


Imagem meramente flustratva. Informartes syseitas

SUA LOJA AQUI

No Patio Ciané
sua marca ficaainda
maior quando esta

ao lado das grandes.
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O Patio Ciané Shopping € o investimento
que vocé esperava para fazer
sua marca alcancar ainda mais sucesso.

Provadisso sdo as grandes lojas e
franquias que ja garantiram seu espaco
no melhor ponto da cidade.

Comuma vizinhanca assim, os melhores
negocios vao sempre bater a sua porta.
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2013

Visite nosso stand:
Rua Francisco Scarpa, 100
Sorocaba/SP

15 3233.6021
patiocianeshopping.com.br

/5% da ABL

JA COMERCIALIZADA

SUA MARCA AQUI

riachuelo

OPERACOES JA CONFIRMADAS:

AD
ALLUB JOIAS
AMERICAN SHOES

BIG X PICANHA

BOB'S

BRASIL CACAU
BURGERKING

C&A

CACAUSHOW

CAFE DONUTS

CAFE MOINHO

CASA DA LINGERIE
CASA DAS ALIANCAS
CERVEJARIA BURGMAN BEER
CINE ARAUJO

CODIGO GIRLS

cvC

ENZO TOSCANI

EXATA OTICA

FARMA PONTE

FOKA SOROCABA
GALLERY ROCK
GANZAROLLIMODAS
GRILETTO

JOALHERIA GONCALVES
LE BISCUIT

LILI BIJOUX

LOLLO'S

LOUCOS POR FUTEBOL
LYROL BABY
MAHOGANY

MARISA
MCDONALD'S

MDAN

MIRIA MODAS

MIX POTATO
NAGATA COSTELARIA
NEW FARMA

0 BOTICARIO

ol

ORTOBOM

OTICAS CAROL
OTICAS DINIZ
PARMEGGIO
PATRONIPIZZA
PINKBIJU

PLAYTOY

PLIE

PONTO CHIC
PRATAFINA
RELOJOARIA SEIKO
RENNER
RIACHUELO
RISOTTO MIX

ROSA JOIAS

SAN S KAFFE

SAO PAULOBOLSAS
SIX S FASHION
SMARTFIT

SPACE CHICKEN
SPEDINI

SPOLETO

SUBWAY

TENNIS BARBY SHOES BIZ
ULALA

UVA & VERDE

VENEZA BOLSAS
& ACESSORIOS

VERGILIO RESTAURANTE
VITORIA FOLHEADOS
ZELO



SHOPPING

Inserido no distrito de
Umraniye, em Istambul, estd
o Buyaka. O projeto da

Uras + Dilekci Arquitetos
contempla um Shopping
Center que integra trés

torres — duas comerciais

e uma residencial — num
exemplo de modernidade para

empreendimentos de uso misto.

VITRINE

Mergulhamos nos conceitos
de arquitetura, decoracao

e iluminacgao das lojas M.A.C
Cosmetics, uma das marcas

de maquiagem mais cultuadas
por profissionais € consumidoras,
€ mostramos como a gigante
norte-americana utiliza

esses conceitos para evidenciar
os produtos.

DESIGN

A producdo moveleira no
Brasil ganha destaque e
impulso por meio de um
movel que nos acompanha no
trabalho e em casa: a cadeira.
Veja como o design contribui
ndo apenas com belas formas
como, também, com a
ergonomia e conforto desse
objeto tao trivial.

ENTREVISTA

O visiondrio Teddy Paez —
que revolucionou o mercado
brasileiro na década de

70 com a Soft Machine —
falou a Revista Al Shop
sobre o futuro do varejo

e decretou a valorizacao
humana como fator de
mudanga e o cliente como
estrela desse periodo.

CULTURARTE

Confira as dicas de arte,
cultura e entretenimento

para o més de maio. Em
destaque, o lancamento

do filme Faroeste Caboclo,
com roteiro de Paulo Lins,

e a exposicao “Lady Warhol”,
com retratos do artista

mais ‘pop’ do mundo,

Andy Warhol.

MKT

Sucesso entre as
consumidoras, o e-commerce
de moda “OQVESTIR”
aposta na producio e na
curadoria de contetido como
estratégia de marketing.

O resultado? 20 milhoes

de pageviews no trimestre

e cerca de 70% de

conversio em vendas.
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Estamos completando o primeiro ano desde a implantacdo do novo projeto grifico e de
conteddo da revista Al Shop. Sei que pode parecer pretensioso ou egocéntrico, mas o
sucesso foi retumbante. Recebemos elogios desde ex-Presidente da Republica até gerentes
de lojas — uma unanimidade alentadora! O mercado varejista continua carregando o Brasil
nas costas — junto com os agronegdcios. Estd na hora dos governantes olharem com mais
carinho para o setor de varejo e ajudarem a consolidar o mercado interno com politicas
inteligentes e desburocratizantes e, principalmente, de olharem para os impostos em
cascata que atingem aos consumidores e varejistas em cheio. Nesta edi¢do, temos uma
conversa franca com Teddy Paez, que revolucionou o varejo nacional na década de 1970
com a Soft Machine e agora, a frente da criagdo da Victor Hugo, propde um novo
olhar para o varejo; a beleza e as formas do Shopping Buyaka, em Istambul;
a graga trivial (ou nem tanto) das cadeiras; uma imersdo na comunicagao
visual da M.A.C, uma das marcas de maquiagens mais adoradas
do mundo; tecnologias para limpeza — doméstica e comercial;
informacdes e novidades sobres os vinhos brasileiros e a
andlise das estratégias do site OQVESTIR, que se propde
a vender moda com conteddo. E estamos a caminho

da edicado BRASILSHOP 2013, em junho! Bom,
AL aaaaaa boa leitura e parabéns para nds todos! E ALSHOP
vamos que vamos! O varejo de hoje e o Associaggo Brasileira de Lojistos de Shopping
do futuro estid na Revista Al Shop!
Abraco. Miguel Benedykt - Publisher Av. Paulista, 949, Cj 52

01311-917 - Bela Vista
Sdo Paulo - Sp - Brasil

ALSHOP: Presidente: Nabil +55 11 3284-8493
Sahyoun; Gerente Financeiro: Ubi- www.alshop.com.br
raci Simbaldi - ubiraci.simbaldi@al-

‘llop shop.com.br; Diretor de Relacdes Institu-
cionais: Luis Augusto Ildefonso — luis.augusto @ NESS
alshop.com.br; Diretor Juridico: Marcello Furman
- marcello.furman@alshop.com.br; Comercial : Camila
Caparroz — camila@alshop.com.br; NESSGROUP: Diretor
Executivo: Alexandre Cardoso — alexandre@nessgroup.com.
br; Editor/Publisher: Miguel Benedykt — miguel @nessgroup.com.
br; Diretora de Redacdo — Daniela Santos — jobsdani.santos @ gmail.

com; Departamento de Arte: Fernanda Amato — fernanda.amato@ness-
group.com.br, Washington Barbosa — washington.barbosa@nessgroup.com.br,

Brando Reis — brando.reis@nessgroup.com.br, Analista de MKT: Liliane Santos
— liliane.santos @nessgroup.com.br; Colaboradores: Jonas Tucci; Projeto Grafico: Mi-
guel Benedykt — miguel @nessgroup.com.br; Impressdo — Pancrom; Distribui¢dao — Tre-
elog S/A Logistica e Distribui¢do; Assinaturas — comercial@alshop.com.br; Jornalis-

EVENTOS

ta Responsdvel — Daniela Santos; A Editora ndo se responsabiliza pelos conceitos

emitidos nos artigos ou matérias assinadas. A reproducdo do conteido editorial des- .

ta revista s6 serd permitida com autorizacdo da Editora. Todos os direitos reserva- 5“’\’ %aer..'-:a
dos e protegidos pelas leis do copyright, sendo vedada a reproducdo total ou parcial £ hubergw

dos textos publicados nesta revista, salvo expresso consentimento dos seus editores. ~, green
. .~ . . . , e, . . Y, N
Tiragem desta edi¢do: 35 mil exemplares. Distribuida em todo o territério nacional.  mew®
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SHOPPING
DO FUTURO

BUYAKA

TEXTO_DANIELA SANTOS

URAS X DILEKCI
WWW.URASDILEKCL.COM
BUYAKA
WWW.BUYAKA.COM.TR
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DESTE LADO DO BOSFORO

INTEGRACAO ENTRE DIFERENTES ESPACOS, TIPOS DE USO DOS
EDIFICIOS E MATERIAS-PRIMAS EMPREGADAS NA CONSTRUCAO
ALCAM O BUYAKA, EM ISTAMBUL, A UM PATAMAR DE
MODERNIDADE ATEMPORAL QUE TRANSPASSA A ARQUITETURA

Uma nau inserida em meio a bucélica paisagem do Umraniye,
distrito localizado no lado asiético de Istambul. Assim € o

Buyaka, um empreendimento que mescla um Shopping Center,

trés edificios de escritorios e um residencial. Inaugurado

em marco 2012, o projeto da Uras + Dilekci Arquitetos,
contabiliza 44 mil m: construidos numa érea de 248 mil m:

e se destaca pela integragdo com o ambiente. Mescla estruturas
de aco e concreto, com painéis sobrepostos de aluminio na
parte exterior, e folhas de cobre no interior, além de ter a
fachada das torres revestidas de vidro.

10

A escolha das matérias-primas foi uma das maneiras encontradas
para diferenciar a funcao de cada parte do empreendimento

de uso misto. Existem dois tipos principais de materiais para
fachadas: diferentes tipos de painéis compostos foram usados
para o centro comercial e as paredes de cortina de vidro foram as
escolhidas para os edificios de escritérios e residenciais.

O shopping abriga 140 lojas — de marcas nacionais e estrangeiras,
com destaque para as confec¢des. Elas estdo distribuidas em
quatro andares e convivem com um ambiente especial para
criangas, além da drea de lazer, alimentacdo e entretenimento.
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Os cinco anos de construcao geraram muitas expectativas

na populacgdo local, que foi surpreendida pela abordagem
honesta do edificio. “O interesse do publico € muito grande
pelo nosso projeto. Nesse ano de atividade desde a abertura ja
tivemos mais de sete milhdes de visitantes”, afirma a arquiteta
Ayber Giilfer. O espago tornou-se, rapidamente, ponto de
encontro para a populacdo, que vé no empreendimento um
reduto para expressar o estilo de vida, que pode concentrar-
se, totalmente, na drea do empreendimento.

NOVAS FORMAS,
NOVOS CONCEITOS }

“Nossa abordagem principal foi a tentativa de quebrar as formas
impostas € comumente vistas nas grandes cidades atualmente,

e tornar a linguagem mais amigdvel e convidativa. O projeto
consiste de varios prismas horizontais e verticais em didlogo

um com 0s outros € com o seu meio ambiente”, explicam os
responsdveis pelo projeto, Durmus Dilekci e Emir Uras.

Os dois formaram a Uras x Dilecki em 2003, depois de

terem vivenciado experiéncias individuais a frente de outros
escritérios de arquitetura. Nesses dez anos, se especializaram

na criagdo e supervisdo de projetos residenciais e comerciais,
sempre buscando novas alternativas para os projetos de

uso misto e outros focados exclusivamente no varejo. A
abordagem de novas ideias e o uso de matérias-primas
diferenciadas s@o marcas do escritorio.

No projeto do Buyaka, buscaram refletir um senso de integridade
com a assinatura das escolas formais de arquitetura, enfatizando
que o bom design ndo precisa de sobreposi¢des tematicas.
“Estamos vivendo uma era onde a autenticidade perdeu a sua
importancia e foi rejeitada pelas realidades superficiais que se
tornaram norma’’, bradam os autores.

Eles pontuam que ao criar esse empreendimento,
consideraram a mensagem que gostariam transmitir ao
publico e se questionaram sobre quem seria esse usuario.

“O Buyaka leva referéncias proprias e cria um didlogo formal
Unico consigo mesmo”, filosofam.

A integra¢do com o ambiente, apontada como um dos diferenciais
da obra, se d4 por meio da iluminagao natural — proporcionada
pelas paredes de vidro. O mesmo artificio permite que o
frequentador do Buyaka possa visualizar todo o redor, mesmo
estando dentro de um dos edificios. “A dinamica estrutural €

perfeitamente refletida de dentro para fora e de fora para dentro,
criando uma visdo escultural, com formas que falam com o
ambiente em rdpido movimento”, esclarecem os socios.

INCOMUM

O empreendimento, com suas superficies escuras em
contraposi¢do as torres brilhantes, transmuta-se de acordo com o
ponto de onde € observado. Esse jogo de luz e sombra também
enfatiza o contraste dos seus contornos com o espectro azul
cinzento do céu de Istambul. Por estar situado préximo a uma
auto-estrada, cria a ilusdo de movimento para quem estd na
dentro do automével, numa visdo cinematografica. “Buyaka €
um centro de compras que age como um hub, levando impulsos
e também alimentando o ambiente préximo, sem alienar-se.
Servindo como uma parte do todo, sem se perder nas crises de
identidade populares de hoje”, pontuam.

O nome significa “deste lado do Bdsforo”, em alusdo ao estreito
que liga (ou separa?) os continentes europeu e asidtico. O termo
também referencia as pessoas que atravessam o rio diariamente,
em direcdo ao trabalho ou ao préprio lar, de um lugar para o outro.
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O Centro Comercial Leste Aricanduva se tornou o mais eficiente vefculo de vendas para o comércio, onde se
encontra prestacao de servigos e produtos dos mais variados segmentos.

3 _Esta.integradu na Zona Leste de Sao Paulo, onde ha a maior e mais promissora populagao e renda da cidade,
alem de se verificar um expressivo desenvolvimento imobilidrio junto aos maiores investimentos plblicos.

Ac-s Bmpresénos e comerciantes que estao expandindo seus negocios consulte-nos, pms vale a pena olhar com

mu:ta afangﬁo para essa max:mfregnao econdmica de Sao Paulc:-
i

Arlcanduva glgante como Sao Paulo

Av Arlcanduva 5.555 - Sao Paulo/SP
et G et e Tel.: (11) 3444-2000 » www.aricanduva.com.br

Depto. Comercial:
Avenida Paulista, 1000 - 11° andar
01310-100 - Bela Vista - Sao Paulo/SP

(1) 3371-6555

www.savoy.com.br
60 Anos de Visao Empresarial e Imobiliaria
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VISUAL UNICO

PRESENTE EM 75 PAISES, A M.A.C APOSTA EM
DECORACAO MINIMALISTA QUE RESSALTA AS
CORES E TEXTURAS DE SEUS PRODUTOS

Em contraposi¢do as cores ricas e aos
acabamentos diferenciados dos produtos que
comercializa, as lojas da M.A.C se destacam
pela predominancia da cor negra, tanto nas
vitrines, displays e méveis que compdem o
ponto de venda, quanto nas embalagens e no
uniforme de todos os artistas e colaboradores
que trabalham no local. E essa preferéncia pelo
minimalismo do tom neutro tem uma explicacido
para la de 6bvia: a maquiagem e as suas
(infinitas?) cores sdo as protagonistas da marca.
“O projeto evidencia a maquiagem e transmite
os pilares da M.A.C, que € ‘para todos os
sexos, todas as ragas e todas as idades’,
fazendo com que a maquiagem seja um
universo para todos”, afirma a diretora da
marca no Brasil, Edith Meirelles.

Os 600 pontos de venda da M.A.C, distribuidos
em 75 paises, seguem o mesmo padrao visual
da marca, nascida em 1984 para atender aos
profissionais de maquiagem. Com o passar

dos anos, os produtos cairam definitivamente
no gosto dos consumidores, que passaram a
representar o seu maior contingente de clientes.
Por isso, todas as lojas M.A.C seguem o
mesmo padrio, estipulado pelo departamento
criativo sediado em Nova York, dando coesao

a identidade visual e fazendo com que a marca
seja facilmente compreendida e identificada, em
qualquer lugar aonde esteja inserida.

