presenca de visitantes de diversas cidades,
incluindo Rio Verde, o entorno da ca-
pital e de municipios vizinhos, como
Andpolis. O apelo dos shows e espe-
taculos transforma-se em um desti-
no cultural atraente para pessoas de

diferentes regides, ampliando signifi-
cativamente seu alcance e impacto”,
pontua Maira.

A companhia teatral Fuerza Bruta tem um
apelo que transcende as divisas das cidades. Sao
Paulo sempre esteve presente nessas turnés e a
recepcao do publico e da critica sempre foi exce-
lente. “Tinhamos plena confianca de que, desta
vez, ndo seria diferente. Recebemos visitantes de
varias regides do Brasil, 0 que demonstra que ha
um interesse significativo por esse tipo de entre-
tenimento, independentemente da localizagao. A
estreia em Sao Paulo, inclusive, contou com pes-
soas do Rio de Janeiro, Minas Gerais, Goias, Santa
Catarina e até de Pernambuco”, relata Bestetti.

Neliana complementa que a plateia foi muita di-
versificada, composta por pessoas das mais diver-
sas faixas etdrias, todas avidas por experimentar a
atmosfera de liberdade. “Atraimos publico de toda
a capital paulista, muito além dos limites do em-
preendimento, alguns espectadores inclusive de
outras cidades, estados e até mesmo alguns hos-
pedes do Hotel JW Marriott, que faz parte do com-
plexo Parque da Cidade”, relembra Neliana.

Nos shoppings da Ancar, eles também levam um
publico que, muitas vezes, nao é frequentador ou,
as vezes, Nao € um visitante assiduo. “Por isso, € a
oportunidade do empreendimento de se apresen-
tar ou reapresentar para este consumidor, Mmos-
trando os pontos fortes e qualidade do equipamen-
to. Este é, sem duvida, um dos pontos positivos de
realizar grandes eventos”, recomenda Cecilia.

Nos ativos da Multiplan, esse formato traz o pu-
blico primario e pessoas que se deslocam de
outros bairros e até cidades, dependendo da
atracdo. O SVO SECRETO teve visitan-
tes de Guarulhos, Santos e Campinas.
“Essa abrangéncia ampliada mostra
como eles tém o poder de mobilizar
diferentes perfis de publico, espe-
cialmente quando é algo diferencia-
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do e exclusivo. A localizagdo e a infraestrutura do
shopping, além da facilidade de acesso, também
contribuem para trazer esses visitantes de fora, re-
forcando o papel do empreendimento como um
polo de entretenimento na regiao”, explica Miola.

Quanto antes, melhor

Para realizar um show, varias equipes sao en-
volvidas e é preciso de tempo. A organizagao do
Flamboyant in Concert comeg¢a com uma antece-
déncia de seis meses. Durante esse periodo, dife-
rentes areas do shopping trabalham em sinergia.
O departamento de marketing lidera a coordena-
cao do projeto, definindo o line-up, estratégias de
divulgacao e parcerias. O juridico assegura que
todos os contratos e questdes legais estejam ali-
nhados, enquanto o comercial trabalha para atrair
patrocinadores e manter o relacionamento com
as empresas parceiras. “Esse esforco conjunto é o
gue possibilita a realizacao de um projeto de alto
nivel. O departamento de Operagdes também co-
labora com limpeza, equipe de seguranca e esta-
cionamento. O projeto ainda conta com um dire-
tor artistico vinculado ao marketing”, conta Maira.
E preciso ainda seguir rigorosamente as exigén-
cias legais, como taxas e licengas necessarias.

De acordo com Cecilia, esse planejamento estra-

tégico envolve desde concepcdo para entender se
ele esta alinhado com o posicionamento do sho-
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pping e desejo do publico até mesmo a questdes
operacionais. “Este alinhamento comecga bem
antes da atragcao e conta com todas as frentes do
shopping.”

Na Multiplan, essa antecedéncia é primordial. No
caso do SVO SECRETO, foram trés meses de pré-
-producdo para definir a montagem do espaco,
as atragdes e todos os detalhes necessarios para
receber o publico. “Entretanto, como se trata de
um evento continuo, ha uma produgao diaria
gque acompanha o andamento e ajusta os de-
talhes conforme surgem novas oportunidades”,
conta Miola. Além da producdo executiva, que é
responsavel pela montagem do palco, som e co-
ordenacao artistica, varias areas operacionais do
shopping desempenham um papel fundamental
como estacionamento, bombeiros, limpeza e ma-
Nnutencao sao essenciais para garantir essa jorna-
da 360°. Cuidados operacionais e de seguranca
minuciosamente planejados e equipe de manu-
tengdo sempre presente para assegurar gue as
instalacdes estejam em perfeitas condicdes, além
de colaboradores treinados para oferecer suporte
ao publico.

Vinculo

Essas iniciativas trazem ainda diversos beneficios.
Segundo Cecilia, geram atratividade e bons resul-
tados como aumento de fluxo de pessoas e de ve-
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iculos. “A venda é consequéncia e este indicador
vém demonstrando que o publico responde mui-
to bem quando a avaliagdo € positiva”, diz. 2024 foi
marcado por momentos muito importantes em
todos os shoppings do portfélio da Ancar lvanhoe.
A Festa Junina do Golden levou diversos artistas e
garantiu um crescimento de mais de 40% no fluxo
de visitantes; o Comida di Rua no Nova Iguacgu ele-
vou o fluxo a mais de 67% no comparativo com o
ano anterior e o Arraid em Fortaleza registrou uma
alta no fluxo em mais de 55% contra o ano anterior.

Promover essas a¢des fora dos centros tradicionais
torna essas ocasides mais inclusivas e acessiveis,
ao utilizar espacos amplos e versateis, o que per-
mite a participacdao de um publico maior e diver-
sificado. Segundo Miola, essa estratégia traz uma
nova dinamica para o shopping, promovendo in-
teracdo entre os visitantes e criando memoarias
afetivas em um ambiente diferenciado, maximiza
0 uso criativo dos espacos e aumenta o fluxo nos
empreendimentos. “O SVO SECRETO impulsio-
nou um crescimento de cerca de 12% em vendas
e trafego, em comparagao com o mesmo periodo
do ano anterior. No VillageMall, o projeto musical
Festival da Lua Cheia, voltado para a musica brasi-
leira, representa, em média, um aumento de 30%
no fluxo do shopping.”

Maira também enfatiza o poder do Flamboyant
in Concert: “Primeiramente, fortalece o relaciona-
mento com os clientes, criando um vinculo de fide-
lidade. Eleva a percepg¢ao do shopping e gera um
fluxo continuo de visitantes, impulsionando a con-
versao nas lojas”. Ele também atraiu grandes pa-
trocinadores ao longo dos anos. Entre as principais
empresas estdo a Unimed, BRB, Claro e SESC. “Es-
sas parcerias surgem como uma forma de inves-
timento no projeto, reconhecendo o valor cultural
e comercial dele. Com essa forga, hd um aumento
de fluxo de pessoas, o que nao apenas impulsiona
a receita do shopping, mas também fortalece o re-
lacionamento e a fidelizagao dos clientes”, afirma
a gerente de marketing do Flamboyant.

Neliana também concorda com o impacto cau-
sado por eles. “Proporcionam aumento de fluxo,
qguando lojistas podem reverter visitas em vendas,
além de gerar awareness ao equipamento como
um todo, dentro da nossa proposta diferenciada
de lifestyle center junto ao mercado.”

Mais novidade

O Flamboyant também segue em negociagao
com uma produtora internacional para trazer um
espetaculo de destaque para 2025. “Ao longo de
nossos 20 anos de trajetdria, recebemos artis-
tas internacionais renomados, como Double
You e Bill Paul. E isso enriquece ainda mais
0 nosso calendario e contribui para a di-
versidade do Flamboyant in Concert”, diz
Maira. A equipe do Shopping Parque da
Cidade também esta trabalhando para tra-
Zer na sequéncia novos projetos. O executivo
da Opus Entretenimento enaltece que o setor
de shopping centers vive um momento de trans-
formacdo e inovacao e € um mercado em larga
expansao, que pode ser mais aprofundado. “Para
2025, estamos planejando uma série, que possa
oferecer atracgdes de alto nivel, ampliando o papel
dos shopping centers como novos centros de ex-
periéncias, arte e cultura em geral.”

Bom momento o2=] g= o) entretenimento
Segundo Bestetti, a demanda por shows e expe-
riéncias ao vivo, no primeiro semestre deste ano,
tem demonstrado uma trajetéria bastante posi-
tiva e a previsao da Opus Entretenimento para o
restante do ano é extremamente promissora. “Ob-
servamos a crescente valorizagcao destes eventos,
refletindo um desejo do publico por formas de en-
tretenimento que fogem do convencional, como
pecas de teatro ou os tradicionais musicais. As
pessoas estao buscando mais oportunidades para
se envolver e fazer parte do espetaculo, impul-
sionando uma transformagcao no panorama dos
eventos ao vivo."
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Embora os shows em shoppings ainda se mantenham como os principais
atrativos, é interessante a ampliagao e a diversificagao do cendario. Eventos
gue combinam elementos tecnolégicos, participativos e personalizados estdo
ganhando destague e se tornando uma parte importante da oferta de en-
tretenimento. “Esse crescimento representa uma oportunidade significativa
para nos. A evolugao continua deste setor promete trazer novas formas de
engajamento e estamos animados em poder liderar, de alguma forma, esta
transformacao”, diz o executivo da Opus.

As experiéncias imersivas também tém sido um fenémeno nos shoppings.
A Blast! Entertainment € uma vertical de Family Entertainment da DCSet e Rafael Bestetti,
tem os shoppings como grandes parceiros, sendo pioneira neste tipo entretenimen-  chefe de Produto e
to imersivo, transformando arte e cultura em grandes franquias e levando as pesso- Operagdes da Opus
as a outras dimensdes sensoriais. A empresa enxergou essa tendéncia no exterior e Entretenimento
trouxe para o Brasil. “Hoje, vemos o mercado extremamente maduro nas grandes

capitais com muita oferta deste tipo de projeto, com exposicdes repletas de tecnologia e interatividade e
acompanhando a demanda dos novos tempos e das novas geracodes”, diz Felipe Nogueira, diretor execu-
tivo da Blast! Entertainment.

Mais de 90% do publico reconhece as experiéncias da Blast! pelo conteddo e isso gera um incremento
no fluxo do shopping. Quando langou Van Gogh, a Blast! levou mais de 400 mil pessoas ao MorumbiSho-
pping. No total, foram 1 milhao de ingressos vendidos no Brasil. O Mundo Pixar atraiu mais 700 mil pes-
soas, entre os cerca de 400 mil pagantes, mais as pessoas que so visitavam a loja. Na exposi¢cao de Frida
Kahlo, o publico foi de 180 mil em S&o Paulo (SP), 140 mil no Rio de Janeiro (RJ) e 80 mil em Salvador (BA).
Agora, com Stranger Things, que estad no Shopping Eldorado, na capital paulista, a meta é chegar a 120
mil visitantes até novembro com a mesma expectativa para o Rio de Janeiro, a partir de abril de 2025 com
mudancgas ja que tera a Ultima temporada da série. E isso significa conhecimento sobre aquele shopping,
conversao de vendas, o intangivel e o prestigio de receber projetos como esses “Os shoppings estao em
um mMmeio de muita concorréncia e precisam buscar essa diferenciagdo”, pontua Nogueira.

Os eventos e o consumo de entretenimento ao vivo de uma forma geral explodiram e, por isso, costumam
atrair pessoas de outros estados. “Falavamos
do efeito champagne depois da pandemia
e isso aconteceu. Nao se ouve mais sobre
eventos hibridos, metaverso, tokenizacgao...
As pessoas querem ir para shows, basta ver
a quantidade de arenas e estadios lotados.
Com o nosso mercado, ndo € diferente. Em
Sao Paulo, hd mais de 20 exposi¢des madu-
ras acontecendo ao mesmo tempo e isso
tudo disputando o mesmo bolso das fami-
lias. H& uma grande concorréncia de en-
tretenimento tematico neste momento. As
pessoas descobriram que ir a uma exposicao
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: . g ’ . ‘, Stranger Things, realizado pela Blast e Netflix,
teve abertura da temporada em Sao Paulo

gue conta a histoéria da série que ama, por
exemplo, resolve um passeio de sabado”, re-
lata Nogueira.

A Blast! Entertainment mantém um rela-
cionamento estreito com players do setor
de shopping centers. E uma via de mao du-
pla, que se agrega mutuamente. “Do Nosso
lado, encontramos lugares com uma infra-
estrutura completa de servigos, que, opera-
cionalmente, proporcionam o6timas condi-
¢Oes para realizarmos os projetos, inclusive,

do ponto de vista conceitual, de localizagao,
prestigio, tipo de publico..E preciso ter um
casamento do perfil do publico com o evento. Fazemos essa avaliagdo sempre, pois 0s investimentos sao
elevados para os dois lados. Muitas vezes, o shopping € um parceiro e a Blast! também investe para trazer
uma grande propriedade intelectual com licenca de dentro ou de fora do pais ou as nossas proprias pro-
priedades intelectuais”, conta Nogueira.