Para tanto, a marcenaria e a iluminacio sdo

0s pontos principais nos projetos, no qual

sdo utilizados materiais como paperstones,
um produto recicldvel e bastante resistente
utilizado nos tampos das mesas. A marca
também usa um laminado prata desenvolvido
especialmente para a M.A.C, férmica, e
outras matérias-primas como marmore, pedra
e madeira. “Esses sdo elementos usados nos
detalhes, que diferenciam sutilmente uma

loja da outra, mas sempre mantendo a mesma
identidade visual”, pondera Edith.
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INTERACAO

“O que nos motiva € ter a oportunidade de falar de produto, de
maquiagem, e interagir com os clientes”, relata Edith. Seguindo
essa missao, os displays expdem os produtos da M.A.C de
maneira alinhada, combinando as cores e dando destaque especial
a colec@o do més. As dreas de circulagdo sdo privilegiadas, para
que o frequentador tenha liberdade de movimento, e hé espelhos
por todos os lados: tudo isso para que os clientes possam utilizar a
maquiagem no proprio ponto de venda.

A gigante norte-americana oferece a consultoria de um
profissional, chamado de “artista da marca”, que orienta os
consumidores sobre tendéncias, técnicas e combinagdes. E
também proporciona servigos gratuitos, como aulas e seminarios
sobre maquiagem, além de atendimento personalizado, com
hora marcada. “Queremos garantir que nosso cliente possa ter
uma excelente experiéncia e entre em todo o universo artistico,
colorido e profissional da M.A.C”, ressalta Edith.

CONCEPT STORE

A iluminacio foi a maior preocupacgdo no desenvolvimento
arquitetonico da duas mais recentes inauguragdes da marca: as
flagships da Champs-Elysées, em Paris, e na 5* Avenida, em
Nova York. Ambos os enderecos sdo referéncias para o mundo
e as lojas conceito inauguradas tazem muito elementos novos,
como painéis de navegacao led wall que serdo, gradativamente,
introduzidos nas outras lojas do mundo.

O interior coberto com laminas de vidro preto, que
proporcionam efeitos de uma “catedral de luz”, € o

destaque da flagship parisiense, aberta ao puiblico em

marco. Com mais de 350m?2, o espaco ndo apenas apresenta
toda a gama de produtos da marca, mas também oferece
servigos de maquiagem e cursos ministrados em salas VIP’s
por 40 maquiadores profissionais, vindos de diferentes partes
do globo. O atendimento € feito em 15 idiomas diferentes,
entre eles o portugués.
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“A estratégia de abrir flagships pelo mundo
teve inicio em 2010, com a abertura da
primeira no Times Square, em Nova York.
No final de 2012, abrimos uma segunda
na 5% na mesma cidade. A loja de Paris

¢ a primeira fora dos Estados Unidos

e a Champs-Elysées foi escolhida por ser
uma avenida icOnica, simbolo da moda,

e frequentada por pessoas do mundo
inteiro”, finaliza Edith.

A M.A.C atualmente faz parte do Grupo
Estée Lauder e chegou ao Brasil em
novembro de 2002. Conta hoje com

27 lojas em solo brasileiro, distribuidas
nas cidades de Sao Paulo, Campinas e
Sao Caetano (SP), Rio de Janeiro (RJ),
Belo Horizonte (MG), Curitiba (PR),
Porto Alegre (RS), Brasilia (DF),
Salvador (BA), Recife (PE) e Vitoria (ES).

MAC COSMETICS BRASIL
WWW.MACCOSMETICS.COMBR

WWW.FACEBOOKCOM/MACCOSMETICS

20
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DESIGN

CADEIRAS

TEXTO_DANIELA SANTOS




D.

-SIGN UTIL

NA ESTEIRA DO SUCESSO DE DESIGNERS BRASILEIROS AQUI
ENO EXTERIOR, INVESTIGAMOS A EVOLUCAO NA FORMA

DAS CADEIRAS - MOVEL TRIVIAL QUE FAZ PARTE DO TRABALHO,
DA EDUCACAO E PODE, ATE, CONTRIBUIR PARA A SEGURANCA

30

O Sal3o Internacional do
Moével de Milao, realizado em
abril na famosa cidade italiana,
destacou a beleza das formas e
a funcionalidade de um objeto
util e trivial:

a cadeira. Aliando tecnologia,
graga e ergonomia, o mével
ganhou o destaque merecido
depois de tantos servindo de
apoio para corpos e bragos,
que se dedicam ao trabalho
incessante durante um longo
dia. Ou, meramente, para
decoragdao de um ambiente.
Uma cadeira, inclusive,
transformou a vida

e a carreira da mais famosa
dupla de designers brasileira,
os Irmaos Campana. Diz

a lenda que Humberto teria
visualizado uma cadeira
enquanto lutava pela vida,

em meio ao redemoinho
causado pela queda de bote —
enquanto praticava rafting —
na Califérnia. “Eu vi as
espirais na dgua, e também

nas pinturas das pedras feitas
pelos indios americanos. Pensei
no significado do simbolo,

a junc¢do do positivo e
negativo”. Depois desse insight
em um momento de perigo,

o entdo artesao formado em
Direito, pela USP, decidiu que
era hora de criar e formou, junto
com o irmao Fernando, um dos
escritdrios mais atuante do Brasil.

PREMIOS E MESTRES

Mas nem s6 de Campanas vive o design de méveis brasileiro.
O IDEA/Brasil, versao tupiniquim do International Design
Excellence Awards, realizado anualmente pela Objeto

Brasil, destaca outros profissionais e grupos que tém dado

as cadeiras outras funcgdes. “O design considera o uso, a
ergonomia, as matérias primas mais adequadas para a criacao
de um mével. Por isso, um designer sempre atua em conjunto
com equipes multidisciplinares”, pontua a Diretora da
Associac@o Objeto Brasil, Joice Joppert Leal.

Ela, que j4 trabalhou ao lado de mestres do design como
Michel Arnault e Sergio Rodrigues, acredita que o brasileiro
jé tenha um melhor entendimento do design, vendo-o com
mais maturidade e considerando que o design nao agrega
apenas beleza ao mével como, também, inovacdo. “O
designer tem responsabilidade com o produto que cria, pois
um moével permanece em sua casa por anos. Ele acompanha
seu tempo e €, por principio, inovador”, enfatiza Joyce,
corroborando a ideia de que um objeto, por mais trivial

que seja, precisa manter-se contemporaneo.

Além disso, “o design considera o uso, a ergonomia, as
matérias primas mais adequadas para a criacao de um
movel. Por isso, um designer sempre atua em conjunto

com equipes multidisciplinares”.

J4 existem no mercado diversas opcdes de cadeiras que tém no
design inovador sua principal caracteristica — seja para decorar
um ambiente ou para acompanhé-lo durante a jornada de trabalho.
Coletivos como o Oppa, por exemplo, tém colocado o0 nome do
Brasil em foco quando o tema ¢ design. E deles a cadeira UMA,
modelo que retine estética divertida e brasileira com uma solucio
produtiva eficiente. O resultado € uma peca decorativa e funcional,
disponivel em uma ampla variedade de cores.

“Design € importante para todas as pegas, inclusive as mais
simples, pois traz mais qualidade para o dia a dia, além de
representar o estilo de vida e a personalidade de quem compra.
Um objeto tdo presente em nossas vidas como uma cadeira,
merece um design inteligente, desenvolvido especialmente
pensando no conforto, praticidade, beleza e qualidade. Porque a
vida com design € mais fécil”, resume a equipe do estidio Oppa.
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FUNCIONALIDADE, .

O uso de cores fortes e alegres, inclusive,

€ apontado por Joice como uma das
caracteristicas da evolucdo do design

de méveis no Brasil, que comeca a criar

a sua identidade. Outro fator € a utilizacdo
de matérias primas até entdao pouco
lembradas nesse meio, além novas espécies
de madeira. Essas caracteristicas também
estdo atreladas aos ciclos de tecnologia e,
até, as tendéncias da moda, e considera,
inclusive, os habitos cotidianos do brasileiro.
Pensando em todos esses fatores,

a secretaria de Seguranca do Parana
convidou diversos profissionais da drea

para desenvolverem produtos que
aumentassem a seguranca dos cidadaos.

Um dos objetos apresentados foi a Cadeira
Orvalho, que possui um suporte do encosto
criado para acomodar bolsa — e dificultar
furtos, num belo exemplo de como o design,
quando bem utilizado, tem fun¢do muito
mais ampla do que, apenas, embelezar um
objeto. “O design materializa desejo e imputa
novos usos e costumes”, finaliza Joice.

OBJETO BRASIL
WWW.OBJETOBRASIL.COM.BR

IRMAOS CAMPANA
WWW.CAMPANAS.COMBR

SERGIO RODRIGUES
WWW.SERGIORODRIGUES.COM.BR

MUSEU DA CASA BRASILEIRA
WWWMCB.SP.GOV.BR
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UNDERWEAR

BY WGSN
O MAIOR PORTAL DIGITAL DE TENDENCIAS ANTECIPA AS
NOVIDADES E PERMITE DECISOES INTELIGENTES EM MODA,

COMPORTAMENTO DE CONSUMO E VARE]O.
UMA FONTE DE INSPIRACAO SEGURA.
WWW.WGSN.COM
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TONS DE VERMELHO

Tons quentes de vermelho, que vao do vinho ao ameixa, com destaque de rendas e transparéncias,
serdo as cores comercias que contardo as histdrias das pegas intimas de inverno.
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Body € um item-chave, aparecendo em malhas leves

e descontraidas, criando camadas dangantes, ou estruturados
como se vé€ nos modelos Versace. De mangas longas

e golas altas, combinados com calcinhas sem perna,

formam a base para qualquer look.
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Hé um foco notédvel nas passarelas, no estilo
de luxo do popular bordado floral. Efeitos
tridimensionais sdo criados com fios pesados
sobre as transparéncias, oferecendo um toque
artesanal, delicado e ultra-feminino usando
as flores como tema de inverno.
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CALCINHA
DE TECIDO

Calcinhas de cintura alta , promovem
inspirac@o para estampas e também estao se
tornando pecas préticas para o dia a dia, sendo
vistas como o futuro das linhas de lingerie.
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CAMADAS
TRANSPARENTES

Pecas transparentes macias e com camada ultra-fina de stretch sdo vistas
como pegas chaves de manga longa e decotes modestos.
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MACACAQO SUAV
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O macacao mantém presenca nas passarelas da colecdo Outono-Inverno 2013/14, com destaque para tecidos macios
e confortdveis como a seda em modelos descontraidos. Tecidos leves e cortes quadrados que lembram um look
de palhago, foram desfilados pelas marcas pela Ashish e Unique.
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GeneralShopping

PREPARE-SE!

PAIrQuUE

Umareciao com
cranpe porencial

Meio milhao de
consumidores esperando
as novidades

—

!

LOCALIZACA0
PrIviLeclaba

As margens da Rodovia
Fernao Dias, proximo ao
trevo com a D. Pedro |

kkik b nunn'n.hl L

- conHeca DeTaLHES
. DO Projero

Salas de cinema
modernas, ampla praca de
alimentacao e muito mais



FAZENDOACONTECER

Uumd reGiao
CErcdba
D€ GI'danDbEs
OPOI'TUNIDADES

Atibaia, uma cidade
charmosa, aconchegante
e hospitaleira

d _ ’ . r . _ e .J_.__E J'H'F{T'E* iy
e - R e om0

parque
SHOPPING
ATIBAaIA

Perspectiva artistica da fachada as margens da Rod. Fernao Dias

Atibaia € atualmente uma das cidades
mais atraentes para novos negocios. Com
crescente potencial econdmico e demanda
para shopping center de RS 3 bilhdes anuais,
essa regiao esta consolidada como grande
polo de turismo, lazer e negocios

Alem de Atibaia, Mairipora, Braganca
Paulista e outras cidades fazem parte des-
Um shopping com

excelente localizacao

sa regiao. Sao mais de 500 mil habitantes

Shopping

Os condominios de alto padrao sao comuns ATIBAIA

com renda familiar média de RS 3.95900.

Perspectiva artistica interna do shopping

nas redondezas, com mais de 25 mil casas -
Estar e um dos principais corre-

Ficha Técnica . dores econdmicos do pais faz do Parque
T L e - 17 : Shopping Atibaia um grande centro de com-

de veraneio utilizadas por paulistanos. "‘Meu
bairro é classificado como de classe media.

AS ruas sdo tranquilas e téem policiamento’, , B
Lojas-Satélites. ... ..o 120 - pras. No cruzamento dos eixos Sao Paulo —

disse um morador de Atibaia, que mostra o sen-

timento da populacao em relagao a cidade. "EU adoro viver aqui Por ANCOIaS .. B ' Belo Horizonte & Campinas = 540 Jose dos

ISSO escolhi Atibala pra
comprar o terreno e fa-
zer a minha casa. E uma
cidade tranquila.”

. : i : - - Campos e na principal entrada de Atibaia, o
Para atender esse publico, o shopping Praca de alimentacio. - ! P , . L p‘ o

. . . L Cinema de dltima geracio. . 6salas i \ Parque Shopping Atibaia tem grande visibilidade
foi projetado com um belissimo jardim ver- iy - o
. Hipermercado. ... AR ' e facil acesso para quem trafega na Fernao Dias.
tical na fachada, corredores amplos e gran- W ; N o .
. i , ‘ Estacionamento 1500 vagas VY . ' Ao todo, serdo 170 mil veiculos circu-
des vaos, com bastante luminosidade para i '

. lando diariamente na rodovia. E, para o flu-
destacar a beleza dos ambientes. Realmen- . . 2

. Depoimento de um morador de Atibaia XO que vem no sentido contrario, o retorno
te, uma excelente oportunidade para quem

esta bem em frente ao shopping. Ou seja, o

Prepare-se. Um empreendimento com essa
localizacao precisa estar nos seus planos.

procura crescer junto com a regiao. S o o
acesso € pratico e rapido para os visitantes

de todas as regides.

Comercializacdo - (11) 3154-4400 | e-mail comercial@generalshopping.com.br
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=tha, tudo para a sua casa
em um so lugar.

Ulmn Granpnce
SHOPPIIG PCDC
um Granpne Mmix

® & 0000 606008 ° 608000 OEE SO OESDSOSES PSS

Com mais de 24.000 m? de ABL
(Area Bruta Locavel), o Parque
Shopping Atibaia trara um mix

variado em suas 120 lojas
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Seguindo pesquisa realizada, os moradores da
regiao de Atibaia tém o shopping center incorporado
ao seu dia a dia, a ponto de se deslocarem ate Sao
Paulo, Campinas e Guarulhos para ir ao shopping. Para
agradar esse publico, o Parque Shopping Atibaia sera
completo como os grandes empreendimentos do
pais, com uma espacosa praca de alimentacao, mo-
dernas salas de cinema com imagem e som digital e
um completo centro de lazer e servigos. Por isso, o

Pargue Shopping Atibaia reune todas as caracter
de um grande empreendimento, tornando-se © Novo
vetor de desenvolvimento econdmico da regiao

Uma excelente oportunidade para quem pro

cura investir e crescer no interior

Confira algumas marcas que os
consumidores vao encontrar e faca parte
vocé também desse mix de sucesso!

Garanta a sua loja no mais

novo centro de compras da regiao.

ik
i

Em até movEs | CAMA, MESA E BANHO | TAPETES E CORTINAS | PRESENTES E UTILIDADES | ILUMINAGAD = Sorvigos: LISTA DE CASAMENTO | CAFE E RESTALRANTE™
Brasflia, Granja Viana, Curitiba, Belo Horizonte, Campo Grande, Fortaleza e Recife. a celulares) - 0800 770 6771 (demais localidadas).

x Sdo Paulo, Campinas, Rio de Janeiro, Salvador, Matal, Caxias do Sil, Joinville, Ubsréndia, | SAC: {11) 3004 3622 (Sio Paule, Campinas

www.elna.com.br

Comercializacdo - (11) 3154-4400 | e-mail comercial@generalshopping.com.br sem juros



RUA Y COMPORTANIENTO -

FASHION
VICTIMS

Nada mais excitante na moda

do que os denominados de
fashion victims. Este termo,

hoje usado corriqueiramente no
meio da moda, expde um grupo
de pessoas que ama moda e se
entrega ao delirio dos extremos,
das ideias, do vale tudo, dando
uma imensa referéncia para
quem os Ve e curte. Os fashion
victims sdo, também, formadores
de opinido e de tendéncias, que
geralmente marcam presenca

em grandes eventos de moda e
vernissage. Nao se marginalizam,
ndo. Participam, entram na
moda dos pés a cabeca e fazem
dela uma miscelanea, uma
deliciosa mescla de criatividade,
praticidade e excessos, saborosa
para quem Vvé e para quem usa!

E tudo existe num armério ou
num brecho — e até nas lojas dos
shopping como vocés podem ver!

MARCO ANTONIO SILVA MARIA EUGENIA SUCONIC THAIS MARQUES BISSI TALITAH SAMPAIO VANDA JACINTO THASSIO ARAGAO GEAN CAVALCANTE
Modelo Hostes Estudante Estilista e Blogueira Stylish Publicitario Make




OBJIETOS

SHOPPING

FASION VICTIMS
1. OCULOS - Ellus

- et

2. CLUTCH - M. Officer

el o e

3. PULSEIRAS - Khelf

4. CHAPEU - Diesel

Y 5.SAPATILHA - Ana Capri
6. BOLSA - Levis

7.SAPATO - Crawford

e = = s v

8.CLUTCH - Ush
9. ANEL - Ush
10. CAIXA- Ush

JONAS TUCCI
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VISIONARIO

SEMPRE A FRENTE DO SEU TEMPO, O CRIATIVO DA GRIFE
VICTOR HUGO COLOCA EM PRATICA A VALORIZACAO
HUMANA PELO SUCESSO DO VARE]JO DO FUTURO

Um dos lideres da icdnica Soft Machine, marca de jeans
que encantou os brasileiros nos anos 1970 e 80 pela
modelagem inovadora, Teddy Paez € a mente criativa da
Victor Hugo, outra marca-desejo dos consumidores, hd nove
anos. Sempre a frente do seu tempo, ele acredita que o tripé
criacdo — producdo — venda s6 se mantém com a qualidade
do produto, o preco justo, a valorizagdo da humanidade e

o foco no relacionamento com o cliente. Nessa conversa
com a Revista Al Shop ele enumera as a¢gdes essenciais para
que o varejo brasileiro chegue, definitivamente, ao futuro.
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Tudo isso embasado em quatro décadas de experiéncia em
confeccdes, além do conhecimento que adquiriu enquanto
ainda modelava para diversas grifes.

Argentino de nascimento, Teddy Paez adotou a naturalidade
brasileira e endossa o seu nacionalismo com opinides fortes,
claras e concisas sobre o comportamento que o varejista
nacional frente a concorréncia com marcas estrangeiras e

0 e-commerce e sobre como encantar a0 novo consumidor,
que ja chega ao ponto de venda cercado por inimeras
informacdes sobre a marca e o produto.

ENTREVISTA

<

O QUE MUDOU NO VAREJO BRASILEIRO DOS
ANOS 1970 PARA CA? COMO O SENHOR VE
ESSA EVOLUCAQO?

TEDDY PAEZ: Dos anos 1970 pra c4 houve uma evolugio
que aconteceu aos poucos. Eu abri a Soft Machine nessa época
e quase nao existia butique no Brasil, o que existia era muito
primério. A Alameda Franca [em S@o Paulo] ja tinha algumas
butiques de moda como a Parafernélia, Feeling, Drugstore, mas
era muito pouco. Os 80 foram maravilhosos, mas nos 90 marcas
concorrentes iam para 0 mesmo lugar para fazer pesquisa,
viajavam juntos, até que essa fonte de inspira¢dao secou quando
as marcas “inspiradoras” chegaram ao pais. Infelizmente, nao
houve preparacio para enfrentar esse tipo de concorréncia.

Fora isso, a industria brasileira estava totalmente sucateada
em termos de maquinas. NGs trabalhdvamos no atacado com
um prazo muito curto, ndo havia como programar a venda
para daqui a seis meses. Mas o setor foi 0 que se recuperou
mais répido da crise provocada pelo Plano Collor. Eu, por
exemplo, ndo perdi nada . Na verdade eu até ganhei porque

ao invés de estar investindo no overnight eu estava investindo
no Overloque. Eu tinha as minhas méquinas, eu tinha o meu
tecido entdo consegui continuar costurando, mas demorou uns
dois meses pra eu me acertar com os meus funciondrios, para
me alicercar, até comecar a receber as duplicatas.

De 2000 em diante, apoiadas na tecnologia e no conhecimento
mais profundo do consumidor, as empresas comecgaram a
investir em um novo tipo de foco de treinamento de pessoal, no
qual o consumidor € a estrela dessa nova historia.

QUAIS ACOES SAO NECESSARIAS PARA O
VARE]O CHEGAR AO FUTURO?

TEDDY PAEZ: Atualmente, o varejista dispde de uma
nova ferramenta de venda que € a internet, que veio para
somar. Mas sem esquecer que o varejo continua sendo o

TEDDY PAEZ

TEXTO_DANIELA SANTOS

ponto onde a marca — através do talento dos vendedores, da
apresentacao do produto, da embalagem — pode interagir com
o consumidor e transmitir para ele toda a sua cultura, além de
mostrar o seu produto de maneira palpével.

Entdo, o varejista precisa usar essa e outras ferramentas para
despertar no cliente o interesse de chegar até o seu ponto de
venda: a criatividade, a qualidade do produto, o atendimento,
0 pés-venda e a programacdo visual da loja, que € mais do
que fazer vitrine. A programacao visual € cultura.

A vitrine, na verdade, € o que vai causar o primeiro impacto
no consumidor e atrai-lo para o ponto de venda. Ela

precisa representar o universo da marca e fazer o cliente se
interessar em entrar, querer conhecer o interior da loja e ver
0 que acontece nesse universo. Se conseguir transportar o
cliente para dentro da sua marca, terd muito mais facilidade
do que quando coloca barreiras no relacionamento, como
um atendimento fora de quadro.

A loja também € o lugar ideal para trabalhar o marketing

e o branding. Isso acontece por meio do vendedor, que € a
pessoa que estd na linha de frente, que apresenta o produto
para o cliente. Ele precisa estar preparado para transmitir a
esséncia da empresa para o consumidor. Isso € o que se chama
valorizac¢do do ser humano dentro da loja: o vendedor deixa de
ser um mero objeto e passa a ser um elemento valorizado. Ele
passa a ser um multiplicador dentro da marca.

FALEMAIS SOBRE ESSA VALORIZACAO HUMANA,

TEDDY PAEZ: Em algumas lojas o vendedor nio tem
autonomia para resolver um pequeno problema, pois depende
do gerente. O gerente também depende do controle de
qualidade; o controle de qualidade depende da fabrica, e a
fabrica depende do patrao decidir se estd com vontade ou ndo
de trocar o produto. Isso tudo € uma palhacada! Se surgirem
problemas, o vendedor tem que ter autonomia para resolveé-
los na hora, senido havera transtornos no futuro.
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Acontece que nos dltimos cinco anos passamos por
transformacdes que fizeram as perspectivas do ser humano
serem muito grandes. Ninguém se vé como um vendedor a
vida inteira: a maior parte deles estd trabalhando para pagar a
faculdade. Na medida em que vocé o valoriza, consegue reté-lo
na loja e evita a rotatividade, que hoje € grande e impossibilita
as marcas de criarem um relacionamento mais profundo com o
cliente. Entdo, cada marca tem que comegar se adaptar a essa
realidade, pois o atendimento ao consumidor ndo acompanhou
a evolugdo do varejo, ainda estd defasada em relacdo a
realidade cotidiana — e a real idade cotidiana.

De fato, o vendedor nato desaparece para dar lugar aquele
vendedor de talento, que consegue surpreender o cliente com
atitudes, surpreender com a sua prépria autonomia e que
consegue penetrar de alguma maneira no coracdo dele. Esse
treinamento € bom e necessdrio para a efetivacdao desse novo
conceito de varejo, que € ser ttil ao consumidor, trazendo a
esséncia da sua marca, do seu produto.

COMO O VAREJISTA BRASILEIRO DEVE
ENCARAR A CONCORRENCIA DAS MARCAS
ESTRANGEIRAS QUE ESTAO APORTANDO
POR AQUI?

TEDDY PAEZ: O cliente estd muito mais informado

— ele tem muito mais acesso porque tem mais tempo.

Entdo, ou vocé tem talento para conquista-lo ou nao.
Talento € a segunda funcdo dessa nova face do varejo,

ou 0 “novo varejo” e o varejista precisa aprender a penetrar
na alma do consumidor.

Sem essa nova cultura de varejo acaba ficando mais dificil, a cada
dia, para as marcas, porque as grifes que vém de fora ja trazem
essa consciéncia de interatividade com o cliente, ja tém toda uma
carga. Mas € necessdrio ter muito dinheiro para ter representacao
no Brasil, e € muito dificil conseguir abrir 100 pontos de venda,
até porque os melhores pontos ja estdo ocupados.

O Brasil € a bola da vez mas a Argentina também ja foi a
bola da vez e hoje ndo tem uma marca estrangeira 14, na
primeira crise econdmica eles desapareceram.

As marcas estrangeiras também terdo que aprender e se
adaptar, por outro lado ha vérias coisas que podemos
aprender com eles, como a consciéncia de prego final.

As marcas internacionais trabalham, hoje, com custo capital.
O que significa? Se, com um milhdo euros, eles conseguem
fazer 8% ao ano 14 e aqui faz 15%, € muito mais negdcio
fazer 15% aqui do que 8% na Europa. Eles consideram

se o valor do produto que estdo oferecendo supre o que foi
investido na sua produc¢do, em termos de dinheiro e da forca
de trabalho investida. Entdo pensam: “eu vou vender o

meu dia de trabalho em troca disso daqui? Serd que isso
vale um dia de trabalho meu?”
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VOCE REVOLUCIONOU O VARE]O
BRASILEIRO COM A SOFT MACHINE.
PODERIA NOS CONTAR COMO FOI
ESSE PROCESSO E SE AINDA E POSSIVEL
REVOLUCIONAR O VARE]O?

TEDDY PAEZ: Como todo grande negécio, o varejo precisa
ser conduzido por pessoas capacitadas, que tenham visdao. Do
ponto de vista das multimarcas, por exemplo, € necessario
oferecer possibilidades para que elas realmente lucrem. Se
vocé ndo o fizer lucrar, serd o ultimo a cobrar. O que deveria
ser pontual nesse instante € o seguinte: nds temos um mercado
atual de consumidores para determinado produto. Como
atingi-lo? Como fazer com que [o produto] chegue? A logistica
deve ser impecdvel, pois o Brasil € um “continente”. Depois
vocé tem que racionalizar o pais e ocupar todos os espacos
dele, mas falta conhecimento por parte do empresario. O meu
caso € atipico, pois nao posso dizer “olha, eu aprendi”. Eu era
um modelo, virei um confeccionista. Era um vendedor nato,

fui me aplicando, fui sentindo quem era o meu cliente. Na Soft
Machine eu também colaborei com todas as multimarcas que
trabalhavam comigo, eram mais de 1900 lojas, para todas elas
praticarem um tipo de varejo que fosse um varejo honesto, mas
a gente também tinha um produto que ajudava. Mas ndo adianta
vocé querer fazer tudo isso se ndo tiver o produto certo, autoral.
Por isso, a Victor Hugo estd sempre alerta ao que o
consumidor quer. A maior qualidade da Victor Hugo € ser um
artesanato por exceléncia. Também trabalhamos fortemente

o p6s venda — atendendo clientes que compraram o produtor
25 anos atrds, e ainda nos procuram para pequenos reparos. E
valorizamos 0s nossos profissionais — o ser humano € muito
importante para nés. Somos uma marca carismatica, que ¢é
desejo de consumo. E que segue transmitindo de geragdo para
geracdo. Somos uma empresa democrética e queremos que o
consumidor tenha acesso ao nosso produto, pois acreditamos
que nenhum objeto de desejo deva ficar apenas no desejo: ele
precisa ser um objeto de desejo alcancével.

VICTOR HUGO
WWW.VICTORHUGO.COM.BR
WWW.FACEBOOK.COM/OFICIALVICTORHUGO

SOFT MACHINE
LIVRO “JEANS, A ALQUIMIA DA MODA",
GILBERTO JOSE DE OLIVEIRA
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EXPOSICAO

MAM RECEBE
A EXPOSICAO
LADY WARHOL

Os paulistanos poderao conferir a exposi¢ao
“Lady Warhol”, no Museu de Arte Moderna de
Sao Paulo (MAM), até 23 de junho. A mostra
traz fotos do papa da Pop Art, Andy Warhol,
travestido em cliques registardoss pelo fotégrafo
de moda norte americano, Christopher Makos.
As imagens destacam uma mitificagdo em torno
de Warhol, principalmente em razio de sua
aparéncia excéntrica e de seu envolvimento com
o mundo dos famosos. A exposicao itinerante é
inspirada no livro “Lady Warhol”, lancado em
setembro de 2010. A Exposicao “Lady Warhol”
acontece de ter¢a a domingo das 10 horas as 18
horas no Museu de Arte Moderna de Sao Paulo
que fica no Parque Ibirapuera, portio 3.
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MUSICAL

CINEMA

SAGA DE JOAO DE
SANTO CRISTO CHEGA
AOS CINEMAS

A muisica hit dos anos 1980 finalmente vai ganhar as telonas no més de maio.
Com roteiro adaptado de Paulo Lins — autor do livro ‘Cidade de Deus’ —“‘Faroeste
Caboclo” vai contar a saga de Jodo do Santo Cristo que, assim como na letra do
célebre cantor e compositor Renato Russo, deixa Salvador em busca de uma vida
melhor e vai para Brasilia, onde acaba se envolvendo no tréfico de drogas. Nesse
contexto, ele conhece Maria Licia e se apaixona. Mas o amor entre os dois acaba
ameacado por sua disputa com Jeremias, outro traficante da regido. Os atores
Fabricio Boliveira e Isis Valverde serdo os protagonistas. A dire¢@o € do estreante
em René Sampaio. O longa estreia nos cinemas brasileiros no dia 30 de maio.

DISNEY ONICE - VAMOS FESTEJAR!
CHEGA A SAO PAULO

Para encantar o mundo mdgico infantil o espetdculo Disney
On Ice - Vamos Festejar! fard uma curta temporada em
Sao Paulo. De 16 a 26 de maio o Ginésio do Ibirapuera

repleto de surpresas, figurinos vibrantes e incriveis nimeros
de patinacao. Os ingressos para as apresentacdes podem ser
adquiridos através do site da Tickets for Fun, pelo telefone

receberd o show, que conta com a participagdo de mais de 65 4003-5588 (valido para todo o pais) ou na Bilheteria do
personagens Disney apresentando a celebrac¢do de importantes  Credicard Hall (Av. das Nagdes Unidas, 17.955 — Santo

datas comemorativas ao redor do mundo. O espetaculo €

60

Amaro). Os ingressos custam de R$30 a R$220.

CULTURARTE

SHOW

YES TRAZ
CLASSICOS DO
ROCK PARA SPER]

A banda britanica Yes vem ao Brasil para trés apresentagdes.
Em Séo Paulo, nos dia 23 e 24 de maio no HSBC Brasil e

no Rio de Janeiro, no dia 25 de maio, no Circo Voador. Ha

42 anos na ativa, o grupo de rock progressivo que surgiu em
1968, vai tocar seus principais hits dos dlbuns: The Yes Album,
de 1971; Close To The Edge, de 1972; e Going For The One,
1977. Os ingressos podem ser adquiridos no site Ingresso
Répido. Os valores vao de R$50 a R$ 380.

LITERATURA

INFERNO

~ M 7 volume € baseado na obra literaria ‘Inferno
l ‘]\ N [‘ | N{ \!\\ N de Dante’, e apresenta o retorno do famoso
simbologista de Harvard, Robert Langdon.
A editora Doubleday afirma que a tiragem
inicial da trama, que se passa na Itélia, € de 4 Livraria da Folha.

‘Inferno’, o novo e esperado romance do
autor de ‘Cédigo Da Vinci’, Dan Brown,
serd publicado em 14 de maio nos EUA. O

TEXTO_LUCIANA FERREIRA

TEATRO
JOSE WILKER
DIRIGE RAIN MAN

Experiente e perfeccionista, o ator e diretor José Wilker adaptou
para os palcos brasileiros um sucesso do cinema da década de
1980: Rain Main. A dupla de protagonistas, que nas telonas
ganhou vida gracas aos atores Dustin Hoffman e Tom Cruise,
seré representada por Marcelo Serrado e Rafael Infante. A
trama da pega traz, como na histdria original, a dificil relagdo de
dois irmaos criados a distancia. ‘Rain Man’ fica em cartaz até 2
de junho. No elenco estdo, ainda, Fernanda Paes Leme, Roberto
Lobo, Jaime Leibovitch e Sara Freitas. No Teatro Vivo, que fica
na Avenida Chucri Zaidan, 860 — Morumbi. Sexta, as 21h30;
sdbado, as 21h e domingo, as 18h.