E a Blast! segue com o calendario recheado nos proximos dois anos. Ja tem contratado trés grandes pro-
jetos com operagao propria, fora as licengas de prateleira que estdo em negociagao para acontecer em
outros lugares. Além do Stranger Things, ha uma parceria fechada para langar o Mundo Pixar 2, que, possi-
velmente, sera em shopping. Outro projeto que deve repercutir sera o da parceria realizada com o Museu
de Histdéria Natural, de Nova York (EUA). “Estamos redesenhando e
repensando uma exposicao tematica do Tiranossauro Rex, com o
foco de edutainment, que redne conhecimento e entretenimen-
to. Estamos adicionando camadas de emocgao, agao, aventura e
adrenalina dentro de um conteudo cientifico e construindo mais
de 40 pecas no Brasil, entre esculturas de tamanho natural, frag-
mentos, cranio, fémur, fésseis.., com base no conhecimento pa-
leontoldgico. As pessoas vao entrar dentro desta histéria”, relata
o diretor executivo. Como a empresa é reconhecida no mercado
pelo preceito de extrema qualidade na entrega, ja da para imagi-
nar o sucesso desta exposicdo do T-Rex, que serd langada em me-

ados de 2025, sendo que a negociagao comegou

em 2022. E uma entrega sempre surpreende,
encanta e marca. A0 mesmo tempo, tem
projetos mais compactos de curta duracao
e itinerantes para se infiltrar em cidades

menores. O que se vé é que o mercado esta
demandando experiéncia e os shoppings

Felipe Nogueira, diretor executivo
buscam aproveitar essas oportunidades. e e A e me—
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Localizado em Santos,
o Praiamar Shopping

recebe mais de 1 milhdo de
visitantes mensalmente
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Revista Shopping Centers - Com quase cinco décadas, o Grupo Mendes evoluiu ao
longo dos anos. Quais foram os momentos mais marcantes que moldaram essa
trajetoria até aqui?

Em maio de 2025, completaremos 50 anos de existéncia. A pri-
meira empresa foi a Miramar, fundada em 1975, que existe até hoje. Apds quase 20
anos de atuagdao somente na area de incorporagao, na gestao do meu pai, Arménio
Mendes, buscou-se diversificar os negdcios. Entao, ele investiu no Miramar Shopping,
localizado no Gonzaga, e fez dois hdteis — Mendes Plaza e Mendes Panorama — e um Cen-
tro Empresarial, um complexo no Gonzaga, na cidade de Santos. Tivemos ainda a inauguragao
do Praiamar Shopping, um excelente empreendimento tanto no ambito da cidade como do
Brasil, que fez com que a empresa atingisse outro patamar. Em 2022, fizemos outra diversifi-
cacgdo apos refletirmos bastante sobre o que aconteceu na pandemia. Claro, todo mundo que
sobreviveu a crise sanitaria, ficou mais forte. Buscamos outras atividades, procurando o setor
de capital intensivo e tivemos a oportunidade de olhar para o mercado de energia solar no mo-
mento certo, um pouco antes do Marco Legal da Geragao Distribuida, o que se fez com que o
gue se tinha em relagdo a esse assunto permanecesse até 2045. Entramos fortemente e temos
certeza que, em 10 anos, a INEER Energia sera uma das maiores divisdes do Grupo Mendes.

RSC - Seu pai, Arménio Mendes, sempre foi um visionario e atuou no desenvolvimento do
litoral paulista. Como presidente do Grupo Mendes, quais os valores deixados por ele que
continuam presentes na companhia?

Fizemos recentemente um trabalho de cultura para colocar no papel o que praticamos
e 0 que ele ja praticava. Temos como valores: integridade, respeito, servir o cliente seja inter-
no ou externo, melhoria continua, agilidade, foco em resultado, comprometimento de dono e
gualidade. A sucessao é algo muito dificil, principalmente quando tem que suceder alguém
marcante com a identidade do grupo, porque a comparagao € inevitavel e a expectativa que
se gera € muito grande. Para facilitar esse processo, eu tive que tomar as decisbes com base
naguilo em que acreditava, nas minhas ideias e perspectivas. Nao fica-
va muito preocupado em pensar no que meu pai faria haquele mo- RGN
mento. Isso pode ser até um norte, mas nao faz com gue alguém
esteja inteiro na decisdo. No entanto, nunca abri mao de tomar
gualquer decisao sem usar os valores que ele deixou marcado
No grupo. Isso é essencial.

RSC - Agora, gostaria que contasse como se deu a entrada
no grupo e se ja convivia desde muito cedo com assuntos
relacionados aos negdcios. Era um tema recorrente nos
almocos e jantares em familia?

Comecei a trabalhar com 15 anos porque eu nun-
ca fui um bom aluno - parte que naoc me orgulho
muito. Minha mae sempre tentava me puxar para
os estudos e, depois de varias tentativas, recor-
reu ao meu pai. Como ele sempre foi direto V‘

e objetivo, me deu dois cami- T
nhos: me empenhar na escola
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ou trabalhar com ele. Neste momento, perguntei quando ele gostaria que eu come-

casse. E isso aconteceu ha mais de 30 anos. Foi uma forma de ele me preparar.

Entre as atividades, comecei no estacionamento e, na sequéncia, passei a atuar

na area de controladoria dos hotéis. E isso de alguma forma me moldou um

pouco, pois tive a oportunidade e o privilégio de vivenciar o desenvolvimento

e a implantacao de um sistema. Essa experiéncia enriquecedora me deu uma

linha de raciocinio légico, fez com gue eu entendesse o porqué das coisas. Nos

hotéis, fui subindo de cargo até atingir a geréncia geral aos 25 anos de idade. Neste
momento, decidi tentar uma carreira solo. Em sociedade com meu irmao, construimos

e fomos proprietarios de um motel. Depois, construimos outra unidade em Campinas (SP).
De alguma forma, eu tive como me testar como empresario. Logo quando compramos outro
motel em Sao Paulo, meu pai inaugurou o Brisamar Shopping, em Sado Vicente (SP). Dai, re-
tornei a companhia e assumi a diretoria dos malls. Com o falecimento do meu pai, eu assumi

a presidéncia do Grupo Mendes. Fazendo um resgate de memadrias dos momentos em fami-

Fa
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lia, me recordo que, quando eu era mo-

leque, um dos meus prazeres era ficar
ouvindo as conversas dele com os amigos,
gue se resumia em negdcios. Gostava daguele
ambiente. Com certeza, esse amor pelos ne-
goécios tem muito destes momentos vividos
ainda crianga, antes mesmo de eu comegar
a trabalhar. Captei muitos dos ensinamentos
dele e de seus amigos, sendo os mais relevan-
tes os do meu pai.

RSC - O fato da empresa atuar na incorpo-
racao imobiliaria, setor de shopping centers,
servicos e energia, como se da a sinergia en-
tre os diferentes segmentos?

Temos quatro divisdes e sao relativamen-
te distintas uma das outras. A construgao e a
incorporagao tém um ciclo curto — de trés a
quatro anos - com relagao ao capital inten-
sivo com a caracteristica de serem realizadas
uma Unica vez com resultado alto. Tem a parte
venda, na qual ndo realizamos, mas auferimos
resultado mensalmente. O valor € menor do
que o capital investido, porém perene e tem
a possibilidade de agregar valor, isso me refe-
rindo especificamente a shopping. Bem, dife-
rente da incorporacao. Em servicos, temos a
hotelaria, algo totalmente distinto, e temos a
parte de energia, de capital intensivo, mas, op-
tamos pela geracao distribuida na qual vende-
MOosS para 0s pequenos consumidores, a qual
também é perene. H4 uma certa semelhanca
com a parte de renda, tendo um alto investi-
mento no inicio e depois tem um resultado
ao longo tempo. Pensamos no Mercado Livre
de Energia com o objetivo de produzir para as
nossas unidades consumidoras. Por conta do
Marco Legal de Energia Solar, quando entra-
mMos neste segmento, optamos por vender a
energia de forma pulverizada e, em um segun-
do momento, comercializaremos para os nos-
sos empreendimentos e para outros parceiros.
Havera uma sinergia muito grande quando
estivermos nesta segunda fase. Pretendemos

visitar esses nossos locadores e ofere-
cer energia em igualdade de condicao.
Com relagao a incorporadora, a sinergia tal-
vez esteja na retaguarda. Nés gostamos muito
de greenfield, somos incorporadores e cons-
trutores, desenvolvemos e construimos os
shoppings. Conseguimos entregar um empre-
endimento de nivel a um custo razoavelmente
mais baixo por conta da estrutura que temos
na incorporadora e isso € mais retaguarda do
gue na parte de front.

RSC - A geracao de energia solar esta con-
centrada no interior de Sao Paulo, sendo o
Unico negoécio do Grupo Mendes fora do li-
toral paulista. Gostaria que me falasse mais
sobre esses locais.

Na geracgao distribuida, as fazendas tém
capacidade maxima de 5 MW (megawatts)
por limitagdo da lei. As nossas sao de 2 e 3 MW.
Temos parecer para produzir 144 MW e esta-
mos comprando pareceres ainda. Dos 144, 117
foram desenvolvidos internamente e compra-
mos o restante. A gente continua prospectan-
do e acreditamos que ficara estabilizado pro-
ximo a 200 MW, o que significa que teremos
de 50 a 60 fazendas, o que depende muito dos
pareceres que iremos comprar. Todas estao no
interior de Sao Paulo. Primeiramente, prospec-
tamos onde queriamos explorar a venda de
energia ja que é preciso vender onde se gera.
Buscamos as cidades com mais insolagao. Te-
mos fazendas em municipios como Boituva,
Itu, Iperd, Porto Feliz, Sorocaba, Jundiai, Alumi-
nio... Temos como parceiro a CPFL Piratininga,
a CPFL Paulista e Elektro, em breve, estamos
prospectando a CPFL Santa Cruz, todas no es-
tado de Sao Paulo.

RSC - Ha planos de investimento em green-
fields?

Temos um terreno grande em frente a
Prefeitura de Praia Grande e fica uma area no-
bre da cidade com um potencial muito gran-
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de de crescimento, o que nos seduziu bastante para adquirir o terreno. De-
senvolvemos um projeto de greenfield e j& estd aprovado. Trata-se do

Vilamar Shopping. A ideia € comegarmos essa constru¢gao em agosto de

2025 e a previsdo de entrega prevista é agosto de 2027. No final de outubro

deste ano, comecgaremos a prospectar as ancoras e, no primeiro semestre de

2025, as satélites. A expectativa € muito grande e o shopping é de porte médio

para grande, com 41.900 m2 de ABL e 170 mil de m2 de area construida. e estamos em
negociag¢des avangadas para que esse empreendimento também abrigue um hospital,
o qual provavelmente terd firmado contrato até o final do ano.

RSC - Quais foram os ultimos investimentos em expansées?

Temos uma dificuldade em Santos pelo fato dos terrenos serem bem escassos.
Quando se consegue uma area razoavel, ja a ocupamos em sua plenitude. Entao, é dificil
ter a possibilidade de expandir. Fizemos uma mudanca de uso de uma area construida,
onde era explorado um bingo, logo na época em que se fecharam esses locais, e tinha
ainda um parque de diversdes. Era uma area pouco rentabilizada e movimentada. Em
2005, entregamos o lounge, trouxemos Marcas de renome e conseguimos mudar o per-
fil de publico naquele espaco. As nossas expansbdes se dao mais fora do que dentro do
shopping. Em 2018, inauguramos o Praiamar Corporate, um empreendimento multiuso
em frente ao Praiamar, interligado ao ativo por uma passarela, com 100 apartamentos
residenciais, um hotel da rede Sheraton e 400 salas corporativas. Em ABL, € maior do
gue o shopping, tendo 44 mil m2 de ABL ante os 40 mil m2 de ABL do centro comer-
cial. Neste prédio, trabalham 5.500 pessoas diariamente, entao, o fluxo que esse edificio
corporativo propicia ao shopping é muito grande. Costumo dizer que é desenvolver as
ancoras fora do mall.

RSC - O setor de shopping centers evoluiu e se transformou nos ultimos anos de
forma acelerada. O que o Grupo Mendes adotou para criar uma experiéncia mais
personalizada e atraente para os visitantes?

A pandemia trouxe varios questionamentos, especialmente para o setor de sho-
pping. Muitas pessoas questionaram as formas de ensino, trabalho, compras. Obviamen-
te, temos que estar preparados para o futuro, mas acredito que € preciso ter um pouco
de calma. Quase nao tivemos devolugdes no edificio do Corporate neste periodo, claro,
gue nao tivemos também mais locacdes de 2020 ao primeiro trimestre de 2022. Assim
como eu acredito que o ensino presencial € insubstituivel ja que envolve uma série de fa-
tores, entre eles, o relacionamento da comunidade escolar. O shopping ndo é sé compra,
envolve entretenimento, passeio, com opg¢des de gastronomia... € muitas das compras
sao realizadas por impulso. Pensamos no futuro do comércio, respeito muito a compra
online, mas continuo acreditando no shopping, o qual precisa de pequenas alteracdes. E
preciso investir mais em experiéncia para que se crie um ambiente propicio e acolhedor
para o cliente. D& para existir de forma harmoénica o digital e o fisico. Alguns segmentos
perderam forca como perfumarias, livrarias, eletroeletrénicos e eletrodomeésticos ja que
o produto € o mesmo em qualquer plataforma, diferentemente do setor de vestuario,
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em que provar uma pecga faz toda a diferenca. Fortalecemos também o mix de entrete-
nimento e a gastronomia.

RSC - Como estao as vendas, o fluxo e as taxas de ocupacao até esse momento do
ano de 2024 e qual é a expectativa até o fim do ano?

Apesar do cenario desafiador, estamos indo bem. Nos primeiros cinco meses do
ano, o indice de correcao foi negativo, entao, nao tivemos aumento em Nossos contra-
tos vigentes, somente nos novos. Mesmo assim, em relagao a parte de malls, estamos
crescendo na ordem de 13%. As vendas estdo em alta: o Praiamar, na ordem de 8%, e
o Brisamar, de 12%, o que esta bem satisfatério. A ocupagao esta acima dos 98%, em
linha com outros anos. Nao gostamos de trabalhar com o shopping 100% locado, pois a
vacancia permite aproveitar algumas oportunidades. O fluxo de visitantes esta inferior
a pré-pandemia, mas, por mais que houve uma queda, a conversao é muito maior hoje
do que antes.

RSC - Quais sao as iniciativas do Grupo Mendes em termos de sustentabilidade e
responsabilidade social nos shopping centers?

Estamos investindo um valor consideravel, tendo em vista que a maior divisdo do
grupo daqui a 10 anos sera de geracao de energia solar. Optamos pela solar por ser rapi-
da de implantar e envolver menos burocracia, mas, principalmente, por ser limpa. Hoje,
nao cabe pensar diferente. Temos ainda varias agdes sociais com uma politica e orga-
mento voltados para isso, procurando atender as cidades onde atuamos de forma nao
recorrente. Gostamos de desenvolver projetos e o desafio é poder fazer com gue essas
organizagdes tenham iniciativas que se encaixem em nossas caracteristicas. Vejo que a
tendéncia € se acelerar um pouco mais € essa verba é extraida de uma fragao do nosso
resultado.

RSC - Como avalia o trabalho desenvolvido pela Abrasce em defesa do setor?

Na pandemia, o presidente Glauco Humai e toda a equipe da Abrasce tiveram um
trabalho incessante e fizeram negociagdes habilidosas e assertivas com os governado-
res. Por mais que o setor tenha sido impactado, sofreu menos por conta do mérito da
Abrasce. Hoje, estamos vivendo outro momento desafiador com a Reforma Tributaria. A
entidade tem se empenhado bastante para passar a verdade deste importante setor da

economia, que gera muito emprego e atrai desenvolvimento. Ndo sabemos ainda

exatamente as modificagdes que, eventualmente, serao propostas pelo Sena-
do e aprovadas em ultima instancia. Estou confiante e seguro no trabalho
desenvolvido pela Abrasce.
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ENASUPER ESTARA DE VOLTA
EM JUNHO DE 2025

TRARA CONTEUDO E ATIVACOES EXCLUSIVAS DIRECIONADAS A
SUPERINTENDENTES DE SHOPPING CENTERS DE TODO O PAIS

por Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

Encontro Nacional de Superintendentes (Enasuper), organizado pela

Abrasce, retorna em 2025 com muita inovagao e experiéncia, no Golden

Hall, no World Trade Center, na capital paulista, de 26 a 27 de junho. O local
foi escolhido estrategicamente e oferece uma série de facilidades: fica dentro de
um shopping, proximo ao Aeroporto de Congonhas e em uma regidao com muitos
hotéis, inclusive, com um da rede Sheraton no préprio prédio. Além disso, é belissi-
mo e permite realizar um evento sem limites para a criatividade.

A expectativa da entidade e dos participantes € alta, pois a Ultima edi¢cdo aconteceu
em 2019. Segundo Gabriella Oliveira, diretora de Planejamento Estratégico e Opera-
¢oes da Abrasce, o foco € trazer assuntos aderentes a inovagao ja que foram muitas
mudancgas passadas no Brasil e no mundo durante esses anos. “O Enasuper é des-
tinado aos tomadores de decisao do shopping center e o nosso objetivo é oferecer
um produto de exceléncia e atrativo em que cada su-

perintendente possa viver algo Unico, seja pelo conteu-

do ou pelos fornecedores, que estao expondo solucdes

do que é mais desbravador em termos de tecnologia e

inovagao. Serao dois dias em que ele se dedicara a es-

tar conosco e precisamos surpreendé-lo durante essa

jornada.”

Gabriella Oliveira, diretora de
Planejamento Estratégico e
Operacdes da Abrasce
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Essa sera a terceira edicdo e havera a presencga de participantes de todas as regides do pais. As
edicoes de 2017 e 2019 do Enasuper tiveram, em média, 300 profissionais cada. O planejamento
prevé dois dias bem intensos com sete palestras e dinamica, almogos e happy hour para que
essa troca seja ainda mais enriquecedora, sendo exclusiva para os superintendentes associados
da entidade. Todos devem receber um convite em breve. As inscricdes poderao ser feitas pelo
hotsite a partir de janeiro e serao divulgadas pelos canais oficiais.

Bem recomendado

Luciane Starling, diretora comercial e superintendente do Shopping Cida-
de, participou das edicdes anteriores e considera o Enasuper muito inova-
dor. “Somos poucos superintendentes, ja que ha um por shopping € nem
todo empreendimento conta com esse profissional. Entdao, séo momentos
em que todos conseguem trocar experiéncias, adquirir novos conhecimen-
tos, transpor ‘dores’ e dificuldades, somar e aprender. Para mim, foi muito
valido participar ainda pelo networking. Conheci pessoas do Brasil inteiro,
0 que gerou ainda a possibilidade de fazer visitas técnicas posteriormente
em alguns destes players quando eu estava nas respectivas cidades. E tudo
isso foi possivel pelo relacionamento iniciado neste encontro.”

O superintendente Daniel Ferraz Bueno, do Jockey Plaza Shopping, tam-

bém acredita ser interessante nao so pelo networking, mas, pelas dinami- Luciane Starling,
cas de grupo propostas. “Com elas, € possivel identi-  diretora comercial e
ficar o perfil de cada um quando todos tentam ser  superintendente do
lideres. Considero um aprendizado. Ao mesmo tem- Shopping Cidade
po, nestes dois dias, podemos ter uma troca com os
demais, enxergar dificuldades e problemas sob outras éticas e, as vezes,
encontrar solugdes.” Ele também diz que esta com as melhores expectati-
Vas e ja reservou essas datas na agenda. “Espero encontrar pessoas, conhe-

cer e estreitar algumas relacdes e ainda que seja como a

primeira edigao, em que teve uma das melhores que ja

assisti na minha vida”, recorda Bueno, fazendo referén-

cia ao painel em que reuniu os geniais Leandro Karnal,

Daniel
Ferraz Bueno,
superintendente

do Jockey Plaza
Shopping Clovis de Barros e Mario Sérgio Cortella.

Luciane concorda que essa palestra a marcou muito também e se recorda até hoje das men-

sagens passadas. De forma magnifica, eles abordaram a mentalidade dos consumidores das
novas geragoes, as mudang¢as do comportamento na sociedade e a tdo almejada busca pela
felicidade. Sobre as dinamicas, a superintendente enfatiza que esse € um grande momento do
encontro: “Cada time busca fazer e acontecer para cumprir aquele desafio com muito engaja-
mento, independentemente de todas as concorréncias, Nnos unimos para cumprir aquele objeti-
vo. E um jogo que aproxima, ensina e engaja com uma possibilidade de networking muito forte”.
Na dinamica da ultima edicao, os participantes tiveram que dividir 3.202 pecas e transforma-las

em oito rodas-gigantes no tempo de 90 minutos.
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Para quem participara pela primeira vez como Diego Gdes, superinten-
dente do Shopping Capim Dourado, ja recebeu boas referéncias de cole-
gas. “Ter acesso a integragao entre superintendentes, inclusive, de outras
administradoras, é algo extremamente valioso, fora o networking. Com
certeza, todos os superintendentes da Soul Malls também estarao juntos,
sendo mais uma oportunidade de integragdo interna também.”

Expositores do Enasuper
Com essa antecedéncia de planejamento da Abrasce, os fornecedores do
setor também tém tempo para propor experiéncias e reforcar o valor

~ N ’ o i Diego Goes,
da sua marca. Como estardo com um publico seleto, é a ocasido perfei-

superintendente do
ta para fazer essa conexao com esses profissionais em um momento Shopping Capim

mais descontraido. “E um evento que inspira disruptura, inovacio e ex- Dourado

periéncia e as empresas devem ter um olhar diferenciado, entendendo
como guerem se posicionar neste mundo cada vez mais digital e conectado”, afirma Ga-
briella. E havera muitos momentos para que os participantes interajam com os fornecedores.

O Grupo EASE, que se destaca na gestao empresarial para shopping cen-
ters, € um dos patrocinadores. De acordo com Bosco Magalhaes, CEO da
companhia, essa decisao reflete o compromisso em apoiar e promover a
inovacao no setor. “O Enasuper € uma plataforma crucial para gestores
de shoppings, oferecendo uma oportunidade Unica para explorar e dis-
cutir as tendéncias mais recentes e as melhores praticas do setor. A EASE
vé grande valor em colaborar com superintendentes e profissionais que
enfrentam desafios diarios na gestdao de seus centros comerciais. Esta-
mMos lisonjeados e entusiasmados em contribuir para o sucesso do even-
’m.@‘ to e em apoiar a evolugao continua do setor,” afirma.

O Grupo EASE apresentara o que ha de mais avangado em solugdes com

os sistemas ERP E.net, o qual cobre desde a emissao de Proposta de Lo-
cacao, Geracao de Contratos de CDU e Locacao até a Contabilidade. “Es-
tamos ansiosos para mostrar como a nossa tecnologia pode transformar
a gestao de shopping centers e ajudar os profissionais do setor a alcangar
novos patamares de eficiéncia e sucesso. Nosso objetivo é proporcionar
uma experiéncia sem precedentes, principalmente com a reducao de custos, tempo e re-
trabalho, eliminando a necessidade de planilhas. E uma plataforma intuitiva e poderosa que
facilita a administracdo e permite um foco maior no crescimento e na inovagao do empreen-
dimento”, explica Bosco Magalhdes.

Q9 ¥ N

Bosco
Magalhaes, CEO
do Grupo EASE
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Live! investe ainda mais na
expansao de lojas fisicas

MULTICANAL, A MARCA PROJETA UM FATURAMENTO DE R$ 700 MILHOES PARA 2024

por Solange Bassaneze | fotos: Divulgagdo

g tio‘HigWs
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I undada ha 22 anos, a Live! nasceu com forte tendéncia para o franchising, mas, em um primeiro mo-
mento, a entrada no mercado se deu por meio de multimarcas. A abertura para franquias ocorreu

apoés a chegada de um sécio e a evolugao se deu de forma muito intensa. O Shopping Eldorado, em Sao
Paulo (SP), foi o primeiro do setor a receber uma unidade franqueada, em 2015. A Live! sempre atuou em
varios clusters, estando presente em multicanais — do atacado a exportagdao. Em 2024, segue com plano
de expansao, aumentando sua capilaridade.

Segundo Marcos André Manske, diretor comercial da Live!, o crescimento dos pontos de venda se intensi-
ficou no pds-pandemia, quando houve um boom, j& que as pessoas passaram a ter ainda mais interesse
em praticar atividade fisica. “Em 2023, inauguramos 60 lojas e esse ano estamos com a previsao de abrir
80 lojas. Acreditamos que manteremos o0 mesmo ritmo para 2025, com a previsao de 70 a 80 novas uni-
dades.”

Até meados de agosto, ja eram 270 lojas em funcionamento. “Vamos fechar 2024 com quase 320, destas,

cerca de 170 estao localizadas em shoppings.” De acordo com Manske, esses centros de conveniéncia e
convivéncia transmitem alguns diferenciais como o horario de 12 horas de funcionamento, calendario
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especifico para datas comemorativas, seguranca, estacionamento,
servicos... “A sinergia do préoprio shopping acaba favorecendo porque
a pessoa tem o desejo do consumo, mas ela também quer jantar e ir
ao cinema e conseguimos acompanhar essa jornada do consumidor,
que fica encantado com essas facilidades”, diz.

A maior concentracao das operacdes esta nos estados de Sao Paulo,
Minas Gerais, Parana e Rio Grande do Sul. A rede tera, pelo menos,
uma loja em cada estado, assim que for concluida a abertura da uni-
dade do Acre. Os produtos da Live! ainda podem ser encontrados
em 1.600 multimarcas pelo pais e também fora do Brasil. O processo
de internacionalizagao também tem se intensificado. No mercado
americano, atua com trés unidades préprias, sendo duas em Miami
e outra na Califérnia. “Essas lojas sdo como vitrines. Sabemos que ha
pontos que precisamos estar porque sao referéncia, como Trancoso,

Rua Oscar Freire, bairro de lpanema, Gramado... Elas acabam sendo
Marcos André Manske,

' diretor comercial da Live! um simbolo de marketing ou mesmo o primeiro contato do cliente

com a marca. Isso ajuda em todos os Nnossos canais de vendas, tan-

to o varejo como o de multimarcas. Estando bem posicionado em
lugares estratégicos, acabamos chegando nestes clientes, o que é valido também para o mercado in-
ternacional. Ter esse posicionamento € um investimento para que a gente mantenha toda essa base de
crescimento”, explica Manske.

Nestes locais, geralmente, as operagdes sao proprias. No entanto, mais de %4 ainda sdo franquias. O plano
de expansao contempla ainda a abertura de unidades prdprias. “Hoje temos 96 prdprias e 220 de fran-
quias (entre lojas abertas e a inaugurar).” E tudo isso impacta no faturamento. No ano passado, foram
mais de R$ 500 milhdes e a expectativa para 2024 é de alta, com projecdo de R$ 700 milhdes.

Em 22 anos, a marca sempre teve langamentos, considerados verdadeiros marcos, inclusive, fazendo com
gue alguns produtos ganhassem o protagonismo no mercado. “A cada tecnologia, vemos que consegui-
mos ter avancos. Um dos grandes diferenciais da Live! esta no fato de unir

moda a linha esportiva e ter lancamento toda semana. Isso acaba dando  Flagship situada na Rua Oscar
Freire, na capital paulista

aquele ar de frescor nos pontos de venda, trazendo clientes novos.”
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A companhia também aposta em lojas-conceito, sendo a

primeira aberta no MorumbiShopping. Elas oferecem um i
design de interiores Unico e mais servicos, como a persona- : gﬂ“
lizacao, algo muito procurado pelos clientes. Na unidade da ; i

Rua Oscar Freire, em Sado Paulo (SP), no segundo piso, sao

oferecidas algumas aulas como a de yoga.”