NOVO LIVRO DE DANBROWN
CHEGA AS LIVRARIAS

milhdes de copias. “Com este novo romance,
estou animado em levar os leitores a uma
viagem profunda a este reino misterioso... Uma
paisagem de codigos, simbolos, e mais do que
algumas passagens secretas”, disse o autor. No
Brasil, o titulo chega em 7 de junho, publicado
pela Arqueiro — e ja estd em pré-venda na
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VIRTUOUS

VINHOS NACIONAIS
APURAM SUA IDENTIDADE
E GANHAM MERCADO

Caracteristicas como frescor, frutado e elegancia tém alcado
os vinhos espumantes nacionais a um lugar de destaque

— conquistando consumidores brasileiros e estrangeiros e
obtendo inlimeras premiacoes internacionais.

Mas nao apenas eles: o pais registra a produ¢do de vinhos

em regides diversas — como o Planalto Catarinense, a Serra
Gatcha, na regido Sul, e o Vale do Sdo Francisco, no Nordeste
— com boas safras produzidas com uvas Chardonnay e Merlot,
resultando em tipos como Touriga Nacional, Cabernet Franc,
Tannat, Pinot Noir, Sauvignon Blanc e Shiraz.

“Nossos espumantes sdo elogiados pelos apreciadores mais
criticos e tém motivado a vinda de apreciadores e jornalistas
estrangeiros para o Brasil, para conhecer um pouco mais sobre
nossos produtos”, analisa o Presidente da Associacdo Brasileira
de Enologia (ABE) Luciano Vian. “Também produzimos
excelentes vinhos brancos, na maioria com uvas da variedade
Chardonnay; vinhos complexos, de grande expressao, mas
ainda pouco conhecidos. Quanto aos vinhos tintos, temos
excelentes exemplares, ja reconhecidos pelos consumidores
mais aficionados”, pondera.

PRECO VERSUS QUALIDADE

Essa melhora na qualidade, atestada pelos consumidores, teve
inicio nos anos 1990, com a mudanga de atitude impulsionada
por novas vinicolas, que chegaram ao mercado com foco na
qualidade. Além disso, vem se desenvolvendo um trabalho de
identificacdo das potencialidades de cada regido — quais sdo as
caracteristicas regionais e as variedades que melhor se adaptam
a ela (como solo, clima, altitude, latitude, fatores culturais) e
demais caracteristicas, denominadas de “Terroir”.

“Produzimos vinhos de uma qualidade justa pelo preco que
aportam, de um nivel superior, que passaram por envelhecimento
em barricas de carvalho francés. Consequentemente, esses
produtos tém um valor mais elevado, o que € normal se
avaliarmos qualquer outro pais produtor”, esclarece Vian, que
questiona as comparagdes entre os valores dos vinhos nacionais
e estrangeiros. “Fico incomodado quando vejo comparacdes de
preco que nao poderiam ser feitas, pois a qualidade dos produtos
comparados estdo em linhas diferentes. Mas acredito que o
tempo, por si sO, cuidaré disso”, dispara.
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Embora o consumo da populagao brasileira tenha se estabilizado
na média de dois litros ao ano, os especialistas apontam para
uma melhora na qualidade da bebida ingerida. Essa mudanca

¢ atribuida a facilidade em adquirir bons rétulos tanto em lojas
especializadas quanto em grandes redes de supermercado, que
tém dedicado um espaco exclusivo para os vinhos.

‘GASTRONOMIA

SERVICOS

“Atualmente, muitos estabelecimentos dispdem de um
Sommelier para assessorar na escolha do vinho. Nos restaurantes,
o servico vem melhorando a cada ano, com a oferta de uma
maior variedade”, explica Vian, ressaltando que profissionais
qualificados acompanham desde o armazenamento, com
temperatura controlada, até o modo de servir a bebida, em tagas
adequadas para cada tipo. Essas a¢Oes contribuem, e muito,

para a satisfacdo do consumidor. “Mesmo um grande vinho,

se servido na temperatura incorreta, na taca impropria e mal
harmonizado, provavelmente ndo serd percebido pelo cliente
como um grande vinho”, alerta o en6logo. Além do servico junto
ao consumidor, também percebe-se a aten¢dao que os Orgaos
responsdaveis tém tido com a producdo dos vinho. A Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecudria (EMBRAPA) tem atuado na
certificac@o das bebidas, solicitando a Indica¢@o de Procedéncia
(IP) e Denominacdo de Origem (DO). Foi uma determinacio
dessas que fez, por exemplo, que apenas os vinhos espumantes
produzidos na regido de Champanhe, na Franga, pudessem
utilizar essa denominacdo em seus rétulos. “O setor vitivinicola
trabalha em acdes para conferir maior prestigio ao produto, como
no caso do desenvolvimento das Indicacdes Geogréficas

de vinhos finos e espumantes, como o Vale dos Vinhedos,

o Pinto Bandeira e o Altos Montes — este tltimo, prestes

a ser oficializado” esclarece o chefe-adjunto de
Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacao da
Embrapa Uva e Vinho, Mauro Zanus.

TEXTO_DANIELA SANTOS

HARMONIZACAO

A combinagdo de queijos com vinhos, principalmente os
espumantes, ja estd bastante difundida entre os brasileiros. Para
quem ainda tem didvida, o sommelier Arlindo Menoncin revela
uma dica. “Ficaria atento com a seguinte questdao: vinhos

leves combinam com queijos leves e queijos fortes e curados
combinam com vinhos mais encorpados’.

Ainda em dudvida sobre a melhor harmonizacido? Entao se deixe
levar pelo momento ou pela situacio que estd vivenciando, seja
para bebericar um vinho com petiscos no sdbado a tarde, a beira
da piscina, ou para curtir um momento romantico num jantar a
dois. “As varidveis sdo intimeras. Temos, sim, excelentes op¢oes”,
pondera Vian. E aqui cabe lembrar do nosso gosto pessoal: alguns
gostam da bebida mais doce, outros dos mais envelhecido, outros
preferem vinhos potentes, com taninos marcantes. Ele finaliza:
“Devemos respeitar as particularidades de cada um e, dentro do
possivel, sugerir as melhores combinagdes. Apenas com a pratica
do consumo frequente, vamos desenvolvendo nossas percepcoes
e preferéncias”.




NA CONTRAMAO DOS
E-COMMERCES DE MODA,
OQVESTIR APOSTA MAIS NA
CURADORIA DE CONTEUDO
EMENOS EM ROUPAS

Fundado em 2009 por uma advogada apaixonada por
moda, o OQVESTIR tornou-se, rapidamente, um dos
mais importantes e-commerce de moda do pais — com
direito a medalha de ouro no e-bit, site que avalia a
confiabilidade das lojas virtuais a partir da declaragao
dos proprios consumidores. Todo esse sucesso se deve
menos as grandes marcas que compdem o seu portfolio
— entre elas Adriana Degreas, Auslinder, Bo.B0,

Farm, Gléria Coelho, Le Lis Blanc, Schutz e Reinaldo
Lourenco, s6 para citar algumas — do que ao grande
trunfo de marketing do site: a curadoria de conteudo.
O slogan “Compre Moda com Contetido”, mais do que
uma frase de efeito, é a missao do OQVESTIR. “Faz
parte da nossa historia oferecer informagao de moda.
Atuamos na curadoria de conteiido oferecendo as nossas
consumidoras looks possiveis, como se ela estivesse
com uma boa vendedora em uma loja fisica”, garante a
editora de moda Juliana Franco.

Na verdade o que o site faz € traduzir para as
consumidoras todas as informacdes de moda captadas
nos desfiles nacionais e internacionais e nas diversas

publicagdes do setor. Assim, a equipe de marketing

do e-commerce prepara fotos com pecas de marcas
distintas, oferecendo para as consumidoras uma
imagem “‘usdvel” dos conceitos captados nos desfiles,
adaptados para a realidade brasileira.

Além disso, 0 OQVESTIR conta com um blog repleto
de informagdes sobre moda — com tendéncias em cores,
tecidos e modelagens — e uma drea exclusiva que explica
para as internautas o que cai melhor em cada tipo de
corpo. Mas ndo € s6 isso: 0 e-commerce também tem
um campo no qual a cliente pode se comunicar com
especialistas em moda para dirimir as ddvidas.

ESTRATEGIAS

“Esse conceito de curadoria do site, que nao vende

o vestido e, sim, uma analise, € realmente um
diferencial”, afirma o professor de Inteligéncia do
Mercado da FIA, Ramiro Gongalez. “Mas existe um
risco nessa acdo, pois € necessdrio ser isento e ter
coragem para apontar, dentro da colecao das empresas
parceiras, o que ndo vai dar certo”, pondera.

“Ter um conteddo especifico e relevante € importante para
melhorar a experiéncia de compra e auxiliar na tomada

de decisdo por parte do cliente”, acredita o diretor de
Marketing da VTEX, Alexandre Soncini. “Cada vez mais
0 e-commerce ird se ‘comoditizar’ e as lojas terdo que se
reinventar para oferecer uma melhor experiéncia de compra
aos seus clientes com apoio de conteido que auxiliardo na
tomada de decisdo”, avalia.
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A acdo tem obtido excelentes resultados: a visitagdo ao
site deu um salto de 500 mil acessos em dezembro de
2009 para 3,5 milhdes no mesmo periodo de 2011. E

o primeiro trimestre de 2013 contabilizou mais de 20
milhdes de pageviews. A empresa nao divulga a taxa
de conversdao em vendas, mas estimativas do mercado
apontam que 71% dos acessos resultam em vendas,
com ticket médio de R$ 490 — quase o dobro da média
detectada em outros e-commerces.

“A loja virtual veio somar para as marcas que jd tinham
loja fisica, mas que ndo tinham estatura para chegar a
todas as regides do Brasil. O OQVESTIR virou uma
chancela para o revendedor saber o que comprar, qual
marca € legal, e estabeleceu uma 6tima relacao com as
consumidoras”, pontua Juliana, dizendo que as clientes
reclamam quando, por algum motivo, nido recebem

as newsletters semanais da loja virtual. “Respeitamos

a identidade da marca, mas criamos a identidade do
OQVESTIR nos looks mostrados™.

O site também € um dos tnicos a fugir dos tradicionais
anuncios na propria internet — além de banners em
diversos sites, a empresa investe na atualizagcao das
redes sociais, principalmente o Facebook, onde mantém
uma pagina atualizada diariamente — e ja publicou suas
campanhas em veiculos como Elle, Vogue, Veja Luxo,
Poder e outras publicacdes. “Estar nas revistas femininas
€ importante para atingir a mulher que esta na internet
mas ainda ndo compra pela internet”, pontua Juliana.
Segundo Soncini, essa € uma atitude ousada. “Os
meios mais efetivos de divulgacdo estdo na internet.
Mas, algumas estratégias de marketing para integrar os
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canais, caso o varejista também tenha operagdes fisicas,
podem fomentar vendas online”, avalia o especialista,
listando exemplos praticos e simples que o varejista
pode adotar: “colocar a URL da loja virtual no material
da loja fisica — como a fachada, as sacolas e os cartdes
de visita — ou distribuir um cupom de desconto para os
consumidores comprarem online, entre outros”, indica.
“A estratégia de marketing de uma companhia deve ser
integrada e fomentar negdcios para o on/off, além de
agregar valor a marca”.

CLIQUE

Mesmo com mais de 70 marcas no mix, algumas vezes

a equipe de produciao de moda do OQVESTIR sentia

a auséncia de pecas para compor os cliques. Dessa
necessidade, surgiu a Marketing 33, a marca prépria do
site. “Nossa equipe de compras pesquisa as colecoes

das marcas do nosso portfélio. Se ndo encontra as pecas
que julga ideais para o perfil das consumidoras, elas sdo
produzidas pela Marketing 33” conta Juliana. A grife
também serve para a loja virtual realizar testes com as
consumidoras, com pegas diferenciadas e com colecdes de
Home e utensilios, por exemplo. “Ela nos permite brincar
com as acoes de marketing”, revela a editora de moda.
Existe uma fila de empresas querendo vender via
OQVESTIR, mas nem toda marca cabe no perfil do
site. “Nosso principal objetivo € apresentar o produto
de outra forma, para uma mulher diferente. O que

faz a diferenca € o nosso olhar e a maneira como
apresentamos essas propostas”, finaliza.




SEM RESIDUOS
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A TECNOLOGIA CHEGOU AOS ELETROPORTATEIS
E TRANSFORMOU OS ASPIRADORES DE PO EM UTENSILIOS
INDISPENSAVEIS PARA A LIMPEZA DOMESTICA

A tecnologia estd, definitivamente, a servico da limpeza.
Agora, os aspiradores — conhecidos como “de p6” — também
aspiram 4gua e outros liquidos, eliminam bactérias por meio
da utilizacao de filtros especificos e possuem fun¢des como

a “sopro de ar”, que pode ser utilizada para encher baldes e
colchdes inflaveis, além de acender o fogo da churrasqueira.
Os modelos também ganharam novos designs, que além de
embelezar os eletroportéteis contribuem para o manuseio,
o deslocamento do utensilio sobre o piso e o seu fécil
armazenamento — além de uma infinidade de modelos

ASPIRADOR CONSUL: Compacto, possui

saco de p6 permanente, ndo precisa ser trocado.

ELECTROLUX
RAPIDOQO: Funciona

com bateria recarregével
Nimh que ndo vicia e
aspira dgua e po.
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ELECTROLUX
FERGORAPIDO: Aspirador

vertical dois em um, dispensa
o uso de fio e de mangueira,
tornando a aspiragcao mais
agil. A tecnologia Cyclone,
que separa as particulas
sOlidas do ar por meio de
forca centrifuga, além da
tecnologia bagless (dispensa
0 uso de saco para po).

de bocais, que garantem o acesso até as sujeiras mais
“dificeis”. E compartimentos preenchidos com dgua, em
substituicdo aos tradicionais “sacos”, que prende a poeira,
evitando que ela retorne para o ar de respiro.

Parece exagero? Mas ndo €. Essas funcionalidades realmente
existem e compdem equipamentos cada vez mais modernos.

E as empresas conseguiram atender a uma reivindicag¢do antiga
dos consumidores: siléncio. Alguns lancamentos possuem um
sistema especial, patenteado, que garante emissao minima de
ruidos, tornando a tarefa de limpar a casa menos desagradavel.
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BRASTEMP CLEAN: Filtro que

elimina até 99,9% das impurezas e recipiente
exclusivo que dispensa o uso de saco coletor.

KARCHER:

Possui sistema
com filtro

de dgua que
possibilita que
o ar aspirado
seja devolvido
ao ambiente
99,99% mais
limpo.

TECNOLOGIA

MOPUP

BALDES COM AGUA, SABAO, DESINFETES E UTENSILIOS COMO
VASSOURA ERODO SAO COISA DO PASSADO; O SETOR DE LIMPEZA
APRESENTA SOLUCOES TECNOLOGICAS, SUSTENTAVEIS E ACESIVEIS.

Pensando no conforto, bem estar e na comodidade de todos os
clientes e colaboradores, os shopping centers t€ém dado cada
vez mais atencdo a limpeza de suas dreas-comuns — como
pragas de alimentacdo, corredores e estacionamento. No
mercado ja pipocam solucdes desenvolvidas especialmente
para a higienizacdo desses centros de compras, que se valem
de tecnologia cada vez mais avancada e melhores praticas.

A eficiéncia desse servico € garantida por empresas
especializadas no ramo. “Vale lembrar que as tarefas

mais complexas e demoradas de limpeza no shopping
acontece quando os clientes ndo estdo: apds o hordrio

de funcionamento. Durante o dia, sdo realizadas apenas
tarefas destinadas a conservagdo do local”, alerta o
presidente da Associagdo Brasileira do Mercado de
Limpeza Profissional Romilton dos Santos.

A sustentabilidade também estd em pauta: produtos de limpeza
biodegradéveis, equipamentos que economizam 4gua (e os que
reutilizam este bem tao valioso) e mdquinas que eliminam a
necessidade de quimicas sdo uma realidade no mercado nacional.
“As mais inovadoras tecnologias de limpeza, seja em produtos
quimicos ou equipamentos, tem a relacao custo-beneficio
como grande atrativo. O conceito de sustentabilidade também
€ muito considerado pelos fabricantes, que lancam produtos
quimicos biodegradaveis, alguns formulados com matérias-
primas renovéveis, e maquinas que economizam agua ou fazem
reuso dela. H4 inclusive, mdquinas que dispensam o uso de
produtos quimicos”, pontua o presidente da Abralimp.

INOVACOES

A Alfa Tennant, por exemplo, efetua o trabalho sem a
utilizacdo de produtos quimicos. Dois equipamentos — o
EC-H20 e Orbio 500 SC — usam apenas dgua e uma solugdo
salina para a remocgdo de residuos. “Sdo equipamentos
sustentdveis, que dispensam o uso de produtos quimicos,

assegurando a sadde tanto dos profissionais que o
manipulam quanto dos clientes dos shoppings, pois ndo
provocam alergias nem atacam areas sensiveis, como a pele
e os olhos”, explica o Diretor de Contas Estratégicas, Sacha
Haim. “A tecnologia EC-H20™ converte eletricamente a
dgua em uma solucao que limpa efetivamente, economiza
dinheiro, melhora a seguranca e reduz o impacto ambiental
quando comparada com os métodos convencionais de
limpeza com quimicos”, elucida.

Para a remocao de chicletes, situagdo comum em
estacionamentos, a novidade € a Remover System IC2,

que usa vapor e escovas de aco e de ndilon para extragdo
do residuo. Milena Rodrigues, gerente de marketing de

a Remover, explica que o equipamento “levade 4 a 5
segundos para efetuar o trabalho de extrair gomas de
mascar, 6leo, cola e outras sujeiras incrustadas no solo

e nas vitrines das lojas, oferecendo seguranca para o
operador, que nao precisa se agachar para efetuar o servico.
Alimentada por uma placa elétrica, a maquina também
exclui o risco de choques, comuns em equipamentos

desse porte. A ferramenta também pode ser utilizada na
higienizacdo de loucas, pisos e azulejos de banheiros.
Premiada na categoria inovacao tecnoldgica, a lavadora
Adfinity™ X20R REV™, da Nilfisk, realiza a remogao de
cera do piso utilizando apenas dgua. Isso € possivel gracas ao
sistema duplo de escovacao, Circular e Orbital, que realizam
uma limpeza profunda e sem marcas. “A alta velocidade

das rotacdes limpa e remove o acabamento antigo do piso
rapidamente”, esclarece Rafael Abolis. A solugdo também
demanda menos funciondrios, o que reflete no custo.

Essas e outras novidades em solucdes de limpeza
profissional poderdo ser conferidas durante a 23* Higiexpo
— Feira de Produtos e Servigos para Higiene, Limpeza e
Conservagdo Ambiental, promovida pela Abralimp de 13 a
15 de agosto no Expo Center Norte, em Sdo Paulo.
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BRASIL Rua Tabapua, 1353 - ltaim Bibi Business Tour
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Contato: Depto. Comercial / Telefone: 11 3284.8493
comercial@alshop.com.br / www.alshop.com.br

Presidente: Nabil Sahyoun

Conselho de Desenvolvimento Estratégico da Alshop:

Viktor Ljubtschenko (Any Any), Anderson Birman (Arezzo), Braulio Bacchi
(Artefacto), José Valberto Mangabeira (Barred’s), Carivaldo Souto (Bmart
Brinquedos), Raphael Sahyoun (BOBSTORE), Sérgio Freire (Bon Grille),
Eduardo Vargas (Camicado), Alvaro Jabur Maluf (Camisaria Colombo), Caito
Maia (Chilli Beans), Marcelo Rezende Bertini (Cinemark), Richard Flores (CNS),
Camila Karrer (Cool Case), Rogério Rubini (Contém 1g), Israel Sapiro (Copel
Colchdes), Luiz Eduardo Falco (CVC Turismo), Ubirajara Pasquotto (Cybelar),
Fernanda Karrer (Dekhos), Fernando Canizare (Divino Fogao), Leonardo Diniz
Jorge (Drogaria Iguatemi), Jodo Marconi Filho (Dunes), Edison de Annunzio
(Equus Jeanstyle), Milton Kakumoto (Fast Shop), André Pivetti ( First Class),
Arthur Eduardo Alves (Galeto’s), Luiz Fernando Sambugaro (Gateway -
Gunnebo), Alexandre Elias (Gelateria Parmalat), Gilberto Pedrone (Gimawa),
Washington Umberto Cinel (Gocil), Julio Chian Chin Long (Green), Arnaldo

M. Bassi (Guarana Brasil), Alberto Saraiva (Habib’s), Alexandre Fernandes
(Inovathi), Manuel Puig (Jones Lang Lasalle), Abrao Kherlakian (Khelf), Alvaro
Sant”Anna Netto (Le Biscuit), Alexandre C. Afrange (Le Lis Blanc), Alessandra
Restaino (Le Postiche), Sérgio Milano (Livraria Nobel), Marcilio D"Amico
Pousada (Livraria Saraiva), Rodrigo Caseli (Lojas Avenida), Luiza Helena Trajano
Rodrigues (Magazine Luiza), Mério Kenji (Makenji), Marcelo Bicudo (Markam),
Marcelo Rabach (Mc Donald’s), Marilena Pezzo Rossini (MMartan), Angelo

A. Campos Neto (Mob), Miguel Krigsner (O Boticério), Julio Dias Sobrinho
(Ortobom Colchdes), Peter Rodenbeck (Outback Steakhouse), Marcio Milan (Pao
de Acucar), Rubens Augusto Junior (Patroni Pizza), Cecilia Mara dos Santos
(Pernambucanas), Sérgio Zimerman (Pet Center Marginal), Manoel Kherlakian
(Pontal Calcados), Jacques Kann (Postnet), Arab Chafic Zakka (Precolandia),
Antonio Carlos Nasraui (Rei do Mate), Hector Nunes (Ri Happy), Ademir S. Stein
(S. Stein), Lourdes Kamilos (Saint Charbel), Victor Giansante (Salad Creations),
Jorge Antonio Pinto (Showplay), Mario A. E. Chady (Spoleto), Ricardo
Carvalheira (Starbucks) Regis Dubrule (Tok & Stok), Tito Bessa Jr (TNG),
Mauricio Santos (Tridangulo Moda), Fernando Haidamus (Triton Eyewear), Carlos
Alberto Isaac (Vila Romana), Nelson Kaufman (Vivara), Fernando Leite Perri
(Vivenda do Camar@o), Ladislau Brett (VR Menswear), Eugenio Ferreira (World
Tennis), Mauro Razuk (Zelo).

Diretor de Relagdes Institucionais: Luis Augusto Ildefonso da Silva
(luis.augusto @alshop.com.br)
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A IMPORTANCIA DOS FORUNS DA ALSHOP

NESTA EDICAO, O PRESIDENTE DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS LOJISTAS DE SHOPPING,
NABIL SAHYOUN, FALA SOBRE A RELEVANCIA DESSES FORUNS - E PORQUE O VAREJISTA
DEVE APROVEITAR ESSAS OPORTUNIDADES PARA AGREGAR CONHECIMENTO, ATUALIZAR-
SE E AMPLIAR O RELACIONAMENTO COM COLEGAS, ESPECIALISTAS E ATE CONSUMIDORES

Desenvolvendo temas relevantes para o Varejo — como seguranca,
marketing, moda & e-commerce e fusdes e aquisicdes — a Alshop
reforca a sua missdo de representar o varejo de shoppings e buscar
a capacitacao profissional, o fortalecimento e a integracio do setor
por meio dos foruns anuais.

MANDE SUA PERGUNTA PARA:
NABIL SAHYOUN

AV.PAULISTA, 949 - 52 C] 52

01311-971 - BELA VISTA - SAO PAULO - SP - BRASIL
+55 11 3284.8493

PRESIDENCIA@ALSHOP.COM.BR
WWW.ALSHOP.COM.BR

COMO SURGEM OS FORUNS REALIZADOS
PELA ALSHOP?

NABIL SAHYOUN: As temdticas desenvolvidas nos

foruns e eventos realizados pela Alshop surgem de conversas
com os administradores de shoppings, varejistas, lojistas e
parceiros em geral. Nessas conversas informais, levantamos
os temas que os estao preocupando ou que sejam relevantes
para a manuten¢do dos negdcios.

Em seguida, contatamos especialistas na drea e preparamos o
evento, sempre tendo como foco a apresentacdo dos temas de
forma que as questdes possam ser digeridas pelos associados,
para a fécil aplicacdo das dicas e sugestdes apresentadas.
Também precisamos, sempre, estar atentos as necessidades
dos varejistas, mesmo aquelas que nao sdao expressadas.

DE QUE MANEIRA A ALSHOP MENSURA O
RESULTADO REAL DOS FORUNS?

NABIL SAHYOUN: Em todos os eventos sdo distribuidos

questiondrios, onde os presentes podem expressar a sua
opinido sobre a qualificacao do palestrante, a clareza da sua
fala, a relevancia do tema, entre outros. Esses questionérios
nos ajudam a melhorar de uma edicao para outra.

Outro fato: tudo aquilo que € discutido durante o férum sera
motivo de preocupacdo por parte da Alshop. No 1° Férum de
Segurancga, por exemplo, recebemos uma série de pleitos, que
foram analisados e encaminhados para as alcadas competentes
— como a Secretaria de Seguranca Publica ou Empresas de
Seguranga Privada. Entdo, acompanhamos essas solicitacdes de
forma a dar continuidade a questdo e exigir acdes proficuas.

A cada edicdo de cada férum — realizamos uma, anualmente,
sobre cada tema — tentamos captar as necessidades dos
varejistas e atendé-los de maneira plena.

QUAL E A RELEVANCIA DOS FORUNS
REALIZADOS PELA ALSHOP PARA O
VAREJISTA?

NABIL SAHYOUN: Os féruns, como o de Seguranca

e 0 de Moda & e-commerce, por exemplo, possibilitam a
atualizac@o de conhecimentos, bem como o relacionamento
entre empresarios do varejo trocando experiéncias entre si —
acdo que gera crescimento em seus negocios.

Ao longo dos anos, esses eventos tém contribuido para o
fortalecimento do varejo nacional, tanto internamente como

externamente, possibilitando a expansao das acdes dos
empresdrios brasileiros no exterior.

COMO ESSAS ACOES FORTALECEM O DNA
DA ALSHOP E RATIFICAM A MISSAO DA
ASSOCIACAQO?

NABIL SAHYOUN: Ao reunir empresdrios, a Alshop mostra

a forga do varejo, sempre tendo em mente o intuito de difusdo

de conhecimentos, de novas técnicas, novos procedimentos em
diferentes dreas fortalecem toda a cadeia produtiva, ou seja, as
empresas e a Associacdo. Participando desses eventos o varejista
agrega conhecimento, atualiza-se em sua drea de atuacao, amplia
o relacionamento com colegas, especialistas e até consumidores e
abre novas frentes para expansao e networking.
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BELEZA QUE VENDE

ESPECIALISTAS EM RECRUTAMENTO

E SELECAO APONTAM O CAPITAL
EROTICO COMO UMA DAS MELHORES
CARACTERISTICAS PARA VENDEDORES

O termo pode surpreender quem ainda desconhece o conceito,
mas “Capital Erético” nada tem a ver com o significado que os
brasileiros ddo ao erotismo. Ou quase nada. A expressdo, cunhada
pela professora da London School of Economics Catherine Hakim
compila uma série de atributos pessoais que conferem a homens

e mulheres uma aura encantadora — e que pode ser facilmente
utilizada para alavancar as vendas em sua loja.

Hakin afirma, baseada em seus estudos socioldgicos, que

o Capital Erético desponta como uma das categorias de
“habilidades pessoais”, junto aos capitais Cultural, Economico
e social. Ele € formado por seis caracteristicas que aumentam
o poder de atracdo fisica e social que a pessoa exerce sobre as
outras, principalmente do sexo oposto.

“Marcas que trabalham com artigos de moda, acessorios e
design sempre levam em consideragdo a simetria do rosto na
hora de contratar atendentes, balconistas, gerentes, enfim,

os colaboradores que irdo lidar com o publico”, comenta o
presidente do Centro de Desenvolvimento do Profissional

de Vendas, Diego Maia. “Esse € um conceito enraizado na
sociedade, o de utilizar a beleza como moeda de troca”, diz.

ATRIBUTOS

Mas ndo € s6 a beleza que compde o Capital Erdtico: ele
concerne a atratividade sexual — ter um corpo sexy, estilo e
personalidade; atratividade social — que mistura charme e
outros dotes sociais, como a habilidade de deixar o interlocutor
a vontade; vivacidade — que mixa condicionamento fisico,
energia e bom humor; apresentacdo — a maneira como se veste,
o corte de cabelo e os acessdrios que compdem o visual e,

sim, a sexualidade, mas no sentido de competéncia sexual e
imaginacao erdtica, ndo necessariamente relacionada a libido.
“E importante que o gestor direcione esses atributos do
membro da equipe de vendas para a efetivagdo da venda.

Se o vendedor estiver atendendo a um casal, o ideal € que

ele se atente a pessoa do mesmo sexo, para ndo causar
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constrangimentos”, alerta Maia. O especialista considera que

€ ténue a linha entre o erotismo — no sentido sensual — e a
seducido, que conquista o cliente e o faz comprar. “Por isso €
necessario direcionar o comportamento desse colaborador, para
extrair o melhor resultado”.

CUIDADOS

Maia lembra que as pessoas com capital erético tendem a
tornarem-se lideres — pois levam vantagem sobre os timidos

e conservadores. Entdo, o melhor a fazer € estimular essa
lideranca, sem ser protecionista. “Dar oportunidades iguais
para todos os vendedores € necessario, entretanto o gestor
precisa mostrar para aqueles que t€m capital erético o potencial
que elas t€ém, mostrar que elas podem crescer. Para isso, €
preciso cativar o funciondrio, inspird-lo e manter um 6timo
ambiente interno”, enumera Maia. Assim, poderd reverter a
beleza e magnetismo dele em lucros para a sua marca.

O QUE E O CAPITAL EROTICO

As ideias da socidloga Catherine
Hakim, no livro “Capital Erético”,
podem chocar pela crueza e aparente
simplicidade, mas se fundamentam
em centenas de estudos, coletados
ao longo de mais de vinte anos

de pesquisa na London School of
Economics. O livro considera seis
elementos constantes — Beleza,

Sex Appeal, Habilidades Sociais,
Dinamismo, Boa Apresentagio
Pessoal e Sexualidade — e um varidvel
— Fertilidade — de acordo com a
cultura. Sao eles:

BELEZA: O conceito de beleza é
bastante subjetivo e varia de uma
sociedade para outro, mas € sempre

um atributo valorizado. No contexto

do Capital Erdtico, a autora destaca a
fotogenia, que leva a valorizacdo de
homens e mulheres com rostos simétricos
e com caracteristicas como olhos grandes,
labios carnudos e pele bronzeada.

SEX APPEAL: Relaciona um corpo

sexy, aliado ao estilo e personalidade.

Ou seja: a beleza pode ser percebida em
uma foto, mas a maneira como a pessoa,
gesticula e se move nao podem ser
captadas pela camera — apenas “ao vivo”.

DINAMISMOQO: Obtido com um

mix de condicionamento fisico, energia
social e bom humor, caracteristicas
consideradas positivas e que levam,
diretamente, a proxima categoria.

HABILIDADES SOCIAIS:

Mistura graca, charme e outros dotes
sociais, como a habilidade em deixar
o interlocutor a vontade, feliz e com
vontade de conhecé-lo melhor.

BOA APRESENTACAO

SOCIAL: A maneira como a pessoa
se veste, combina as cores da roupa e
maquiagem, o corte e estilo dos cabelos
e 0s acessorios que usa conferem uma
boa apresentacdo pessoal, que tanto
pode ser tradicional ou diferenciada.