Atualmente, ha dois modelos de franquias disponiveis: light,
mais voltada para cidades do interior, e full, com valor de in-
vestimento em torno de R$ 400 mil e R$ 700 mil, respectiva-
mente, ambas com prazo de retorno de 36 meses.

DIRETO DA INDUSTRIA BRASILEIRA

A fabrica da Live! fica em Jaguara do Sul (SC) e tem todo
o controle de processo produtivo desde fio, tecelagem, es-
tamparia... Mais de 90% das pecas da LIVE! sao fabricadas no
Brasil. Por colecao, sdo langados cerca de 1.500 SKUs.

Desde o inicio, a marca conta com linhas masculinas e femi-
ninas, e, depois, inseriu a infantil. Oferece ainda a grade do Aula de yoga no Iguatemi Brasilia

PP ao EG e a linha de beachwear e de acessoérios. Além disso, pas- o

sou a oferecer pecas para outras modalidades como bike e beach tennis, estando atentos ao movimento
esportivo.

A Live! ainda vende muita tecnologia e trabalha com varias matérias-primas. Entao, had produtos com se-
cagem rapida, anti-bactericida, protecdo UV, que favorecem a circulagdo sanguinea ... " Temos produtos
para o dia a dia sem tecnologia e itens de ponta com maior valor agregado, atendendo todos os publicos”,
destaca o diretor comercial.

Entre os campedes de venda, estdo leggings, tops e shorts. No inverno, hd muita procura por casacos
também. Por atuar na industria e no varejo, a Live!l, gue comegcou com trés pessoas, hoje, gera mais de 2
mil empregos diretos e indiretos.
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Momento da largada do circuito da Live! Run XP em Sao Paulo

DNA PARA EVENTOS

Em seu terceiro ano, a Live! Run XP tem tido uma adesao alta com inscricdes se esgotan-
do rapidamente. “Estamos promovendo nao sé uma corrida, mas um evento, que envolve
diversas etapas. Estamos colocando, pelo menos, um circuito para cada estado. Agora, ja
temos 35 provas. E as inscrigdes se esgotam rapidamente. Cada ano que passa esta tendo
um desejo cada vez maior pelas corridas. A quantidade de corredores €, em média, de

3 a 4 mil participantes. Em Sdo Paulo, é o auge, em torno de 8 mil.”

A Live! ainda faz corridas proprietarias de shoppings. Em alguns circuitos, também

realiza parceria com esse setor. A companhia vem ampliando essa oportunidade para

outros esportes. “Tivemos um dia de yoga com mais de 1 mil pessoas no Mané Garrincha, em
Brasilia (DF), sendo que 100% do recurso foi revertido para o Rio Grande do Sul. Em Natal (RN),
promovemos outro de beach tennis para mais de 1 mil pessoas e isso conversa bem com 0 Nosso
publico. Hoje, a Live!l também vende muito bem a moda casual. Nosso produto nao é apenas ir
para a academia. Conseguimos transitar por varios publicos, eventos e modalidades.”

E esses eventos acabam gerando também mais vendas e fluxo para as lojas nos dias de retirada
dos kits. E o time esta preparado para atender cada cliente. Para conseguir conhecer melhor o
perfil de cada consumidor, possui uma base de CRM. “Temos feito um trabalho interessante para
entender o perfil de cada um de nossos clientes, mas sem ser invasivo. Ha ainda um cuidado com
0 pos-venda e isso nao € muito comum no varejo. Nossos vendedores conhecem muito bem os
clientes.”
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EXPERIENCIA 360°

Como hoje o consumidor quer ser atendido de diversas formas, a Live! tem isso

verdadeiramente em seu DNA. Os produtos podem ser encontrados nas lojas,
nos e-commerces, em multimarcas e oferecem até o servico ‘Live! até vocé’, em
gue o cliente recebe as pecas em casa, além da disponibilidade do pick-up store.
“Temos aumentando a base multicanal. Os nossos clientes querem comprar, inde-
pendentemente de onde estao, sao fas da marca. O e-commerce vem se desempe-
nhando muito bem e é importante para atendermos todo Brasil e também divulgar-
mos as novidades. Muitas pessoas ainda preferem estar em uma loja. O e-commerce
ajuda na divulgacgao, € uma vitrine, a experiéncia € fluida e os clientes gostam também.
A gente faz ainda a venda pela prateleira infinita e o cliente pode chegar em uma loja
e completar seu look, recebendo no conforto de sua casa.”

COMPROMETIDA COM A TERRA E SEUS HABITANTES

A sustentabilidade € um dos pilares da marca e, em 2023, langcaram o primeiro relatoério, tra-
zendo seus principais compromissos ambientais e sociais. Hd metas até 2025: pretendem
conquistar a Certificacao Sistema B, reduzir drasticamente e compensar as emissdes de
carbono, zerar o ndmero de embalagens plasticas ndo reciclaveis e ter, no minimo, 50% da
colecao feita com materiais mais responsaveis. Em 2022, todas as embalagens de e-com-
merce passaram a ser reciclaveis, 100% dos residuos téxteis reciclaveis foram encaminhados
para reciclagem e a maior parte dos tecidos foi fabricada com economia de agua. Existe um
cuidado ainda com a arquitetura das lojas de varejo. S6 utilizam moveis e cabides de madei-
ra responsavel certificada e sacolas de papel certificadas FSC®. Ha ainda muito sendo feito
como uso de energia renovavel e tratamento de 100% da agua utilizada. E uma marca com
olhar para o planeta e as pessoas.
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Adaptabilidade e Lideranca:
o impacto de uma trajetéria
internacional no setor de
shopping centers

por: Mia Stark, CEO da Gazit Brasil | foto: Marcelle Cerutti

capacidade de se adaptar a mudancgas é

uma caracteristica fundamental para o su-

cesso em qualquer segmento. Para lideres
do setor de shopping centers, essa adaptabilidade
se traduz nao apenas em flexibilidade estratégi-
ca, mas também em uma compreensao profunda
das dindmicas culturais e comerciais de diferentes
regioes.

Minha trajetéria profissional, vivida em trés paises,
moldou minha visao de lideranca e gestao no Bra-
sil, destacando a importancia da adaptacao as diferentes culturas. Acredito que

nao existem negodcios ruins, mas formas inadequadas de conduzi-los. Por isso,
valorizo o trabalho em equipe, a comunicacao aberta e a troca de ideias. Na

Gazit Brasil, onde administramos seis shoppings no estado de Sao Paulo (Inter-
nacional Shopping, Shopping Light, Top Center, Mais Shopping, Morumbi Town e Pra-
do Boulevard), cada equipe trabalha de forma autdnoma, mas também promovemos
encontros mensais e trimestrais com foco na discussao de resultados e estratégias.
Nessas ocasides, ideias sao compartilhadas, informagdes sao trocadas e o desempe-
nho é avaliado. Para mim, é essencial que cada executivo se sinta parte de algo maior,
que é a empresa como um todo.

Optamos nesta trajetéria focar nossos negdcios exclusivamente em Sao Paulo, o que
nos permite uma gestao préxima e pratica, com visitas frequentes aos shoppings e
contato direto com lojistas. Nosso objetivo é diferencia-los, oferecendo experiéncias
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Unicas que ndo podem ser encontradas online, um fator crucial em um mercado cada vez
mais digital.

Nossos ativos se destacam por localizagcdes privilegiadas e a grande diversidade de agdes
e eventos que promovem, que incrementam nosso fluxo, aumentam vendas e proporcio-
nam experiéncias memoraveis para o publico. Desde eventos culturais e de entretenimen-
to que atraem grande publico até a criacao de areas de lazer e convivéncia que atendem
a perfis especificos de visitantes, buscamos sempre ir além das compras. As iniciativas sdo
pensadas para integrar o cotidiano dos clientes, oferecendo momentos Unicos que criam
lacos mais fortes com o publico e transformam o shopping em um espag¢o dinamico, in-
clusivo e parte ativa da comunidade.

Como mulher em uma posicao de liderancga, o desafio de equilibrar a vida profissional e
pessoal é constante. Manter todos os aspectos em harmonia exige esforco, mas o verda-
deiro segredo esta em reconhecer que a perfeicao nao é o objetivo. O que importa € iden-
tificar talentos estratégicos em cada area e proporcionar espago para que eles florescam.
Essa abordagem ndo sé alavanca a produtividade, como transforma a empresa em uma
organizacao dinamica e inovadora.

Minha presenca a frente de uma empresa serve de inspiracdo para outras mulheres que
buscam ascender profissionalmente. Na Gazit Brasil, promovemos o sucesso com base
no meérito, e a igualdade de género é parte fundamental da nossa cultura. Valorizamos a
promocgao interna, reconhecendo e estimulando talentos, o que cria um ambiente de tra-
balho colaborativo e inclusivo, onde o crescimento € incentivado para todos.

Nos ultimos anos, aumentamos a participacdo de mulheres em cargos de lideranca de
28% para 37%, superando a média de 30,58% dos paises do G20. Hoje, elas representam
56% da nossa forgca de trabalho, excluindo o time operacional. Além disso, garantimos
igualdade salarial entre homens e mulheres em funcgdes equivalentes, refletindo nosso
compromisso com a equidade e justica no ambiente corporativo.

A proximidade dos nossos shoppings com o escritério facilita minha presenca constante
no campo, permitindo uma implementacao agil de mudancas e inovacdes. Acredito que a
lideranca eficaz se faz pelo exemplo, e estar presente nas operacdes do dia a dia assegura
gue nossa estratégia de inovacao e exceléncia seja vivenciada em todos os empreendi-
mentos.

Conciliar uma carreira de sucesso com a criacao de trés filhos, enquanto lidero uma em-
presa de relevancia no setor de shopping centers, reforca uma mensagem poderosa: é
possivel alcancgar altos niveis profissionais sem abdicar de outras esferas essenciais da vida.
Em um cenario onde as mulheres ainda enfrentam barreiras significativas para chegar ao
topo, essa mensagem se torna ainda mais necessaria.
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ABRASCE APRESENTA
A PESQUISA “MIX DOS
SHOPPINGS: IMPACTO
DAS FRANQUIAS"

ESTUDO MAPEIA CERCA DE 25 MIL
MARCAS DISTINTAS EM SHOPPINGS,
DESTACANDO AS OPORTUNIDADES

PARA AS FRANQUIAS NO SETOR

por: Comunicagao Abrasce | fotos: Divulgagao
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APOIO

Abrasce realizou o estudo “Mix dos shoppings: impacto das franquias”,

com a AGP Pesquisas, para mapear as marcas presentes nos shopping

centers do Brasil. O levantamento, que abrangeu 98% dos 639 shoppin-

gs do pais, aconteceu entre 18 de fevereiro e 20 de abril deste ano, e teve como

objetivo identificar o total de marcas e as mais presentes no setor.

A pesquisa adotou a metodologia de desk research, analisando os sites dos

shoppings para levantar dados sobre as marcas e seus segmentos. O estudo

identificou cerca de 25 mil marcas distintas (franquias e ndo-franquias), com

94% categorizadas de acordo com o Plano de Mix da Abrasce, atualizado em

2022. Com o apoio da Associag¢ao Brasileira de Franchising (ABF), foi possivel fa-

zer uma analise com foco em franquias, proporcionando uma visdo detalhada

do impacto do sistema de franchising no setor de shoppings.

Crescimento continuo

Entre os principais pontos, destaca-se que, em
2014, quando esse estudo foi realizado pela pri-
meira vez, o numero de marcas distintas era de
18,4 mil. Dez anos depois, observou-se um cresci-
mento significativo de 35%, totalizando cerca de
25 mil marcas presentes em shoppings.
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A categoria Alimentacao lidera com mais de 4,4 mil marcas distintas nos malls, o que repre-
senta aproximadamente 18% do total de marcas. Na sequéncia, aparecem os segmentos de
Servicos e Conveniéncia com 3.825 mil marcas (15,4%) e Vestuario com 3.819 marcas (15,3%).

“Os dados revelam nao apenas a diversidade impressionante das marcas nos empreendi-
mentos, mas também destacam a oportunidade significativa para pequenas e médias em-
presas: 79% das marcas operam com apenas uma loja, ressaltando o potencial de cresci-
mento e a determinacao do empreendedorismo individual no dinamico setor de shopping
centers”, comenta Glauco Humai, presidente da Abrasce.

Dentre as 50 marcas mais presentes nos shoppings, ha forte presenca das franquias nesse
contexto, representando 36 das principais, 0 que evidencia a relevancia do modelo nestes
ativos.

Distribuicao das franquias

Dentre as 1.395 marcas afiliadas a Associagdo Brasileira de Franchising (ABF), 530 tém pre-
senca em shoppings, correspondendo a 38% do total de marcas da entidade. Considerando
uma marca por empreendimento, as franquias representam mais de 27% das lojas nos sho-
pping centers em geral, distribuidas em dez categorias principais.

. Quantidade de marcas Média de lojas de
Categoria N L. N
de franquias distintas franquias por marca
Alimentacao e bebidas 204 34,6
Servicos e conveniéncia 110 19,2
Vestuario 58 50,4
Calcados 37 79,4
Artigos para o lar, decoracao
Rl ¢ 31 29
e presentes
Perfumaria e cosméticos 19 77,7
Oticas 19 279
Acessorios 15 60,6
Brinquedos e artigos infantis 3 91,3
Artigos de viagens 3 87
Outros** 31 22,2
Total 530 37,9
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O estudo destaca ainda que, das 13 marcas que estao presentes em mais de 50% dos
shoppings, nove sdo franquias. Além disso, entre as categorias, considerando o total
de lojas em shoppings, observa-se que as categorias com maior peso das franquias
sao: Calgados (55%), Alimentacao (48%) e Perfumaria e Cosméticos (44%).

Em termos de representacao de franquias nos empreendimentos, O Boticario lide-
ra, estando presente em 76% dos shoppings em operagao no pais. Em seguida, des-
tacam-se Cacau Show (71%), Chilli Beans (62%), Burger King (61%), McDonald's (58%),
Lupo (55%), Espaco Laser (54%), Havaianas (52%), Hering (50%) e CVC (48%).

Para Glauco Humai, este mapeamento € um marco para o setor de shopping cen-
ters no Brasil, pois fornece uma visao detalhada das marcas que compdem o merca-
do, permitindo identificar tendéncias e oportunidades e auxiliando os stakeholders
a tomarem decisdes mais assertivas. “O impacto das franquias € muito importante,
representando 27% das lojas nos shoppings. Isso demonstra a forca e a adaptabilida-
de do modelo no Brasil, promovendo inovagao e oferecendo aos consumidores uma
vasta gama de opgdes de produtos e servicos. Além disso, impulsiona a economia,
gera empregos, promove o empreendedorismo e contribui para a diversificagao e o
dinamismo dos shopping centers em todo o pais”, afirma Humai.

Para Tom Moreira Leite, presidente da ABF, “este estudo evidencia dois pontos basi-
lares do franchising: a fortaleza e a atratividade de suas marcas, que ajudam a atrair
consumidores e completam o mix dos pontos comerciais em que atuam, e a capila-
ridade, chegando a cada vez mais regides do pais. Se considerarmos o mercado de
frangquias como um todo, ndo apenas associados da ABF, projetamos que a partici-
pacado de franquias no mix dos malls chegue a 32%. Outro dado que reforca o peso
das franquias no setor de shoppings, € que das 15 principais categorias, as marcas
que sao franquias associadas a ABF lideram oito categorias”.

A pesquisa “Mix dos Shoppings: Impacto das Franquias” esta disponivel em for-
mato pocket, gratuitamente, no site da Abrasce. A versao completa esta acessivel
com exclusividade
para os associados na
area restrita do site da
Abrasce. Os demais
interessados podem

adquirir a integra da
pesquisa no site.

46_SHOPPING CENTERS



MAIS
NeYe
OUTLET

80% COMERCIALIZADO

O Santa Maria Outlet estd revolucionando
o varejo em Cravinhos, na regido
metropolitana de Ribeirdo Preto.

Com mais de 100 marcas nacionais

e internacionais, o empreendimento

oferece uma experiéncia de compra Unicaq,
combinando modaq, lazer e sustentabilidade.

“\ /7hzuno. R;&Iﬁ‘ }0; w

UNDER ARMOUR.

BAR- G
GUESS AEROPOSTALE %@m) LACOSTE

+ 20.000 metros de drea bruta locavel Experiéncia de compra OP €N mall

+1.800 vagas de estacionamento Inovagﬁo Tecnoldgica

Veja sua marca se destacar em um ambiente de compras diferenciado.  ——
Inauguragao dia 20 de novembro. —
Rodovia Anhanguera 298- Cravinhos-SP SANTA MARIA

santamariaoutletrp (@) santamariaoutlet OUTLET



OUTLET

QUEM E O FREQUENTADOR
DE OUTLET?

ESTUDO DA ABRASCE TRAGA O PERFIL DESTE CONSUMIDOR EM UMA ANALISE
PROFUNDA COM MUITOS DADOS SOBRE HABITOS E COMPORTAMENTOS

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

e forma inédita, a Abrasce lanca a pesquisa ‘O Comportamento dos Frequentado-
D res de Outlets”. Conhecer o perfil destes visitantes € mais um demonstrativo de

gue a associagao se posiciona como representante deste segmento relevante e
pujante, que vem, inclusive, crescendo com expansdes e greenfields. A entidade atua em
diversas frentes, como monitoramento, capacitagao, desenvolvimento de estudos, orga-
nizagao de encontros e debates constantes por meio de um comité consistente, formado
por representantes de players deste segmento. Ao apresentar esse levantamento, realiza-
do pela Fronte Pesquisa e encomendado pela area de Inteligéncia de Mercado, corrobora
esse compromisso.

“Esse segmento vem passando por transformagdes assim como os shoppings e, hoje, di-
ferentemente dos Estados Unidos e da Europa, os empreendedores brasileiros tém uma
visdo diferenciada para atender o publico, indo além de uma demanda de compras, pre-
¢o e marcas. Estdo apostando no pioneirismo ao investirem em lazer, entretenimento e
gastronomia. Por isso, a pesquisa vem chancelar algumas destas iniciativas e também
trazer insights. Ela ainda nos norteia e passa a ser a primeira de uma série histérica”, pon-
tua Mbnica Vianna, gerente de Relacionamento e Insights da Abrasce.

Utilizando a metodologia quantitativa e contemplando o periodo de maio e junho de
2024, o estudo teve 1.100 respondentes, todos consumidores de outlets, com mais de 17
anos, que visitaram pelo menos um dos 17 ativos deste segmento nos Ultimos 12 meses e
tem renda superior a dois salarios minimos. Considerou o publico-alvo de 11 estados que
abrigam, pelo menos, um destes equipamentos.

Atualmente, o Sudeste (SP, RJ e MG) se mantém na lideranca com nove empreendimen-
tos; a regido Sul (PR, SC e RS) conta com quatro; e, juntos, Nordeste (BA, CE e PE) e Cen-
tro-Oeste (GO e DF), também tém quatro ativos. O estudo traz ainda detalhes sobre

género, faixa etaria, escolaridade, renda e classe socioeconémica do visitante.
Ha muitos dados interessantes sobre habitos e comportamentos, como, por
exemplo, ao demonstrar que 66% planejam essa visita; 55% costumam ir
uma vez por ano e 50% tém como habito levar o pet, sendo que 27%
valorizam o espaco pet. J& 64% declaram que conhecem esses lo-
cais por meio de indicagcao de pessoas.
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“Ainda que apresentem comportamentos diferentes,
dependendo do estado, ouvimos as regides em que
esses empreendimentos estao localizados. A as-
sociagdo tem esse dever de promover materiais
fidedignos bem elaborados, que podem ajudar
na tomada de decisao e em questdes estratégi-
cas. O estudo serve ainda como balizador para

o empreendedor, que pode compara-los com
seus KPl's. Esse levantamento proporciona um
entendimento mais profundo e mapeia cada vez
mais e melhor esse segmento”, enaltece Mbnica.

Nos Ultimos anos, a gastronomia também tem ganha-
do mais relevancia no mix e isso reflete nas respostas des-
ta amostra, demonstrando o quanto ela é significativa para

esse frequentador. 62% afirmam que a variedade de restaurantes

pode ser um fator decisivo na escolha do empreendimento e 78% costumam se alimentar na
Praca de Alimentagdo. Por ser um passeio em familia, 38% dos frequentadores utilizam as areas
de recreacao infantil.

Tendo o desconto como principal atrativo, € comum os outlets fazerem auditorias nas lojas e
ha um cuidado com os produtos oferecidos. Com isso, muitas marcas produzem itens para se-
rem comercializados exclusivamente nestas operacdes — os chamados made for outlet. Como
o fator precgo é algo estratégico para toda essa cadeia, a pesquisa mostra que o consumidor
também esta atento a isso, ja que 79% pesquisam o preco antes de ir até o local. Entre os itens
mais buscados, estao vestuario (64%) e calcados (60%).

Nesta jornada, o levantamento mostra ainda que, em média, o tempo de permanéncia é 3 ho-
ras 14 minutos e as pessoas chegam a se deslocar em até 1h29 ja que esses empreendimentos,
geralmente, ficam localizados em pontos estratégicos de rodovias, tendo uma area de abran-
géncia que engloba outras cidades.

Parte dos convidados do 3° Encontro de Outlets

SHOPPING CENTERS_49



OUTLET

Mesmo com uma grande quantidade de
operacgoes, o frequentador entra, em mé-
dia, 6,5 lojas e compra em 3,3 lojas. E um
indicador que ele tem um objetivo. Na
hora do pagamento, a preferéncia ainda
é pelo cartao de crédito, com 72%, mas
muitos também utilizam o PIX, que se po-

pularizou no pais desde seu langcamento, em
2020. Atualmente, esse método estd na prefe-
réncia de 47% dos frequentadores de outlet.

Monica

. e - Vianna ao
O ‘Comportamento dos Frequentadores de Outlets’ foi apresen- lado de Anibal Tacla,
tado por Juliana Piai, socia-diretora, com exclusividade, em 2 de empreendedor do
outubro, durante o 3° Encontro de Outlets. Ele ja se encontra Grupo Tacla

disponivel para os associados baixa-lo gratuitamente na area

restrita do site da Abrasce. Quem nao é associado pode adquiri-lo por R$ 399.
“Essa pesquisa vem em um momento de franco crescimento do segmento, quan-
do ele tem despertado o interesse de mais empreendedores e lojistas.”

Mais um evento marcante

Realizado pela primeira vez fora do estado de Sao Paulo, o 3° Encontro de Outlets
teve 62 participantes, reunindo profissionais deste segmento e varejistas. O even-
to aconteceu no City Center Outlet Premium, em Campo Largo (PR), e a Abrasce
preparou um dia com muitas atividades, envolvendo conteudo, visita técnica e
networking.

Segundo Mbnica, esse numero de convidados é similar ao de edi¢cdes anteriores, o
gue demonstra a forga deste tema. Logo cedo, foi oferecido o transporte de Curi-
tiba ao local de destino e todos foram recepcionados com um welcome coffee.
Apds a abertura oficial do evento, Juliana Piai compartilhou e detalhou o estudo
completo aos presentes. Manha encerrada e pausa para um delicioso almocgo ofe-
recido pelo Grupo Tacla.

Em seguida, foram convidados a assistir uma palestra virtual com os representan-
tes do grupo portugués Via Outlet. “Entendemos ser importante trazer a visao in-
ternacional de uma referéncia em Portugal”, pontua Mdnica. Apds esse momento
de conexdo, 0 grupo seguiu para uma visita técnica guiada pelo empreendimen-
to. Para finalizar o dia, a Abrasce promoveu um happy hour em Curitiba (PR).
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Vila do Conde Porto Fashion Outlet se destaca
no mercado portugués pelo conceito premium

ATIVO PASSA POR NOVA EXPANSAO E FOCA CADA VEZ MAIS
NA EXPERIENCIA DO CLIENTE

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgacédo

V iagem marcada para a Europa e, ob-
viamente, o roteiro contempla tempo

para as compras. Com muitas opgdes, geral-
mente, € normal visitar um grande ndmero
de lojas. Mas, alguns turistas gostam de re-
servar um periodo do dia para conhecer um
outlet da regiao. Por isso, desta vez, o destino
escolhido é o Vila do Conde Porto Fashion
Outlet, que teve um representante em pa-
lestra virtual no 3° Encontro de Outlets, da
Abrasce, agora em outubro, em Campo Lar-
go (PR). O ativo recebe mais de 5 milhdes de
visitantes por ano e 17% das vendas das lo-
jas sao feitas por turistas, baseando-se em
dados de Tax Free e Unicre. Franca,
Espanha e Brasil lideram no ranking

deste centro comercial, que faz par-

te do portfdlio dos 11 ativos do Grupo

VIA Outlets e, em Portugal, € gerido em con-
junto com o Freeport Lisboa Fashion Outlet.
Localizado em Vila do Conde, no norte do
pais, tem uma area de abrangéncia que in-
clui a regiao metropolitana da cidade de Por-
to e principais centros urbanos circundantes,
até a regiao da Galiza, na Espanha.

Inaugurado em 2004, passou pela primeira
expansao em 2009 e foi adquirido pela com-
panhia em 2017. Com isso, a VIA Outlets co-
locou em pratica seu compromisso com os
3 R's: Remodelacao, Remerchandising e Re-
marketing. Em 2021, concluiu a etapa da
remodelagcdo, tornando-o mais aco-
Ihedor, elegante e convidativo. Hou-

ve a entrada de mais de 25 novas

marcas como BOSS, Under Armour,
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Interior da
operacgao da
Guess

Gant, Chicco, Lindt, Karl
Lagerfeld, The Cosmetics
Company by Estée Lauder,
Swarovski, Faconnable, en-
tre outras, mas também mudancas de mui-
tas lojas ja existentes e dez grandes marcas
aumentaram a ABL, como Asics, Furla, Le-
vi's, demonstrando confianga no projeto.

“Alguns exemplos concretos comprovam o
sucesso da nossa estratégia. Em particular, a
Lindt, que abriu a sua primeira loja fisica em
Portugal conosco, ou em marcas como a Mi-
chael Kors, Guess, Levi's e Boss, que tém no
Nnosso centro as maiores lojas da marca no
pais ou, no caso da Levi's, no mercado ibérico”, re-
lembra Jorge Pinto Fernandes, Portugal Business
Director da VIA Outlets.

A drea de restaurantes do Vila do Conde Porto
Fashion Outlet foi desenhada para acompanhar
O posicionamento e responder a uma procura
mais exigente e sofisticada, diferentemente de
um food court. Entre as opgdes gastrondmicas,
ha o Vila 953, que celebra a heranca portuguesa
num ambiente acolhedor e contemporaneo, pe-
las maos do Chef Nuno Matos e de sua equipe; o
Andiamo, com arquitetura pensada de forma mi-
nuciosa; a lendaria TAVI, confeitaria da Foz, uma
zona emblemidtica da cidade do Porto; o Starbu-
cks, inaugurado em julho; entre outras.
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“Queremos elevar a nossa oferta nacional, apos-
tando num conceito premium que € transversal a
experiéncia de compra. Queremos gue 0S N0SSO0S
visitantes se identifiguem de imediato que estao
num espaco VIA Outlets, o que significa concreti-
zar o verdadeiro axioma do grupo: ‘Beautifully Lo-
cal, um resgate de elementos de tradicdes locais
para a arquitetura.”