SEXUALIDADE: Inclui competéncia

sexual, energia e imaginacao erdtica, mas
nao tem relacdo com a libido e € definida
em particular.

FERTILIDADE: Segundo a autora,
a caracteristica s6 vale para mulheres
e em certas culturas que enxergam
dotes especiais nas maes de criancas
saudaveis e bonitas.

UM ESPACO DO TAMANHO
DOS SEUS EVENTOS

Poliespartivas & Trilhas

Conuilte nasses Executives ce Veniles e turpreenda 11 eguip

EVENTOS CORPORATIVOS

XKEVENTOS.COM.ER
15 3241
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BIG DATA: CONHECER O CONSUMIDOR
PODE ALAVANCAR VENDAS

INFORMACOES GERADAS PELOS CONSUMIDORES PODEM AJUDAR AS EMPRESAS A
OFERECER NOVOS PRODUTOS, CRIAR PROMOCOES DE SUCESSO E MELHORAR
A QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS

O objetivo de todo varejista € aumentar as vendas. Para isso
muitos investem em propaganda, criam campanhas, lancam
promogdes e até divulgam os seus produtos nas redes sociais.
Muitas empresas, inclusive, possuem uma loja virtual para
alcancar clientes em qualquer canto do mundo.

Mas sera que apenas estar presente no mundo virtual € o
suficiente? A sua loja sabe onde estdo potenciais clientes, o
que eles buscam e o que precisam? Nas reunides de estratégia
e marketing da sua ja discutiram sobre Big Data? Big o qué?
E isso mesmo, Big Data. De acordo com Israel Degdsperi,

POR REGINA MANZANO

especialista em novas midias, o termo vem da grande
quantidade de informacdes que somos expostos no dia-a-dia,
com o boom da internet e as midias sociais.

As pessoas estdo conectadas diariamente, ndo apenas buscando
por informacdes, mas também as gerando, seja através de

um comentdrio, de check-ins, de cliques, de curtidas ou
compartilhamentos. Todas essas informacgdes podem ser
utilizadas pelas empresas, para analisar comportamentos e
perfis socioecondmicos, para saber o que as pessoas estao
querendo comprar e até mesmo, quanto pretendem pagar.

OTIMIZANDO DADOS

Um estudo realizado em 2012 pela Shop.org aponta que 33% das
pessoas compraram produtos apds visualiza-los nas piginas de
amigos no Facebook e que 68% dos consumidores pesquisam sobre
os produtos que querem comprar em videos postados no Youtube.
Uma pesquisa feita com o software E.life buzzmonitor que analisou
os check-ins em shoppings, entre os dias 21 e 30 de dezembro de
2012, concluiu que as pessoas dao dicas, gratuitamente, do que
gostam e do que nao gostam. Portanto, monitorar estas informacdes
podem gerar melhorias no servigo e, consequentemente, aumento
de vendas. Além disso, € possivel estimular, através de brindes e
promogdes, que as pessoas facam check-in quando estiverem em
um estabelecimento, gerando assim, aumento no fluxo de pessoas.
Big Data, como o préprio nome diz, trabalha com muitos
dados. Para que as empresas se beneficiem destas informacdes,
Degésperi diz que € necessdrio contratar uma ferramenta de
pesquisa em midias sociais, um software de CRM integrado e
principalmente um profissional de Business Intelligence, que
serd responsavel por interpretar os dados coletados.

O americano Peter Hirshberg, cofundador do Re: imagine Group,
refor¢a o time dos que acreditam que analisar os dados € tao ou
mais importante quanto captd-los. Em palestra no Férum HSM
Gestao e Lideranca 2013, ele explicou que softwares colhem

e condensam dados de forma eficiente, mas que nao fazem
milagres. Para ele, o desafio das empresas € aprender a lidar com
esse excesso de dados. “As informagdes precisam ser combinadas.
Nao basta capturar, tem que desenvolver processos que gerem
resultados”, enfatizou Hirshberg, que ainda fez uma interessante
comparac¢do. Ele disse que o Big Data € o novo petréleo, com a
vantagem de que nao ha risco de acabar. “Ao contrario, os dados

existem em abundincia e aumentam a cada dia”, reforgou.

Para exemplificar o uso do sistema de andlise de dados,
Hishberg usou o case da Target, uma das maiores lojas de
departamento da Florida (Estados Unidos). A empresa passou
a observar os principais itens comprados por uma mulher
gravida. Apés a andlise dos dados foi possivel detectar o més
de gestacao e entdo enviar cupons de desconto para que estas
mulheres pudessem adquirir artigos para bebés.

PERSPECTIVAS

O especialista acredita que o Big Data fara parte da vida de todas
as empresas. Pesquisa realizada pela Cisco aponta que 60% dos
entrevistados acreditam que o sistema pode ajudar negécios e
paises a melhorar a tomada de decisao e a competitividade global.
E importante salientar que a empresa precisa saber aonde quer
chegar. Contratar ferramentas, tecnologia e profissionais, apenas
porque estd na moda, pode ser o inicio de uma grande decepcao.
Por outro lado, com uma boa estratégia e planejamento, o Big
Data pode trazer resultados inesperados. De acordo com o
especialista Israel Degdsperi, o investimento € recuperado em
curto prazo. Ja Colin Mahany, vice-presidente da HP Vertica,
explica que estudos mostram que para cada délar gasto com a
andlise de dados € possivel obter 20 délares de retorno.

A verdade € que nunca foi tdo facil prever o comportamento
dos consumidores e, consequentemente, tirar vantagem desta
informacao. No final, todo mundo fica satisfeito: as empresas
que aumentam as vendas, o lucro e ganham visibilidade no
mercado, além dos consumidores que, como em um passe de
madgica, t€m seus desejos revelados pelas empresas e podem
obter vantagens com promogdes e descontos.
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IDEIAS DE MESTRES

EXPERTS ADIANTAM OS TOPICOS QUE ABORDARAO NO BRASILSHOP 2013
E DAO SUGESTOES PARA APRIMORAR O SETOR DE VAREJO

O més de junho serd marcado pela realizagdo da 13*
edicdo do BRASILSHOP, principal evento voltado para o
setor varejista de shopping center no Brasil. O Congresso
Internacional do Varejo, organizado anualmente pela
Alshop, reunird diversos profissionais e especialistas num

COMO ENCONTRAR UM BOM VENDEDOR?

“Formar e manter equipes competentes € a tarefa mais dificil
de qualquer lider, em qualquer lugar. Achar vendedores €

algo ainda mais dificil. Existem claramente dois tipos de
vendedores: B2C (business to consumer) e B2B (business to
business). Os B2C, vulgarmente conhecidos como balconistas,
atendentes e vendedores, sdo a conexao de clientes com
marcas que prometem muito, enfeitam-se em pontos de venda
preparados para receber o cliente, e tém a entrega do que
prometem delegada a eles. E ele quem educa o cliente sobre o
produto, conta a histéria da marca que estd vendendo e faz a
entrega. E ele, ou n3o, que convida e inspira o cliente a voltar,
recomendar e elogiar a marca.

A pergunta que segue: quanto tempo vocé leva procurando
gente boa? E a resposta € vaga e indefinida. O lider de varejo
costuma dedicar muito mais tempo a outras coisas do que a
ter e manter gente boa nas vendas. Resultado? A resposta esté
no espelho, espelho meu... Por que s6 consigo ter essa equipe
que Deus me deu? Reconhecer a importancia do vendedor €
fundamental. Entender o que ele deve fazer, ainda mais”.
Edmour Saiani

COMO TRANSFORMAR OS FAS DAS REDES
SOCIAIS EM COMPRADORES DA MARCA?

“Da mesma forma que ja ndo busca hoje a noticia, mas

sim nos encontrar, o consumidor ja ndo busca produtos

e servigos. Eles serdo empurrados no nosso caminho por
nossos amigos e conhecidos através das midias sociais.
Como resultado dessa mudanca, os produtos e servi¢os que
fornecem o melhor valor vao ganhar. O livro Socialnomics
explora por que as empresas florescentes estdo agindo:
ouvir primeiro e vender depois”.

Erik Qualman

debate sobre o setor como um todo, economia, negdcios,
qualificacdo de mao de obra, marketing, internet, redes
sociais e outros temas. Antecipamos, agora, algumas dicas
dadas por esses experts para tornar o varejo brasileiro mais
competitivo, moderno e profissional.

A CRISE ECONOMICA INTERNACIONAL
PODE AJUDAR O VAREJISTA NACIONAL?

“E exatamente porque o varejo funciona em termos globais,
assim como todo o resto da economia mundial, que o setor
varejista brasileiro transformou-se, desde 2004, em um dos
principais motores de crescimento da economia brasileira.
Beneficiando-se da fome chinesa por matérias primas, varios
paises emergentes, e particularmente a América Latina,
entram em um circulo virtuoso de mais crescimento € maior
estabilidade econdmica, permitindo uma expansao acelerada
da renda e do crédito e, por consequéncia acelerando um forte
crescimento do consumo e do varejo.

Por outro lado, a competi¢ao mais acirrada com varejistas
internacionais nas principais capitais dos estados brasileiros
tem levado grandes cadeias varejistas nacionais a
aumentarem sua presenca no interior do pais, aumentando
a concorréncia com redes regionais. Em resumo, o varejo
brasileiro estd passando por um processo de crescimento
acelerado de tamanho de mercado associado com
concorréncia maior € margens menores — o que ainda deve
continuar por um bom tempo. Por consequéncia, o processo
de consolida¢do no setor, com forte movimento de fusdes e
aquisi¢des, também deve continuar”.

Ricardo Amorim

QUAL E A IMPORTANCIA DO VAREJO PARA A
CONJUNTURA ECONOMICA BRASILEIRA?

“No inicio de 2012 as previsdes do mercado apontavam

um crescimento do produto real de 3,3% e uma inflagdo de
5,3%. O resultado foi de certa forma frustrante, aumentando
as criticas a politica econdmica do governo, que teria
abandonado o tripé de sustentagdo: superavit primario

de 3,5%, meta de inflacdo de 4,5% e taxa de cambio

inteiramente flexivel. As principais vozes nasceram no
sistema financeiro, insatisfeito com a reducao dos juros, e
na oposic¢do politica com vistas a proxima eleicao.

O problema do governo, hoje, € produzir um crescimento
para 2013 em torno de 3% e fazer a inflagdo caminhar em
dire¢do a meta. Creio que isto serd possivel e serd bom para
o pais nas atuais circunstancias.”

Antonio Delfim Netto

COMO UMA MARCA VAREJISTA
GARANTE SEU LUGAR NO IMAGINARIO
DO CONSUMIDOR? A PUBLICIDADE E
FUNDAMENTAL NESSE PROCESSO?

“A publicidade € fundamental para o varejo, assim como todas
as outras pontas: estratégia de vendas, qualidade do produto,
atendimento ao consumidor, custo/beneficio... Por isso, sempre
realizamos encontros e ouvimos os nossos clientes. Uma ideia
genial muitas vezes € apenas dizer o 6bvio quando vocé tem
um diferencial. O consumidor que queremos atingir com a
campanha de varejo € 0 mesmo que queremos contagiar com
uma campanha institucional. A diferenca € que no varejo vocé
tem o senso de urgéncia e precisa incluir algumas informacoes
como condig¢des, precos, vantagens. Hoje vocé precisa
transformar o consumidor em midia, € € sobre como fazer isso
que eu vou falar em minha Palestra na Brasilshop 2013”.
Hugo Rodrigues

QUAIS AS TENDENCIAS DE COMPORTAMENTO
ECONSUMO PARA AS QUAIS O VAREJISTA
BRASILEIRO DEVE ESTAR ATENTO?

“Denominamos de Era do Poder do Consumidor o momento

que vivemos, pois por meio do Omni Channel, a total
integracdo dos canais, o consumidor pode pesquisar um
produto na internet e finalizar a compra no ponto de venda ou
o contrdrio. Os canais de comunicac¢do online e offline devem
ser vistos como COMPLEMENTARES e ndo como opgdes de
didlogo com o consumidor. Eles querem CONVENIENCIA,
e através de pequenas solucdes, varejistas € marcas podem
entregar experiéncias e produtos de maneira simples, fécil,
eficiente e tecnoldgica. Um desafio aos varejistas sera
contratar mao de obra capacitada e qualificada para apoiar
empresdrios em delinear estratégias de Omnichannel. A dica
da WGSN ¢€ explorar multiple tasks e pensar fora da caixa na
hora de recrutar esse profissional, cada vez mais requisitado e
dificil de se encontrar”.

Andrea Bisker

COMO E A RELACAO DA MIDIA COM
O SEGMENTO VAREJISTA, INDEPENDENTE
DA PUBLICIDADE?

“Quero crer que a imprensa dispense ao varejo a mesma
atencdo que dedica aos outros setores, € ndo detecto nenhuma
caracteristica particular nessa relagdo. O varejo nao € um
setor que geralmente procura a imprensa para direcionar
positivamente o posicionamento dos veiculos, resultando em
melhora de imagem e estimulo das relagdes. Ao contrario,
normalmente € a imprensa que procura o setor, geralmente
motivada por reclamagdes dos consumidores. Entdo, eu
aconselharia aos varejistas para cuidarem bem da clientela —
pois € ela quem ird estimular as ‘redagdes’ a buscarem pautas
interessantes nesse setor multifacetado” .

Ricardo Boechat
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BLOQUEIE A AGENDA: BRASILSHOP
ACONTECENOSDIAS 10E 11 DE JUNHO

O PRINCIPAL EVENTO DE VARE]O NO BRASIL, O CONGRESSO BRASILSHOP, REALIZADO
PELA ALSHOP, REUNIRA PROFISSIONAIS RENOMADOS E ESPECIALISTAS EM DIVERSAS
AREAS PARA DEBATER TEMAS RELEVANTES PARA OS VAREJISTAS BRASILEIROS;

AGENDE JA A SUA PARTICIPACAO

Realizado hé 12 anos, o BRASILSHOP — Congresso
Internacional do Varejo — € o principal evento voltado ao
setor varejista de Shopping Center no Brasil. Tem como
objetivo debater os principais assuntos deste mercado,
contribuindo na formacao e reciclagem profissional e pessoal
dos participantes ao abordar temas de importancia vital

para empresas do varejo de qualquer porte, tais como visual
merchandising, economia, qualificacdo de

mao-de-obra, marketing, redes sociais, entre outros.
Organizado pela Associagdo Brasileira de Lojistas de Shopping
(Alshop) acontece nos dias 10 e 11 de junho em Sao Paulo.
Com conteudo didético e participacao de conferencistas
nacionais e internacionais de renome, traz aos participantes a
oportunidade de ouvir, aprender e vivenciar a experiéncia de
especialistas, empresarios e empreendedores bem sucedidos do
cendrio varejista do Brasil.

PROGRAMACAO:
AS PALESTRAS E OS PALESTRANTES

10/06 - 7THOO AS 8HOO

Recepcao / credenciamento / welcome coffee

10/06 - 8HOO AS 8H30

Abertura

10/06 - 8H30 AS 9H30

Do milagre Brasileiro aos dias de hoje

Antonio Delfim Netto, economista e ex-Ministro

Do milagre Brasileiro aos dias atuais, serd discutido o papel
do setor varejista no crescimento do pais, as perspectivas da

macroeconomia e seu impacto no setor varejista, bem como

a politica econdmica que impulsionou 0 consumo € o0 seu
resultado na economia Brasileira.

Economista, Delfim Netto foi Ministro da Fazenda,

Ministro da Agricultura, Ministro Chefe da Secretaria de
Planejamento da Presidéncia da Repiiblica. Tem vdrios

livros publicados sobre problemas da economia brasileira e
escreve semanalmente nos jornais Folha de Sdo Paulo e Valor
Economico e na revista Carta Capital.

10/06 - 9H30 AS 10H30

Crescimento das empresas de varejo apés o IPO

Ricardo Amorim, economista e apresentador de TV

Como evoluiram os resultados e os precos das acdes de varejo
em termos absolutos e em relagdo ao Ibovespa apds seus IPOs?
A abertura de capital trouxe resultados positivos para a empresa?
Quais foram os resultados obtidos para os investidores?
Ricardo Amorim é apresentador do Manhattan Connection da
Globonews, colunista da revista IstoE, presidente da Ricam
Consultoria, tinico brasileiro na lista dos melhores e mais
importantes palestrantes mundiais do Speakers Corner e
economista mais influente do Brasil segundo o Klout.com.