O Vila do Conde Porto Fashion Outlet esta inse-
rido numa regidao muito rica, como € o caso das
cidades de Vila do Conde e do Porto, onde a arqui-
tetura é Unica e existe uma forte presenca cultural
relacionada com o mar. E isso é trazido para seu
interior. H& trés grandes instalacdes artisticas, que
pendem do teto — em grandes estruturas de fer-
ro e cetim vermelho, iluminadas a partir
de luzes LED. “Trata-se de “Memédrias do
Mar”, obra de arte contemporanea cria-
da por Cristina Rodrigues, uma home-
nagem ao conselho de Vila do Conde e
a sua tradicdo maritima. Tem ainda um
componente sonoro, criado pelo musico
e compositor Manuel Faria, para apro-
fundar a experiéncia de quem se cruza
com as obras numa visita ao centro,com

Ambientes convidativos da praca
de alimentacao e de restaurantes
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As instalagées artisticas sons do universo maritimo. Com o novo projeto de arquitetura, vamos poder

de Cristina Rodrigues po- ir mais longe e trazer mais desta inspiragao”, conta.

dem ser contempladas . .
Obras em andamento no Vila do Conde Porto Fashion Outlet

O centro comercial passa por nova expansao, com previsao de ser concluida

durante a visita

no ultimo trimestre de 2025. De acordo com Fernandes, excelentes indica-
dores proporcionaram confianga para avangar com este projeto. “O fato de ser um espaco de referéncia
a norte do pais e Galiza, com grande notoriedade e resultados consolidados e termos tido muitas marcas
interessadas, assim como as ja existentes querendo aumentar a ABL, permitindo-nos trabalhar de uma
forma diferente e trazer uma vivéncia nova que consideramos necessaria para criar o destino de compra

a gue nos propomos.”

A expansao ird aumentar a ABL em 6.500 m?, totalizando 10 mil m2 de area construida, ocupados por 31
novas lojas e quatro novos espacos de restaurantes. “A sustentabilidade também faz parte do novo projeto
e esta integrada em todos os aspetos da gestdo. Desde os materiais utilizados a eficiéncia energética, pas-
sando pelo respeito a tradigdo regional, pela inspiragdo na arquitetura e inclusdo de espagos verdes, mas
também ao nivel do bem-estar, proporcionando aos visitantes espacos mais confortaveis e iluminados.”

Atualmente, o outlet tem 27.500 m2 ABL e 115 operagdes. Entre as ancoras, estao Adidas, Boss, Lacoste,
Levi's, Michael Kors, Nike, Polo Ralph Lauren... Por isso, é preciso de tempo para aproveitar ao maximo o
que o Vila do Conde Porto Outlet Fashion oferece.

Resultados

De acordo com Fernandes, desde a aquisicao, a performance do centro comercial tem melhorado ano
apoés ano, com excegao de 2020 e 2021, devido a pandemia. “Se compararmos 2023 com o0 ano anterior a
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aquisicao (2016), o crescimento das vendas foi de 50% e uma compra média Perspectivas 3D do
com alta 32%. Em 2023, batemos novamente o recorde de vendas das marcas projeto de expansao que
e temos como objetivo bater um novo recorde este ano. Esses indices sdo  traz muita luminosidade
fruto da implementacao de estratégia dos “3R"” da VIA Outlets, que permitiu e paisagismo para o

um reposicionamento e a conquista de novos clientes”, pontua. empreendimento

O ativo conta ainda com o programa de fidelidade Fashion Club, que celebra cinco anos de existéncia em
Portugal. Com 340 mil membros no pais, ja tera permitido poupangas acumuladas superiores a € 4 mi-
Ihdes ao longo de meia década de existéncia. “Criado em 2019, ele permite somar 5% do valor das compras
em saldo, assim como utilizar os créditos acumulados para descontos adicionais de até 25% em compras
futuras. Créditos extra e uma surpresa especial no dia de aniversario do membro também fazem parte
dos beneficios, entre outros.”

Investimentos em omnicanalidade estao na estratégia do empreendimento, por meio da comunicagao
e de plataformas, mas também realizados em conjunto com as lojas. A venda virtual pode ter diversos
formatos.

O ESG

A politica do VIA Outlets se baseia em quatro pilares: edificios sustentaveis, consumidores conscientes,
comunidades resilientes e o envolvimento dos stakeholders. “Esse ultimo pilar € a base da nossa estra-
tégia pela importancia do papel ativo que todas as partes da cadeia de valor tém na definicdo da nossa
estratégia de sustentabilidade. Trabalhamos continuamente na implementacao e partilha de relatoérios,
formacao e continua sensibilizagdo para aumentar a compreensao dos Nossos objetivos e agdes e fomen-
tar a participacao eficaz de todos”, diz.

Tudo segue critérios rigorosos, demonstrados por meio de certificagdes de boas
praticas. “Alcancamos o nivel maximo da certificagdo BREEAM — Outstanding
(Excepcional), colocando-o entre os dez edificios comerciais melhores classifi-
cados a nivel internacional em termos de sustentabilidade.

Em eficiéncia energética, a aplicacao pelicula solar em 5 mil m2, permitiu uma
reducao de 12,3% consumo de energia por ano, e 0s 962 painéis fotovoltaicos ins-
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talados em um area de

Jorge Pinto
Fernandes, Portugal 6,700 m2 produzem uma
média anual de 680Mwh,

0 gue equivale ao abas-

Business Director

da VIA Outlets
tecimento de 200 casas.

Com essas e outras medi-
das, conseguiram reduzir em 30% ao ano a com-
pra de energia. A eficiéncia hidrica é outro ponto
visto com muito aten¢ao e conta com equipa-
mentos para reducao do consumo de dagua como
torneiras de baixo fluxo; rega inteligente com con-
trole meteoroldgico, eletrovalvulas em todas os
W(C's para controle de fugas e evitar o desperdicio
de agua, entre outros equipamentos e solucdes.

Ha também um forte trabalho desenvolvimento
em relagao aos residuos. “Apostamos na reducao
e valorizacdo deles, pois acreditamos que fazer
novo a partir do que ja existe é o principio de uma
mudanca positiva e de um futuro mais susten-
tavel. Fazemos uma gestao de residuos a 100%,
sendo que 77% sao reciclaveis e 33% servem para
a producao de energia (queima). A nossa parce-
ria de 10 anos com a Veolia permitiu-nos recolher
mais de 10 mil toneladas de residuos para re-
ciclagem e valorizacao energética. Apenas

nos ultimos dois anos, foi possivel passar

de uma taxa de reciclagem de 60% para

mais de 75% e foi criada uma nova sala de

triagem para recuperagao de mais residu-

os”, explica Fernandes.

Ha ainda cuidados com a biodiversidade da re-
giao e uma estufa para reproduzir e tratar as plan-
tas. “Em Portugal todas as espécies de morcegos
possuem estatuto de conservacdo. Em um estu-
do, foi verificado que nos encontramos a 1,3km de
uma area protegida. Fomos responsaveis pela ins-
talagdao de quatro caixas de abrigo que permitira
reunir as condicdes ideais de habitat bem como
monitora-las.”

Pensando na acessibilidade, ha pontos de recarga
para patinetes elétricos, além, claro, da estagao de
metrd, que reduz muito o trafego. “Com o obje-
tivo de nos tornarmos uma referéncia em acessi-
bilidade e atendimento das pessoas com defici-
éncia motora, estabelecemos uma parceria com
a Associacao Salvador que, mais do que avaliar o
grau de cumprimento da legislagdo portuguesa,
permitiu implementar mudangas que tornam o
centro um espaco que responde ao universo da
diversidade funcional." Ha ainda um servico de as-
sisténcia personalizada aos visitantes com defici-
éncia visual e com mobilidade reduzida, para que
tenham uma experiéncia de compra tranquila e
confortavel. O local é agradavel e vale a pena
ser visitado por tudo o que oferece, claro,
inclusive, com o grande atrativo dos des-

contos.
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LIBERDADE DE CONTRATARE A
FORMACAO DO TENANT MIX

por José-Ricardo Pereira Lira e Sérgio Vieira

Em recente decisdao do Superior Tribunal de Justica (STJ), um importante preceden-
te foi estabelecido para o setor de shopping centers no Brasil. O julgamento, ocorri-
do em 21 de maio de 2024, reafirmou o papel essencial dos empreendedores desses
centros comerciais na criagao e definicao do “tenant mix” — ou seja, a combinagao de
lojas que compdem o shopping (REsp 2.101.659/RJ). Em termos simples, o STJ decidiu
gue é o empreendedor quem define quais lojas entram e como elas se organizam no
empreendimento, sem que o lojista possa interferir no processo decisorio.

Isso pode parecer algo dbvio para quem atua no setor, uma vez que o empreende-
dor é o responsavel pelos estudos de mercado que determinam o publico-alvo do
shopping e a forma de atender as suas demandas. Contudo, esse entendimento foi
guestionado em uma disputa judicial, e o caso chegou ao STJ.

O problema surgiu quando um shopping no Rio
de Janeiro alugou espaco comercial para um res-
taurante japonés com a condicao de que, por cin-
co anos, o locatario teria preferéncia se outro lo-
jista do ramo quisesse abrir no shopping. Passado
esse prazo, o shopping firmou contrato com um
novo restaurante da culinaria japonesa. O primeiro
restaurante, inconformado, levou o caso a justica,
alegando concorréncia predatéria e quebra da bo-
a-fé negocial, ja que ndo houve estudo prévio de
mercado para comprovar que os dois poderiam
coexistir.

José-Ricardo Pereira Lira - Presidente
da Comissdo de Direito Urbanistico do
Instituto dos Advogados Brasileiros — IAB
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A guestdo levantada é interessante: ter dois restaurantes do mesmo tipo “lado
a lado” seria uma pratica de concorréncia predatoéria? O STJ foi categdrico ao di-
zer que nao. Na verdade, ter lojas semelhantes proximas é uma pratica comum
e aceita em shopping centers. Basta observar os grandes shoppings do Brasil,
onde é comum ver varias lojas de vestuario, telefonia ou até restaurantes especia-
lizados no mesmo corredor, competindo diretamente, como é o caso das famo-
sas pragas de alimentacao com diversas opg¢des de fast-food.

Além disso, o tribunal reafirmou que a formacgao do “tenant mix” € uma prerroga-
tiva do empreendedor, que define quais lojas fazem parte do shopping e onde se
localizam. Essa liberdade € da natureza empresarial do contrato de locagdao em
shopping centers, que envolve negociagdes
entre empresas e profissionais que conhe-
cem bem o setor e sabem lidar com os riscos
do mercado.

O STJ destacou que, em contratos empresa-
riais, deve prevalecer a autonomia da vontade
e o principio de que os acordos feitos entre
as partes devem ser respeitados. Ou seja, o
controle judicial sobre esses contratos € mais
restrito, porque pressupde-se que 0s envolvi-
dos sao profissionais capazes de negociar em
condicdes de igualdade.

Enfim, o precedente veio como um brinde,
merecendo leitura atenta por todos os inte-
ressados no setor de shopping centers. Afinal,

restou chancelado pela Corte Superior que a
composi¢dao do mix de lojas € um aspecto es-

Sérgio Vieira - Conferencista

tratégico e exclusivo dos empreendedores, que .
9 P 9 e professor convidado da

tém toda a liberdade para estruturar as opera- Universidade Abrasce
¢des do shopping de acordo com as necessida-
des e o perfil de seus clientes. E isso, sem duvi-

da, € uma boa noticia para o setor!

A opinido dos autores nao reflete, necessariamente, a opinidao da Abrasce. SHOPPING CENTERS_57
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A ARQUITETURA SUSTENTAVEL
AGREGA VALOR AS MARCAS

INVESTIR NESTE CONCEITO NO PONTO DE VENDA
E MAIS UMA FORMA DA EMPRESA DEMONSTRAR O
COMPROMETIMENTO COM O MEIO AMBIENTE

por: Solange Bassaneze | fotos: Divulgagao

pilar da sustentabilidade esta em diversos setores da economia, o que é fun-

damental para o futuro do Planeta. No varejo e no setor de shoppings centers,
ha uma série de iniciativas implementadas, atendendo aos Objetivos de Desenvolvi-
mento Sustentavel da Organizagdao das Nagdes Unidas. Entre as tantas vertentes, a
arquitetura € uma delas, que ja tem esse olhar ha muitos anos com grandes exemplos
inspiracionais no Brasil e no mundo. Seguir a premissa da sustentabilidade é um ca-
minho sem volta, mas é preciso ampliar ainda mais esse olhar, sempre demonstrando
aos consumidores e stakeholders o que esta fazendo de forma clara e transparente.

Gigantes como Nike e |kea apontam todas as iniciativas realizadas e ainda as metas a
serem alcangadas. Atualmente, existe um maior acesso a informacao com os relatoé-
rios divulgados pelas companhias. O Grupo Madero, que opera restauran-

tes préprios com as bandeiras Madero Steak House, Madero Container
e Jerbnimo, € um dos que demonstram como o ESG esta atrelado di-
retamente aos negodcios. No caso desta rede, isso se da desde a con-
cepgao dos projetos arquitetdnicos, sendo um dos players do varejo

58_SHOPPING CENTERS



_ESG

com mais certificacdes LEED do pais. Lembrando que este siste-

ma avalia uma série de questdes como implantacao, uso racional
de dgua, eficiéncia energética, selecao dos materiais, qualidade
ambiental interna, estratégias inovadoras e prioridades regio-
nais. No Grupo Madero, existe ainda um sistema de destinacao
de refugos de obras.