10/06 - 10h30 - 11h00
Coffee break

10/06 - 11h00 as 12h30

Shopping center: para onde vamos?

Ricardo Boechat, jornalista, Band

Alessandro Veronezi, presidente, General Shopping
Renato Rique, presidente, Aliansce

Joao Carlos Paes Mendonca, presidente, Grupo JCPM
Apontamentos sobre o mercado de Shoppings, seus beneficios,
o papel cultural e social para o brasileiro, serdo abordados nesta

palestra que destaca o futuro dos shoppings e o conceito de outlet.
Ricardo Boechat é apresentador do Jornal da Band e
comanda um programa matinal na rddo BandNews FM.
Ganhador de trés Prémios Esso e do Prémio White Martins
de Imprensa, é autor do livro Um Hotel e sua Historia, sobre
a trajetoria do Copacabana Palace.

Alexandre Veronezi é Economista com especializacdo em
Economia Internacional (Universidade do Porto, Portugal)

e em Comércio Internacional (University of Miami, EUA) e
MBA em Varejo (FIA/FEA — USP). Jd atuou no Poli Shopping,
Internacional Shopping Guarulhos, Auto Shopping entre outros
e, atualmente, preside a General Shopping Brasil.

Renato Rique é um dos fundadores da Aliansce. Atua desde
1983 no setor de Shopping Center, com passagens pela
Associagdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), e
Associagcao Comercial do Rio de Janeiro. Em 1997 fundou o
Instituto Newton Rique, projeto social focado na insercdo do
adolescente na sociedade.

O empresdrio Jodo Carlos Paes Mendonga nasceu na Serra do
Machado, interior de Sergipe. Aos 9 anos, comegou a ajudar o
pai, Pedro Paes Mendonc¢a que, desde 1935, atuava com uma
mercearia na regido. Na sua trajetoria de empreendedor estdo

a criagdo e consolidagdo do Grupo Bompreco - empresa que se
posicionou entre as trés maiores redes de supermercado do Pais - e
o desenvolvimento do Grupo JCPM. Hoje, preside o Grupo JCPM,
com atuagdo nos segmentos de shopping e imobilidrio.

10/06 - 12H30 AS 14H00
Almoco

10/06 - 14HO0 AS 15H00

Retail, fashion and beyond

Andrea Bisker, Diretora, WGSN América Latina

A reinvencao do varejo pela moda, o fast fashion, o impacto
do e-commerce e o papel das midias sociais na transformacgao
do conceito de moda no Brasil serdo os temas desenvolvidos
nessa apresentacao.

Formada em Publicidade e pos-graduada em Ciéncias do
Consumo, pela ESPM em Sdo Paulo, Andrea é Diretora da
WGSN, lider mundial em tendéncias, na América do Sul e
Central e socia-fundadora da Mindset, empresa especializada
em gestdo de contetido.

10/06 - 15H00 AS 16HOO0

Transforme consumidores em propagadores

International Retail Congress

Congresso Internacional do Varejo

Hugo Rodrigues, COO&Chief Creative Officer, Publicis Brasil
A publicidade € fundamental para o varejo, assim como todas

as outras pontas: estratégia de vendas, qualidade do produto,
atendimento ao consumidor, custo/beneficio... Uma ideia genial
muitas vezes € apenas dizer o 6bvio quando voce tem um diferencial.
O consumidor que se quer atingir com a campanha de varejo, € o
mesmo que se quer contagiar com uma campanha institucional. A
diferenca € que no varejo voce tem o senso de urgéncia e precisa
incluir algumas informagdes como condigdes, precos, vantagens.
Hoje vocg precisa transformar o consumidor em midia!

Graduado em Marketing, Hugo Rodrigues tornou-se o primeiro
criativo na historia da marca Publicis na América Latina a
assumir a gestdo de trés agéncias da rede: Publicis Brasil,

Salles Chemistri e Publicis Dialog. Tem obsessdo por resultado e
entende que o que o anunciante quer é retorno, e rdapido.

10/06 - 16HO0 AS 16H30
Coffee break

10/06 - 16H30 AS 18HOO

Socialnomics: Word of Mouth Goes World of Mouth

Erik Qualman, autor do best seller Socialnomics

O papel das Midias sociais e as mudangas no comércio varejista € no
comportamento dos consumidores virtuais. O olhar de Qualman para
0 uso das midias sociais para gerarem negocio e como essas midias
t€m mudado os individuos online e o seu comportamento offline.
Porque o que acontece em Vegas nao fica mais em Vegas, mas sim no
Youtube, Facebook, Twitter, entre outros.

MBA pela McCombs School of Business, Erik Qualman é autor

do best seller Socialnomics. Listado no ranking dos 50 melhores
professores de MBA, possui trabalhos destacados por 60 Minutes,
The New York Times, WSJ, Mashable, USA Today,ABC News,
Financial Times, Forbes, Fortune, CBS News e The Huffington Post.

10/06 - 18HOO AS 19HOO

Coquetel de encerramento

11/06 - 7HOO AS 8HOO

Recepcao / credenciamento / welcome coffee

11/06 - 8HOO AS 8H30

Abertura
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MANTENDO A VAN TAGEM COMPE TTTIVA

NEW BALANCE ESTIMULA TRANSITO E VENDAS POR MEIO DE ANALISES DE DADOS
POR KAREN M. KROLL E TRADUCAO GABRIELA WONDRACEK

Para ter sucesso no mundo competitivo de hoje os varejistas
precisam saber quantas pessoas estdo se movimentado por suas
lojas a todo momento, a qualquer hora — e saber quais dessas
pessoas de fato finalizam compras. Armados de tais informacdes,
eles podem organizar uma equipe adequada para dar conta das
horas de pico de transito, e determinar o impacto de seus esfor¢os
de marketing e de merchandising no transito e nas vendas.

A New Balance certamente reconhece a importincia dessas
informacdes, especialmente na medida em que elas se
expandem. A fabricante e vendedora de vestudrio esportivo,
baseada em Boston, abriu muitas lojas flagship (ou “lojas
conceito”) em 2012 e planeja abrir entre 6 ou 10 novas lojas
do tipo outlet no préximo ano.

“Este investimento imobilidrio € muito grande”, diz
Stephanie Smith, vice-presidente do North American Retail.
“Precisamos ter certeza que as lojas serdo rentdveis” —
especialmente se a companhia investe em dareas urbanas de
maior prestigio, como Nova York e Boston.

A New Balance tem usado o Experian FootFall para garantir
que os investimentos da companhia em novas locagdes, bem
como seus esfor¢os promocionais, continuem rentaveis. A New
Balance usa o portal interativo Experian’s FootFall para capturar
dados de métricas de desempenhos-chave, tais como os relativos
ao transito de visitantes e clientes na loja, por regido ou em nivel
de rede, durante diferentes periodos de tempo.

O software funciona com cameras que podem registrar

o numero de pessoas caminhando em uma loja. Alguns
varejistas usam cameras adicionais para capturar os
movimentos dos clientes, uma vez que eles estdo dentro

da loja. Por meio da analise de informag¢des da FootFall
Interactive, os varejistas podem acessar e prever com eficdcia
o desempenho da loja e, de acordo com isso, planejar o
ajustamento da equipe, de promogdes e de niveis de estoque.
“N6s ajudamos os varejistas a melhorarem seu desempenho
em loja, auxiliando-os a entender como as pessoas estao se
movimentando por suas lojas”, diz Roseanne McCauley, vice-
presidente do Americas for Experian FootFall.

Uma vez que eles obtém essas informacdes, a primeira mudanca

que muitos varejistas colocam em pratica € o melhoramento da
adaptagdo do horario de trabalho de seus funciondrios aos picos
de movimento de clientes. Fazer isso tende a significar uma
reducdo ou mesmo uma eliminacao de custos para estimular os
niveis de conversdo e aumentar a média dos valores de transacao.
“Em geral os varejistas ndo precisam de mais funciondrios,” diz
McCauley, “precisam apenas realoca-los.”

Além da agenda dos funciondrios, uma drea que comumente

€ modificada € a do merchandising, j4 que os varejistas

com frequéncia testam o impacto de diferentes amostras de
niveis de transito e conversdo. Se ficar claro que € necessario
direcionar mais transito para um local especifico, muitos
varejistas ficardo de olho nos esforcos de marketing.

I =\
“CADA DOLAR CONTA. VOCE GASTA MUITO
EM DESPESAS GERAIS, ALUGUEL, TRABALHO,
ETC. VOCE PRECISA TRANSFORMAR
VISITANTES EM CONSUMIDORES DA LOJA.”

STEPHANIE SMITH, NEW BALANCE

DE OLHO NA CONVERSAO

A administracdo da New Balance usa a informacao que

obtém da FootFall para medir o transito em suas lojas em

uma base continua e durante os eventos de marketing in-store.
A administracdo também d4 atenc¢do especial a conversao.
“Mesmo uma mudanca de 1 por cento na conversao equivale a
muitos milhdes de ddlares para todas as lojas,” diz Smith.
Além disso, a facilidade com que os clientes das lojas de
varejo da New Balance t€m para pegar seus telefones e checar
0s negdcios em outros lugares torna importante que cada
comprador em potencial seja recebido de forma excelente. Isso
significa garantir que a presenca e a atencdo da equipe dé conta
do transito de clientes. “Cada doélar faz diferenca,” diz Smith.
“Vocé gasta muito em despesas gerais, aluguel, trabalho, etc.
Voce precisa transformar visitantes da loja em consumidores.”

"A FOOTFALL TEM EXPECTATIVA DE QUE OS
VAREJISTAS PERCEBAM UM AUMENTO DE
MAIS OU MENOS 4 POR CENTO NAS TAXAS
DE CONVERSAO E VALORES DE TRANSACAO
COM A SITE ANALYTICS.”

A New Balance mede seus gestores de loja, em parte, por suas
taxas de conversao, diz Smith. Logo, o simples fato de fazer
com que administradores e associados de venda se tornem mais
conscientes dessa métrica ja ajuda bastante. Eles sabem da
importancia de, por exemplo, cumprimentar os compradores
em potencial quando estes entram na loja.

Baseado nas experiéncias dos clientes, a FootFall chegou a
conclusdo de que a média do valor de transacao aumenta de
5% a 6%, diz McCauley, enquanto a taxa média de conversao
dispara, mais ou menos, em 4 por cento. O resultado disso

€ que muitos varejistas obtém retorno de seus investimentos
em menos de dois meses.“E porque nio se trata de apenas um
software ou um hardware,” ela afirma. “Trata-se de inteligéncia
varejista e de combinacgdo de pecas.”

De fato, enquanto muitos varejistas estdo lutando para
estimular as vendas de suas lojas, os nimeros da New Balance
tém subido continuamente, com vendas in-store com aumento
de 6 por cento neste ano, declara Smith. Um release de
setembro da companhia anunciou que hé a observacao, em

2 anos, de aumentos em todos os 24 meses. “Por meio da
contagem de transito, atingimos grandes lucros,” ela diz.

1‘:-]
/ National Retail Federation®
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SITE ANALYTICS

A New Balance vem usando as andlises de transito da FootFall
por muitos anos. Smith afirma que ela e suas colegas estdo agora
interessadas em testar uma nova solucao da FootFall chamada Site
Analytics. A plataforma analitica baseada em clouds consegue
agrupar e analisar informacdes de diferentes fontes, incluindo

a contagem do transito de clientes, um sistema lojista POS, as
despesas de marketing da companhia e a agenda dos funciondrios.
Trabalhando com tal quantidade de informacdes, a solucio
consegue mostrar quando diferentes tipos de pessoas

estdo fazendo compras; se um aumento nos custos em um
determinado departamento € acompanhado por um crescimento
de vendas; como os valores médios de transacdo mudam a
medida que o transito flutua; ou o impacto do tempo de espera
na fila nas taxas de conversao.

A FootFall fechou contrato com mais ou menos 1.000 redes

de lojas que vao experimentar pela primeira vez sua solu¢ao

Site Analytics, e muitas outras redes de grandes marcas estao
migrando de projetos-piloto para uma assisténcia constante.

A New Balance provavelmente logo estard entre os varejistas
usando constantemente o produto, e Smith prevé que os primeiros
beneficios virdo com uma reconfiguracio mais atenta dos
hordrios dos vendedores e com a identificacdo de como usar mais
efetivamente os ddlares investidos no marketing da empresa.

Ela assinala que muitos varejistas t€ém tido a tendéncia de
jogar com muitas ideias de marketing a0 mesmo tempo para
ver o que funciona e o que ndo funciona, mas ela garante que
isso ndo € mais o ideal. Ao mesmo tempo, poucos varejistas
podem arcar com duzias de analistas de dados apenas para

se aprofundar nos relatdrios de contagem de transito, taxas

de conversdo e coisas do tipo. Smith diz que “eles precisam
de um software que forneca essa informacao em um formato
amigdvel, algo que o Site Analytics promete.”

Ao migrar para a solucdo do Site Analytics, € de praxe que

a FootFall equipe vdrias lojas dentro de um projeto piloto,
deixando muitas outras, em nimero compravel, do jeito que
estdo. Depois de mais ou menos um meés, a FootFall trabalha
junto ao varejista para determinar quais mudangas na equipe,
na drea de marketing ou em outras funcdes, podem ajudar a
estimular as vendas ou o transito, com base em informacdes
colhidas pela Site Analytics. Uma vez que essas mudancgas
estejam em pratica por cerca de um més, o varejista examina
quaisquer diferencas de desempenho entre os dois grupos.
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MODA & FE-COMMERCE

EVENTO CONTRIBUIU COM IDEIAS, REFLEXOES E BOAS DICAS PARA OS
EMPRESARIOS DO SETOR DE VESTUARIO E ACESSORIOS

O primeiro Férum de Moda & E-commerce realizado pela Alshop,
em 17 de abril, em Sao Paulo, reuniu dezenas de empresarios do
setor de vestudrio e acessorios. Os quatro painéis contaram com a
participagdo de profissionais renomados e parceiros da Associag¢do,
que abordaram o setor de vendas online atual, apresentando seu
real tamanho e as possibilidades de crescimento. O evento contou
com o patrocinio do Center Norte e S2G Comércio Eletronico S/A
(Palestra Super Session), além do Apoio do portal IG, Folha de S.
Paulo, Grifith Joalheiros e Thinkprint.

NUMEROS

O presidente o e-bit, Pedro Gausti, alertou os presentes sobre a
mobilidade das suas plataformas digitais de vendas, mencionando
que a venda de smartphones e tablets tiveram um salto de 73%
em 2012 — e que a vendas por esses meios, nos Estados Unidos,
jarepresentam 10% do total mensurado no e-commerce. “Até o
final de 2013, o Brasil deve ter 50 milhdes de e-consumidores.

Cada um deles pode levar uma loja virtual no bolso”, pontuou,
revelando que, nos dltimos 10 anos, o varejo tradicional cresceu 3
vezes — enquanto o online aumentou 20 vezes.

Na sequéncia, o CEO da S2G, Eduardo Kyrillos, reafirmou o
“poder”” das mulheres no universo das vendas virtuais, o que
pode explicar a escalada da categoria “Moda e Acessorios”

nos rankings de vendas on line — passou da 23* posicao ha

5 anos para a 2° em 2012, quase empatada com a linha de
eletrodomésticos. “Houve um crescimento de 110% nos pedidos
de e-commerce de Moda e Acessorios, contra 6% no varejo
fisico”, demonstrou o especialista, afirmando que a loja virtual
potencializa as vendas no ponto fisico. Kyrillos alertou para

a complexidade de se montar a operacdo de um e-commerce,
acdo que requer uma equipe experiente nas areas de TI (para
uma plataforma razoavelmente navegével), procedimentos de
logistica e producdo, além acdes de marketing pontuais, para
atrair o publico. “Ja passamos pela era das grandes marcas e a do
varejo. Agora, entramos na era do consumidor”, alertou o CEO.