O Boticario também tem um compromisso sério com a sustentabilidade e con-
vida o consumidor a fazer parte de algumas iniciativas, como é o caso do Boti
Recicla, atualmente, o maior programa de reciclagem em pontos de coleta no
segmento de beleza, com mais de 4,5 mil pontos de coleta e 15 cooperativas ho-
mologadas. Em 2020, O Boticario deu inicio a transformacgao de residuos plasticos
em lojas sustentaveis, em que o plastico reciclavel é transformado em blocos para
serem utilizados nas paredes, pisos e tetos. Cada loja sustentavel tem, pelo menos,
1 tonelada de plastico reciclado na sua estrutura. Segundo dados do relatério de
ESG 2023, ja sdo mais de 60 lojas sustentaveis em formato contéiner espalhadas

pelo Brasil. A Nike também transforma cal¢gados usados, recolhi- B _
Apesar de ndo estar mais

dos em seus pontos de venda, em pisos para lojas. ativo, esse quiosque da
Make B., d' O Boticario,
assinado pelo Estudio
Jacarandd, em 2018,
tinhaumainteligénciade
adequado de materiais, menor geracao de residuos e de emis- uso racional construtivo
dos materiais, o que
gerou menos residuos.
Foi premiado pelo Retalil
equipamentos automatizados e espacos verdes. E esse movi- Design Institute

A Renner é mais um case, que fez investimentos em lojas mais
sustentaveis, que seguem conceitos como reutilizagcao, descarte

sdes de gases de efeito estufa (GEE), economia de agua, uso de
fontes renovaveis e menor consumo de energia, instalagdo de

make B.
oBoticdno

4%
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mento comegou em 2021 com a abertura das duas primeiras lojas circulares nos
shoppings Rio Sul e ParkJacarepagua.

Ou seja, existe uma atencao de alguns players, mas € algo que requer planegja-
mento e, muitas vezes, mais investimentos. Segundo Renato Diniz, sécio-fundador
e diretor criativo do Estudio Jacaranda, diante de todo cenario, de modo geral,
essa ainda ndo € uma realidade no Brasil, mas, os eventos climaticos tém trazido
essa consciéncia mesmo que tardiamente. “No varejo, envolve a questao de inves-
timento, mas ha um maior entendimento agora. Ainda ndo temos a demanda que
gostariamos, falta ainda uma consciéncia geral do mercado em priorizar a susten-
tabilidade nos projetos”, diz.

Na pratica

Hoje, ha produtos sustentaveis em toda a cadeia, mas, geralmente, com maior va-
lor agregado. No entanto, Diniz reforca o quanto é importante que os materiais es-
pecificados sejam de empresas com responsabilidade social e ambiental. “Sempre
visitamos as fabricas para entender e conhecer mais sobre as empresas e somos
rigorosos na selegao dos materiais que especificamos.”

O escritério Fernanda Marques Arquitetura trabalha com ar-
quitetura sustentavel no varejo por meio da implementacao de
solucdes arquitetdnicas e materiais que promovem a eficiéncia
energética e o uso de recursos adequados. “Além de projetar-
MOos espagos que integram esses conceitos, também desenvol-
vemos produtos em parceria com marcas que tratam a susten-
tabilidade como um aspecto prioritario. Isso nos permite criar
projetos que nao s6 otimizam a operagao das lojas, mas tam-
bém atendem as expectativas do consumidor moderno, cada

vez mais atento a praticas ecoldgicas”, conta a arquiteta Fernan-
da Marques.

Renato Diniz, sécio-
fundador e diretor criativo
do Estudio Jacaranda Existem alguns materiais que ela costuma utilizar mais no va-

rejo, como pedras naturais, madeiras de fontes responsaveis e
estruturas metdlicas. “Eles sdo escolhidos pela durabilidade, estética e
impacto ambiental reduzido. As pedras naturais ofere-

cem longevidade e exigem pouca manutenc¢ao, a ma-
deira proporciona uma conexao com a natureza, e
as estruturas metdlicas sao eficientes e facilitam a
constru¢gao com menor impacto ambiental”, diz Fer-
nanda.
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Diniz enaltece que uma das tendéncias € o uso de madeira enge-
nheirada que vem para substituir as estruturas metalicas e deve
ser algo visto com mais frequéncia daqui para frente e o upcy-

cling também tem ganhado forca novamente, mostrando a impor-

tancia de se ressignificar o que ja existe. Com tantas novidades, o

Estudio Jacaranda sempre atualiza toda a equipe sobre materiais, mé-

todos construtivos, design de mobilidrio e tecnologia, inclusive, visitando even-
tos internacionais.

Nos malls

Quando a execugao se da em um shopping center,
os desafios sdo ainda maiores devido as limitagdes
estruturais e restricdes de tempo de reforma. “Mui-
tas vezes, os espacos sao pré-definidos, dificultando a
adaptacao de solugdes sustentaveis, como ventilagao
natural ou aproveitamento da luz solar. Além disso,
0s prazos de execucao de reformas tendem a ser cur-
tos, o que demanda solugdes criativas e inovadoras
gue integram sustentabilidade sem comprometer a
funcionalidade e o cronograma da operacao”, deta-

Iha Fernanda.
Arquiteta Fernanda

o ) . o Marques
Diniz concorda: “Em lojas de rua, € mais facil, a depen-

der do DNA da marca, ressignificar o espacgo e gerar
menos descarte de materiais”. O Estddio Jacarandd faz projetos para grandes
redes de franquias e consegue ainda ter uma otimizag¢ao neste tempo de pro-

it

O Roca Sao Paulo Gallery é um exemplo notavel de integracdo entre arquitetura sustentavel e meio ambiente.
O projeto, assinado por Fernanda Marques, utiliza uma grande caixa de vidro para otimizar a iluminacdo natural,
reduzindo o consumo de energia. O interior &€ marcado por paredes verdes que melhoram a qualidade do ar
e criam uma conexdao harmoniosa entre o interior e o exterior, com o uso de materiais sustentaveis e foco na
biodiversidade da Mata Atlantica
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jeto e de criagcao, com uma metodolo-
gia eficaz. “Escolhemos ainda métodos
construtivos, que reduzem desperdicio
de materiais, além do uso racional de
mobilidarios ecoldgicos e com certifica-
¢ao. Nos envolvemos muito com a nar-
rativa dos fornecedores com relagao a
isso”, afirma o sécio-fundador.

No caso das lavanderias OMO, Diniz afir-
ma que essa caracteristica de reaproveitamento na fase de obras e ambientar
a loja com minimo de custo possivel € muito evidente.

Como muitas lojas buscam levar experiéncia ao cliente, esse também deve
ser um ponto de ateng¢ao dos varejistas, ja que esse olhar para o meio am-
biente € mais uma forma de atrair e fidelizar este cliente. “Em um mercado
altamente competitivo como o de shopping centers, nao sé contribui para a
estética e eficiéncia do espaco, mas também cria um vinculo emocional com
o consumidor. Ao integrar praticas sustentaveis, conseguimos proporcionar
ambientes que ressoam com os valores de bem-estar e responsabi- li-
dade ambiental do consumidor moderno, fortalecendo a
conexdo entre o cliente e a marca”, diz Fernanda. Isso
pode ser visto ainda nos projetos Eco Parada Madero, de-
senvolvido pela arquiteta Kethlen Ribas Durski, e a Fabri-
ca de Dengo, assinado por Matheus Farah + Manoel Maia
Arquitetura. Sao sempre exemplos para se inspirar.
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Ganhador do concurso Retail of Tomorrow, promovido pela Retail Design Institute, em 2023, esse projeto de
um centro de bem-estar do Estudio Jacarandd teve a sustentabilidade como foco, trabalhando com coleta de
residuos, uso racional de dgua, cisterna, piso drenante, ventilacao natural, uso de materiais de reflorestamento,
madeira engenheirada, entre outros

Mais uma forma de se comunicar

Segundo Diniz, as marcas tém cada vez mais a necessidade de expressar
suas iniciativas ESG para o consumidor, seja no site, nas redes sociais, em

eventos, na embalagem e, principalmente, nas operagdes. “Prefiro nomear

0s pontos de venda como pontos de conexao porque mudou demais essa

relacdo dentro das lojas. E um espaco de didlogo da marca com o consumidor,
comunicando o que estd fazendo pelo cliente, para a comunidade e pelo mundo” Com
isso, as areas dedicadas ao storytelling especialmente ao ESG, histéria da companhia
ou origem de produto tém sido uma constante, seja por meio de imagem, conteudo
audiovisual, de texto... “Como consumidor provoca isso, as lojas como ponto de contato
também vém se adaptando a essa mudanca e trazendo essa transparéncia no ambien-
te da operacgdo.”

O que tem sido mais inovador na concepc¢ao destes pontos de venda, segundo a ar-
quiteta Fernanda, é uso de fachadas vivas e coberturas verdes, que contribuem para o
isolamento térmico e reduzem o consumo de energia, além de criar uma conexdo visual
marcante. Além disso, a automacao de sistemas de iluminacao e o uso de LED ajustavel
oferecem flexibilidade e otimizam o consumo energético, promovendo uma experién-
cia sensorial personalizada. Enfim, a arquitetura pode ajudar os players do varejo com
ideias e solucdes alinhadas a sustentabilidade.
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Programa Constelar entrevista
Douglas Russo, superintendente
do North Shopping Fortaleza

por: Comunicagao Abrasce | fotos: Divulgacao

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

Douglas Russo: A participagao foi motivada pela chance de fortalecer o rela-
cionamento com o setor, além de ser uma oportunidade de aprimorar nossos
conhecimentos, atendimento e atuacdo no mercado. E uma rica troca e com-
partilhamento de experiéncias com os especialistas da Abrasce.

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

DR: O Programa tem se mostrado fundamental para fortalecer o relacionamen-
to entre os associados € 0 nosso empreendimento. As acdes e os eventos pro-
movidos agregam grande valor ao North Shopping Fortaleza, proporcionando
experiéncias enriquecedoras que estreitam os lagos e destacam nossa atuagao
no setor de varejo.

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

DR: Toda a minha carreira profissional esteve diretamente interligada ao setor
de shopping center, durante 18 anos, atuei na C&A Modas e tive a oportuni-
dade de conhecer de Norte a Sul o pais e os shoppings
do Brasil. Apés um ano de hiato distante o mundo do
varejo, retornei ao varejo e ao setor de shopping center
através da Ancar Ilvanhoe, primeiramente, como gerente
comercial, e, logo apds, como superintendente. E essa
trajetéria completard seis anos no inicio de 2025. Com-
preendo com muita clareza os porqués da escolha por
profissionais com um forte conhecimento e que conte-
nha o varejo “no sangue”, pois isso traz uma agilidade e
facilidade na comunicag¢do com todos.

RSC: Como esta sendo o ano de 2024?

DR: OO ano de 2024 tem sido muito especial para o Nor-
th Shopping Fortaleza ja sdo mais de 40 novas opera-
¢des somente neste ano. Mas certamente um dos gran-

Douglas Russo,
superintendente do North
Shopping Fortaleza

64_SHOPPING CENTERS



CONSTELAR

des destaques foi a Inauguracgao do Quintal do Nortdo, um espago gastronémico ao ar livre que
ja estd proporcionando aos nossos clientes uma experiéncia incrivel, seja para momentos de
lazer, happy hour com amigos ou encontros agradaveis em familia. O espaco tem sido um gran-
de sucesso, e agora, na reta final do ano, com a chegada do Natal, estamos preparando grandes
novidades para surpreender ainda mais Nossos visitantes.Podemos também destacar a conso-
lidagdo da nossa Alameda Gourmet com a inauguracao do Outback, em 14 de outubro g, a
expansao da Noélia Doces e Salgados.

RSC: O que tem feito para estar alinhada aos constantes desafios e mudangas de um

setor dindmico, com consumidores que nao abrem mao de um atendimento presen-

cial de exceléncia?

DR: Para nos mantermos alinhados aos desafios e mudancas constantes de um setor dinamico,
como o de shopping centers, investimos continuamente em treinamentos e workshops. Isso nos
permite acompanhar as principais tendéncias e as melhores praticas do mercado, garantindo um
atendimento de exceléncia. Hoje, ja ndo é possivel separar o universo fisico do digital e, com isso em
mente, a Ancar lvanhoe, companhia que administra o North Shopping Fortaleza, estd em busca de
oferecer aos consumidores jornadas cada vez mais fluidas entre o on e o off. Para isso, o objetivo é
conhecer cada vez melhor o perfil do cliente para que seja possivel oferecer jornadas, atender de-
mandas e até mesmo antecipar os desejos do consumidor de maneira mais precisa. O Quintal € um
importante exemplo do que pode ser criado ao observar as necessidades do cliente: um ambiente
lindo, com boa gastronomia, entretenimento de qualidade e com bom atendimento ao consumidor.

RSC: Quais foram os principais avangos que a companhia realizou de forma acelerada em decor-
réncia da pandemia e que beneficiaram os negdcios.

DR: A Ancar lvanhoe tem como caracteristica a inovagao. Foi uma das primeiras empresas do setor
de shopping center hd mais de 50 anos e, com isso, este viés inovador segue no perfil dos colabo-
radores. Nos ultimos anos, a companhia lancou diversos produtos importantes como a assistente
virtual Ana, um novo aplicativo para os shoppings do grupo e o Hub do Lojista, exclusivo para os
parceiros da rede, além de outras ferramentas que garantem autonomia aos colaboradores na hora
da tomada de decisdo e no conhecimento mais profundo do perfil de consumo.

O Hub do Lojista permite que as marcas tenham acesso a informacdes detalhadas sobre o perfil dos
consumidores, frequéncia de visitas, tempo de permanéncia, motivacdes e interesses, o que facilita
a criacdo de estratégias personalizadas para aumentar a conversao de vendas. A ferramenta tam-
bém oferece comunicagao em tempo real entre lojistas e shopping, proporcionando clareza, segu-
ranca e facilidade em um unico lugar. Além disso, os lojistas podem criar conteddos segmentados
diretamente pela plataforma, disponivel tanto para iOS quanto Android.

Com o objetivo de oferecer uma experiéncia integrada e tecnoldgica, o grupo investiu na transfor-
magao digital da jornada de compra, criando o Hub para apoiar essa transicao. Outra novidade &
a assistente virtual Ana, que utiliza inteligéncia artificial e machine learning para interagir com os
clientes de forma agil e personalizada. Ana é capaz de responder perguntas sobre lojas, promogdes,
realizar reservas em restaurantes, comprar ingressos de cinema e muito mais, disponivel via What-
sApp ou nos sites dos shoppings.
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RSC: Dentre todas as evolugdes que o setor ja passou ao longo do tempo, o que mais destacaria?
DR: Dentre todas as evolugdes que o setor de shoppings ja passou, 0 que mais se destaca e
a adaptacao as novas geracoes, especialmente a geracao Z. Os shoppings precisam oferecer
muito mais do que um simples centro de compras, criando ambientes que proporcionem
experiéncias completas e envolventes para os consumidores. Outro ponto importante é a
crescente expansao das areas de gastronomia e entretenimento, que tém se tornado elemen-
tos-chave para atrair e engajar o publico. Essas transformacdes refletem a necessidade de
integrar lazer, cultura e conveniéncia em um Unico espaco, acompanhando as expectativas e
o estilo de vida dos novos consumidores.

RSC: Quais foram os ultimos investimentos feitos no empreendimento?

DR: Tivemos a chegada do Quintal do Nortao aqui no North Shopping Fortaleza, com um
investimento de R$ 8,7 milhées e com area de 2.000 mZ2. A nova operacdo conta com sete
operagdes, incluindo Turatti, Pdo da Vida, Frutbiss, Maria Pitanga, Seu Feijao, Big Daddy e Nalu
Pizzas. O novo espaco gastrondmico segue a tendéncia crescente em shopping centers e faz
parte da estratégia da Ancar lvanhoe de proporcionar aos seus clientes experiéncias diferen-
ciadas.

Além de estar comprometido em proporcionar experiéncias de compras excepcionais, o Nor-
th Shopping Fortaleza também faz a diferenca na comunidade e no meio ambiente com uma
série de iniciativas focadas na responsabilidade socioambiental, como: segregag¢ao de residu-
os, lixeiras com separacao seletiva, compostagem, horta organica, reciclagem de bitucas, po-
¢os artesianos, uso de lampadas LED, mictérios a seco, logistica reversa de eletrénicos, areja-
dores de torneiras, inversores de energia e carregadores de carros elétricos e descarte correto
de ldmpadas e PGRS/PGRSS.

Da parte operacional, nossos sistemas de climatizagdao e seguranga foram atualizados, além
de termos criado novos espacos de divulgagdao de midia no mall com painéis de LED. Essas
novas instalagdes Nnos conectam com Nossos visitantes, deixando o ambiente mais agradavel
e acolhedor.

RSC: Quantos empregos diretos e indiretos sdo gerados pela companhia?

DR: O North Shopping Fortaleza é responsavel por gerar cerca de dois mil empregos diretos e
indiretos. O numero inclui colaboradores internos e terceirizados, além das equipes das mais
de 250 lojas que operam em nosso shopping.

RSC: O que diria ao profissional que estd chegando no universo do shopping center?

DR: Para quem esta comegando nesse universo, eu diria que trabalhar em um shopping
uma experiéncia vibrante e encantadora. Esses espacos tém a capacidade de criar conexdes
com os visitantes, seja através de compras marcantes, encontros com amigos ou celebragdes
familiares. E importante ter paixao pelo que faz, compromisso, além de ter capacidade de tra-
balhar em equipe, construir relacionamentos sélidos e estar aberto a novas ideias. Ha muitas
oportunidades de crescimento profissional, entao, se gosta da area, vale a pena se especializar
e atuar no setor.
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MAIS 30 ANOS DE PATO FU, ALEM DA CARREIRA SOLO, A
CANTORA SEGUE CONSTRUINDO UMA TRAJETORIA IMPECAVEL

por Solange Bassaneze | fotos: Divulgacao | Foto Fabiana Figueiredo - Nadja Kouchi

‘Tem po tempo, mano velho. Fal-

? ta um tanto ainda, eu sei.’
Sé de ler o refrdo deste hit do Pato Fu, a gente
ja se sente convidado a cantar o restante e até
mesmo entrar no streaming para ouvir outros al-
buns. Agora, vamos aproveitar e dar uma pausa
no ‘tempo’ para conferir essa entrevista com a
talentosissima Fernanda Takai, uma das maiores
cantoras do pais.

Apenas para relembrar, a histéria da banda, que
conquistou varios prémios, inclusive, o Grammy
Latino (2011), ja soma mais de trés décadas, sen-
do que as primeiras apresentacdes comecaram
em 1992, em Belo Horizonte (MG). Para celebrar
esse momento, 0 grupo segue com a turné de
‘Pato Fu 30 anos’, que esta rodando varias cida-
des, e lancou um disco alusivo com o titulo 30,
que traz nove musicas inéditas. “Estamos cele-
brando esses anos todos juntos, as musicas mais
importantes, as mais legais de serem tocadas ao
vivo e também novas cancdes. Nao queremos fi-
car estagnados s¢ olhando pra tras. Acredito que
conseguimos montar um espetaculo bem gosto-




PERSONALIDADE

Apresentacao no Sesc Vila Mariana Foto Nadja Kouchi

so de ser visto, pois o lado visual, nossa videografia, sempre nos ajudou muito
a ser referéncia de linguagens estéticas pouco previsiveis.”

Sao 13 discos e cinco DVDs lancados. E esse show € um mergulho nesta trajeto-
ria. Ao olhar para tras e ver tudo o que construiu vivendo de musica, ela define: “Ter
uma carreira longa e relevante era nosso objetivo, embora a gente nao soubesse
muito bem como fazer isso. Percebemos que a musica pode ser apresentada em
varios formatos, sem perder nossa esséncia e consolidar uma marca vocal, ser reco-
nhecida num meio em que ha muitas pessoas cantando de um mesmo jeito. Uma
das caracteristicas fundamentais é cuidar bastante do repertério.” E isso, fazem de
um jeito Unico e autoral.

Mesmo sem deixar a banda, Fernanda sempre conseguiu equilibrar a carreira solo,
gue iniciou ha 17 anos. Enfim, uma grande artista, que se entrega ao publico de
diversas formas e tem fas de diferentes geracdes. Ela ndao pensava em seguir uma
carreira solo, mas o album dedicado a Nara Ledo, com direcao artistica do Nelson
Motta, ganhou praticamente todos prémios no Brasil, foi Disco de Ouro e a levou
a uma turné de quase trés anos. Ou seja, nao tinha como deixar de trilhar esse
caminho também. “Aoc mesmo tempo, o Pato Fu estava comecando o Musica de
Brinquedo, entao, foi uma época muito agitada pra mim. Nunca parei as atividades
da banda enquanto realizava meu projeto solo. Isso foi vital para que as pessoas ti-
vessem certeza de que eu ndo sou uma vocalista que quer sair do grupo. O que eu
experimento € uma amplitude musical que nao tinha antes”, conta.

Atualmente, o Pato Fu conta com os integrantes Ricardo Koctus (baixo), que esta

desde o inicio da formacao, Xande Tamietti (bateria), Richard Neves (teclados) e,
obviamente, ele, John Ulhoa (guitarra), marido de Fernanda Takai. Os dois dividem
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o palco e a vida, como se pode dizer, desde sempre. E, claro, com a musica no protagonis-
mo também. Entre tantos momentos compartilhados juntos, Fernanda relembra um dos
mais significativos, o nascimento da filha, Nina, hoje com 21 anos. “Tanto eu quanto John
viemos de familias que nao tém tradicao musical. Somos os primeiros a viver de musica
ha tanto tempo e também manter um casamento ha 29 anos. Sao dois movimentos ra-
ros, ainda mais quando simultaneos. Uma fase marcante foi quando tivemos nossa filha.
Ficamos quase um ano sem nos apresentar ao vivo, enquanto eu amamentava e produ-
Ziamos um novo album, sem pressa, em nosso estudio. Foi uma escolha muito acertada
que construiu lagcos definitivos entre a gente e a banda.” E para o publico, é lindo ver a
cumplicidade dos dois no palco.

Nina ainda foi a inspiracao para Fernanda Takai escrever ‘O Cabelo da Menina’, que ga-
Nnhou um prémio Jabuti com o livro digital. Cantora e compositora, ela também é escrito-
ra. “Lancei, recentemente, ‘Quando Curupira Encontra Kappa’, pela editora WMF Martins
Fontes, ainda vou viajar pelas feiras literarias do pais divulgando este projeto em parceria
com o Daniel Kondo. J& sao seis livros! A literatura foi fundamental para que fosse uma
pessoa capaz de produzir textos em estilos diferentes. Ser leitora, me fez escrever melhor:
letras de musicas, contos e crénicas”, detalha.

Dentro do Pato Fu e de sua carreira solo, ha sempre mui-
ta liberdade para se criar. “Eu diria que temos alibi para
propor um pouco de tudo, desde que tenha qualidade

e certamente fizemos isso varias vezes. Ano que vem
devo langar um album solo novo, no segundo semes-

tre, tenho cantado com varios outros artistas e sairam
alguns singles (Vanguart, L6 Borges, Raphael Ota, Eri-

ka Machado, Sérgio Pererég, Sitio Rosa, Mutinho, Coral,
Carlinhos Brown). E este ano ainda sairdao mais dois”,
explica.

Foto Nindi Sanches
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O grupo sempre conseguiu entregar um traba-
Iho singular em todos os quesitos e se manteve
assim mesmo com as mudancas trazidas pela
digitalizacao e pela forma de se consumir musi-
ca. E segundo Fernanda, o grande desafio esta
em ter esse acesso democratico, sem os autores
e musicos perderem a receita de seu trabalho.
“Estamos correndo atras das mudancas tecno-
I6gicas para regulamentar a acao de tudo que
vai surgindo no mercado. Acho que a ferramen-
ta da musica digital € muito boa, sé nao pode-
Mos Nos esquecer de que viver de musica nao é
uma coisa simples. Alguns artistas fazem shows,
comerciais, tém fontes de renda diversas, mas
gquem é so autor e autora, vive exclusivamente
de sua propriedade intelectual”, pontua.

Entre tantos shows no decorrer de 2024, um
deve ser relembrado: apresentacao no Rock in
Rio, desta vez, com a banda Penélope. “Essa foi
minha terceira vez no Rock in Rio (2001, 2008
em Lisboa e 2024). E uma honra ser escalada de

novo para tocar no palco Sunset - que € o lugar

de varios encontros. Tocar com a Penélope foi
desafiador porque montamos um show novo do zero. Sdo varias musicas em que
temos as duas bandas inteiras no palco.” E ela ainda reforca o quanto essa apresen-
tacdo teve um significado ainda mais amplo: “ E importante que seja cada vez mais
notado o protagonismo feminino também no pop rock.”

Durante a carreira, foram feitas parcerias com outros gran-
des artistas e essa experiéncia € sempre muito valoriza-
da por Fernanda e relembra com carinho desses mo-
mentos. “E sempre inacreditdvel quando se esta no
palco com alguém como Rita Lee, Gil, Duran Duran,
Menescal, Marcos Valle, Titds, Jodo Donato, Erasmo
Carlos, Joyce, Blitz, integrantes do Clube da Esquina,
Andy Summers... a gente se sente muito realizado. A
presenca desses idolos generosos junto a nos traz a
validacao de que estamos fazendo coisas boas.” Mas

ela ainda tem um nome com quem deseja subir ao
palco. “Eu tenho o sonho - nada secreto - de cantar
com o Paul McCartney”, diz rindo.
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Outra caracteristica de Fernanda Takai € que ela transmite jovialidade e parece que nao en-
velhece, mas ela diz: “Envelheco sim, mas acho que o tempo tem sido legal comigo, como di-
ria uma cancdo...” Sem qualquer restricdo alimentar, bebo bastante agua. Fica aqui essa dica.
Mas o que a faz parecer sempre jovem € estar perto do publico e dos seus. “Gosto muito de
me apresentar ao Vivo, isso faz com que o encontro com as pessoas seja feliz e harmonioso.
Tenho uma familia muito amorosa, amigos incriveis e uma equipe de trabalho que me deixa
segura pra seguir em frente.”

Ela e sua banda ja percorreram alguns dos shoppings do pais, um local em que ela costuma-
va frequentar também. “Ja fiz varios shows em shoppings pelo Brasil inteiro. A plateia é sem-
pre surpreendente pois ali estao pessoas que nos conhecem bem e outras que estao passan-
do e dando a chance a nossa musica, podendo até querer conhecer mais sobre nés. Quando
eu era bem jovem, as vezes, os passeios em familia incluiam muito os shoppings: cinema,
almoco e compras em lojas e supermercados. E para vocé, que chegou até aqui e trabalha
no setor de varejo e shopping center, ela escolhe a versao de ‘Simplicidade do Pato Fu’' com a
Orquestra Ouro Preto para encerrar esse texto. “Nossa cancao mais singela que ganhou um
arranjo lindo do Paulo Malheiros. Acho que todo mundo gostaria de viver num mundo mais
tranquilo, equilibrado e menos complexo.”
Entao, pode colocar o som na caixa, no celu-
lar, no computador, na Alexa, porque € bom
demais ouvir a voz desta incrivel artista bra-
sileira. Ao vivo, no carro, no trabalho... ouvir
Fernanda Takai cantar nos transporta para
os melhores lugares.

O que Fernanda Takai diz sobre:

Lugar: Belo Horizonte

Compositor: Gilberto Gil

Mdsica: sempre

Saudade: pai

Pato Fu: liberdade
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