EXPERIENCIAS E CONTEUDO

Adriana Omi, gerente de servicos de atendimento do WGSN,
falou sobre segmentacgdo e personaliza¢do do atendimento aos
clientes no ponto de venda, ressaltando que ele deve “ser um
centro de experiéncia, onde o consumidor possa encontrar
algo mais — como diversdo, entretenimento, descanso”. Ela
mostrou diversos cases e pontuou a importancia do Brand
Story Telling no varejo fisico, que nada mais € do que contar
uma historia crivel para o frequentador da loja, algo que o
envolva emocionalmente. “A marca tem que agregar alguma
coisa para se diferenciar”. Adriana passou a palavra para
Mariana Medeiros, uma das sécias do OQVESTIR.

Mariana falou aos presentes sobre os diferenciais do
e-commerce, apontado como um dos pioneiros no Brasil

em producdo de contetido atrelado as vendas. “A curadoria

e a producgdo de conteido sdo parte do nosso business e do
nosso projeto de business”. Ela afirmou que ainda “existem
muitas oportunidades” para o varejo digital, e contou que

a newsletter € o principal canal de comunica¢do com as
consumidoras do OQVESTIR. “Utilizamos essa ferramenta
para comunicar as coisas bacanas que estao acontecendo

no universo da moda, mesmo que nao envolva uma das 150
marcas que compdem o0 nosso mix”’. Mariana ainda enumerou
os principais diferenciais do site, apontando a navegabilidade,
a curadoria, as opcoes de entrega e o blog, reestruturado,
como os destaques do negdcio. “Nds reproduzimos o bom
papo que a vendedora tem com a cliente na loja”.

COM QUE ROUPA EU VOU

A importancia das blogueiras para as marcas fashion foi o
tema do terceiro painel do dia. No bate papo descontraido
com Alessandra Saddi e Mica Rocha, do We Pick, e Roberta
Whately, da Fizz Comunicacao Integrada, os empresarios
presentes puderam compreender a relevancia dessas
mulheres para as marcas e porque essa € uma estratégia de
comunica¢do e marketing t€m feito tanto sucesso. Mica
pontuou que as blogueiras fendmeno “conseguem vender até
itens encalhados”, pois os seus blogs “tem fluxo e despertam
desejo”, mas que “cada marca precisa ter a sua equipe de
marketing e comunicacao e estabelecer um relacionamento
com o consumidor. As blogueiras podem ser um meio de
chagar as consumidoras, mas nao o unico”. Roberta refor¢ou
que “as pessoas querem se identificar com alguém” e que as
“blogueiras trazem visibilidade para a marca pois elas criam
looks reais. Além disso, s@o pessoas reais — nao tao altas e
magras como as modelos”, divertiu-se.

Finalizando o evento, o COO da Infracommerce, Luiz
Pavao, provocou o publico com o painel “Quem foi que
disse que moda vende?”. Pavdo, que j4 atuou em empresas
como B2W e Daslu, afirmou que o que se vende no Brasil
€ roupa, e ndo moda. “O ideal seria as marcas de moda
venderem até 75% das suas colecdes com preco cheio,

mas a realidade € que nao vendem nem 30%. O restante €
vendido em sales ou outlets”, ponderou. Ele reafirmou a
necessidade da presenca on line, e fez uma ressalva: “isso
ndo se resume a uma loja virtual, mas um canal na internet”.
Além de abordar os negdcios e trazer conteido relevante
para os varejistas, o Forum de Moda & E-commerce também
inovou ao utilizar uma a¢do de marketing digital, convidando
os presentes a postarem fotos do evento no Instagram com

a hashtag #forumdemodaalshop. Todos os participantes
puderam levar para casa as fotos impressas. Também ouve o
sorteio de um joia, oferecida pela Grifith Joalheiros.



_DIREITOS =

ACAO RENOVATORIA

SHOPPING PRACA DA MOCA,
PARA FICAR COMPLETO
SO FALTA A SUA MARCA.

QUESTOES RELEVANTES SOBRE A RENOVACAO DE LOCACOES COMERCIAIS.

A locagdo de espagos comerciais sempre foi vital para o
exercicio das atividades do empresério. Se comparada com

a opc¢ao de compra de um imével, a locagdao geralmente
apresenta um custo € um investimento menor (a0 menos
diluido no tempo). Com a continua convergéncia do comércio
para as areas de shopping centers a locagdo, ndo raras vezes,
deixa de ser uma opg¢do para ser o tinico meio que 0 empresario
tem para desenvolver seu negdécio.E ap6s estudos, pesquisas do
melhor local e muitos cdlculos, o empresério finalmente assina
o contrato de locacdo e abre sua loja no espaco escolhido.

Os desafios s@o indmeros, a batalha € didria e o tempo passa
rapido, muito rdpido. E € ai que comecam os problemas.

O lojista, preocupado em manter o seu comércio competitivo
e lucrativo, ndo tem o costume de realizar a gestao dos
contratos celebrados, principalmente os de locacdo. Nao €
raro encontrar empresarios ha muitos anos no mesmo local e
com contratos vigentes por prazo indeterminado.

De repente vem a surpresa: o comunicado do locador requerendo
a devolugdo do imével em 30 dias. O desespero toma conta.

O que fazer? Nos casos em que o contrato de locagdo ja

venceu e esta por tempo indeterminado, infelizmente ndo ha
muitas opcdes. E deixar o espaco ou tentar negociar com o
locador a renovag@o ou a troca por outro espago no mesmo
empreendimento. Mas quem passa ou ja passou por essa
situacdo sabe o quanto sdo dificeis essas negociagdes.

Fato € que a legislagdo brasileira € clara com relacdo as
condig¢des e os prazos para o locatério exercer o seu direito a
renovacdo. Basicamente a Lei 8.245/91, no artigo 51 determina
que: “Nas locacdes de imdveis destinados ao comércio, o
locatério terd direito a renovacdo do contrato, por igual prazo,
desde que, cumulativamente: I - o contrato a renovar tenha
sido celebrado por escrito e com prazo determinado; II - o
prazo minimo do contrato a renovar ou a soma dos prazos
ininterruptos dos contratos escritos seja de cinco anos; III - o
locatério esteja explorando seu comércio, no mesmo ramo,
pelo prazo minimo e ininterrupto de trés anos.”.

O advogado Marcello Furman chama a atenc¢do para as
palavras, “cumulativamente”, “por escrito € com prazo
determinado” Diz: “De nada adianta o locatério ter

celebrado um contrato escrito por cinco anos, ndo renovar
no prazo correto, permanecer por varios anos e acreditar
que podera exigir a renovacao”. E adianta: “nesses casos,

0 contrato passou a viger por prazo indeterminado e

o lojista perdeu o direito de renovar.”

Ele também lembra: “O prazo para propor a a¢ao renovatoria €
de um ano, no maximo, até seis meses, no minimo, anteriores
a data da finalizacao do prazo do contrato em vigor. O prazo

€ implacavel. Expirado, ndo adianta ingressar com a acao
judicial. Perdeu-se o direito de exigir a renovacao’.

Mas qual a solugdo para evitar esse tipo de situagcao?
Furman diz que o ideal € o empresdrio procurar um
profissional do direito j4 na época em que for assinar

o contrato de locacdo. “E um contrato que, apesar de
parecer simples, contém muitas obrigagdes especificas

e muito particulares deste tipo negdcio. Um leigo, na
maioria das vezes, ndo se d4 conta dos riscos que esta
assumindo. Uma palavra inadequada, uma cldusula
esquecida, pode ser a fonte de sérios problemas no futuro.”
O advogado aconselha ao lojista deixar a gestdo dos
contratos na mao do profissional escolhido o qual, em geral,
estd acostumando a lidar com tais questoes.

“O estigma de que contratar um advogado para auxiliar

o empresario € muito caro nao procede. A orientagio
preventiva, geralmente, € mais acessivel se comparada aos
custos de uma a¢ao na justica. E evita erros que podem
custar a sobrevivéncia do préprio negdcio”, finaliza.

MARCELLO FURMAN E ADVOGADO,
DO DEPTO. JURIDICO DA ALSHOP

DUVIDAS E PERGUNTAS:
MARCELLO.FURMAN@ALSHOP.COM.BR

AV.PAULISTA, 949 - 52 C] 52
01311-971 - BELA VISTA - SAO PAULO - SP -
+55 11 3284.8493

o

Amernican Shoes, Arezzo, Artex, Artwalk, Authentic Feet, Barred's, Besni,
Bob's, Cacau Show, CAIXA, Camisaria Colombo, Casa das Aliancas,
Centauro, Collins, Chocolates Brasil, CVC Turismo, Diving Fogao, Drogasil,

Fototica, Frédy, Garbo, Gendai, Hering, Inova Academia, Kallan Calcados
Kalunga, Kyw Boardstore, Le Postiche, Linda Luz, Lojas Americanas, Lupc
MOfficer, Magazine Luiza, Martinez Calcados, MaisValdir, Mr. Shoes

Multscaisas, Mundo Verde, Meo Geo Family, Nicoboco, O Boticario, Oticas
Caral, Oficas Metropole, Nobel Livraria, Pink Calgados, Pixolé, Planet Girls
Poderoso Timao, Ponto Frio, Remo Fenut, Ri-Happy, 530 Paulo Mania, 5¢
Couru’s, Spoleto, Tennis One, Tiara Bolsas, tng, Viv Lerod, Vivenda do
Camardo, World Tennis, World Tennis Classic, Yogoberry, Yogothies
Xguare, Zatta, Zinzane & muito mais.

HOPF

Praca da Moca

SHOPPING

Fuwa Graciosa - Diadema | Facil acesso pela Rod. dos Imigrantes o Av, Cupecé
Tel.: 11 4057-8900 | www.shoppingpracadamoca.com.br
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5 SHOPPINGS BRASILEIROS BRILHAM
NO LATIN AMERICAN SHOPPING CENTER

AWARDS, NO CHILE

Ac¢des de marketing e promocao de vendas, eventos
diferenciados, o uso de novos canais de comunicagao e até
obras de expansao realizadas por cinco shoppings brasileiros
foram premiadas pelo International Council of Shoppings
Centers (ICSC). A cerimonia, realizada em 18 de marco,
certificou a criatividade e a competéncia dos empreendimentos.
“Ganhar o prémio internacional pela ICSC, na categoria
Traditional Marketing, € um incentivo ao nosso trabalho

e motivacao para superarmos os desafios que surgem ano

apo6s ano”, comenta a Gerente Regional Sul de Marketing do
Shopping Curitiba, Andrea Costa, sobre a medalha de ouro
pela campanha “Projecio Mapeada 3D”. A a¢do utilizou uma
técnica de computagdo grafica capaz de criar uma ilusdo visual
de volume e tridimensionalidade sobre a fachada do shopping,
projetando belas imagens com o tema “Noites Mdégicas de
Natal”. “As animagdes pareciam saltar aos olhos, € o show,
sonorizado, completou a surpresa da atracio”, explica Andrea.
Confira os outros centros de compra premiados:

SHOPPING PARQUE DAS BANDEIRAS -
CAMPINAS, SP - OURO NA CATEGORIA
MARKETING TRADICIONAL: Administrado pela

Ancar Ivanhoe, o empreendimento realizou uma campanha
de marketing solicitando ao publico que escolhesse 0 nome
do centro comercial. A publicidade usou os meios televisivo,
radiofbnico, virtual, redes sociais, obtendo muito éxito.

SHOPPING LEBLON - RIO DE JANEIRO,
R] - OURO NA CATEGORIA EVENTOS E
PROMQCAQ DE VENDAS: Administrado pela

Aliansce Shopping Centers e pela Construtora Santa Isabel, o
Leblon € o principal destino para consumo de luxo na capital
carioca, atraindo formadores de tendéncias e de opinido. O
“projeto Livro” foi resultado da parceria entre 0 empreendimento
e o artista Marcos Saboya, que projetou uma instalacdo artistica
dindmica, um labirinto em espiral, composta por 60 mil livros
enfileirados em paredes de quase dois metros.

BOULEVARD SHOPPING - BELO HORIZONTE,
MG - PRATA NA CATEGORIA NOVOS MEIOS
DE COMUN ICACAO : A campanha “Abracgos Reais”

movimentou as redes sociais — como Facebook, Twitter e
Youtube — ao propor a transformacdes de abragos virtuais
em reais. A promoc¢ado gerou diversos comentarios positivos
e compartilhamentos, que aumentaram a visibilidade da
marca e a sua preseng¢a nas midias digital. O Boulevard
também foi premiado na categoria “Incremento Em El
Ingresso Operativo Neto / Noi Enhancement” com o prémio
Ouro, pela campanha do Natal 2011 que ofereceu um
apartamento mobiliado e decorado. A acdo, desenvolvida
em parceria com a construtora Habitare, suscitou a
curiosidade dos compradores, transformou o espago em
um ponto de vendas para a construtora e atraiu novos
consumidores para o centro de compras.

SHOPPING BARRA - SALVADOR, BA -
OURO NA CATEGORIA REFORMAS E

AMPLIACOES: O projeto da Caramelo Arquitetos e

Associados recebeu a aprovacao do publico e dos jurados:
com arquitetura ambiciosa e um investimento de mais de US$
120 milhdes, o Shopping Barra incrementou a variedade e
qualidade das lojas instaladas, construiu um novo complexo
de cinema e ampliou o estacionamento, com intervencoes
minimas na estrutura ja existente. A expansao contribuiu,
inclusive, para o charme da regido onde esta inserido.

PARKSHOPPING SAO CAETANO - SAO
PAULQO, SP - OURO NA CATEGORIA NOVOS
EMPREENDIMENTOS: Com projeto do escritério Paulo

Baruki Arquitetura, o ParkShopping Sao Caetano conseguiu
revitalizar a paisagem local, ao transformar uma fébrica velha

e abandona em um local agraddvel e moderno, com espacos
confortdveis para compras, alimentacao, servigos e lazer. Com
218 lojas, sendo 15 ancoras, sete salas de cinema e um imponente
parque interno, tornou-se um ponto focal da cidade.

ATENDIMENTO
OU VENDA?

Com a disponibilidade de diversos canais de comercializacdo, entre eles
e-commerce, portais na web e redes sociais, a loja fisica ganhou uma funcao
que ndo se resume a veda: prestar atendimento ao cliente. Pelo menos € o

que acredita o presidente da Polishop, Jodo Apolindrio. Em evento realizado
pela revista Exame PME, Apolindrio afirmou que “nossas vendas offline
correspondem a quase 60% do total. Isso porque as pessoas querem conferir na
loja se o produto funciona como anunciado pelo site”.

Segundo ele, o proprio formato da loja precisa ser repensado, de forma a
propiciar ao cliente uma experiéncia diferenciada e interacio com o produto.
“E impossivel, por exemplo, testar um lavador a jato em uma loja de 80m2.
Hoje, ndo acredito em lojas que inibem o consumidor com aquelas placas
‘ndo pise’, ‘ndo toque’ etc. Essas lojas ndo vendem nada”, opinou.

DE VOLTA
A NATUREZA

A Amazon Sandals mantém o DNA sustentdvel da marca e lanca a
linha Bio Rubber. Criadas com borracha biodegradédvel vulcanizada,
desenvolvido pelo Centro de Tecnologia AMAZONAS, se degrada
cinco anos apds o desuso — periodo 50 vezes mais rapido do

que o contabilizado pela borracha sintética. Para que ocorra a
decomposic¢do, € necessario que o modelo seja descartado — ela nao
ird se desintegrar enquanto estiver em uso — em condi¢des favoraveis,
em um ambiente com dgua, gas carbOnico e terra, como um aterro
sanitério, por exemplo, sem risco de poluicdo para o Ecossistema. i

RECEITA BRUTA
CRESCE

A General Shopping Brasil S.A, que comanda empreendimentos
nos estados de Goias, Parana, Rio Grande do Sul e Sdo Paulo,
contabilizou um crescimento de 33,3% na Receita Bruta em
2012, atingindo a marca de R$ 196,1 milhGes. O nimero foi
alavancado pela receita do quarto trimestre do ano, que atingiu
expressivo aumento de R$ 42,1% em relagao ao periodo anterior.

BRASHEL

General
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0 melhor lugar para estar
e sempre perto de voce.

Drogaria Sao Paulo, uma das redes de drogarias

com maior presenca em shoppings do pais.

Economia, confianca e a dedicacao que vocé precisa
em todos os momentos. E isso que a Drogaria Sdo Paulo
leva todos os dias para milhoes de clientes. Uma historia
escrita com ética e transparéncia ha 70 anos.

TlsiopauLo 70

POR ONDE FOR, SEMPRE COM VOCE.
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