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SEM MENSALIDADE
E SEM TAXA
DE ADESAO.

VENDA
EM ATE 12X
E RECEBA
EM UMA
UNICA VEZ

TRANSACAO
SEGURA

CADASTRO
SIMPLES,
COM CPF
OuU CNPJ

SEM

MENSALIDADE
E SEM TAXA
DE ADESAO

CHEGOU O LEITOR
DE CARTOES DO PAGSEGURO.
O JEITO MAIS RAPIDO

E PRATICO DE RECEBER

SEUS PAGAMENTOS.

O PagSeguro, que e lider em pagamentos
online, agora tem um leitor de cartoes

de credito. Com ele, voce vai poder vender
em qualquer lugar sem precisar

pagar mensalidade e sem taxa de adesao.
Comece a receber seus pagamentos
utilizando seu celular sem burocracia

& pagseguro

pagseguro.com.br/vendapelocelular

|OS, Android ou Windows Phone. Consulte a relacdo dos aparelhos compativeis, preco do leitor e demais condicdes em pagseguro.com.br/vendapelocelular
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SHOPPING

Um edificio em chamas...
ou quase! A estrutura
colossal do Emporia,
edificio de uso misto que
abriga um shopping center
de mesmo nome em Malmao,
na Suécia, surpreende tanto
quanto a sua arquitetura
peculiar. Veja por qué nas
proximas paginas.

VITRINE

O requinte e a sofisticacao
franceses, expressos pela
marca Longchamp, acabam
de chegar a Londres.
Confira os detalhes
arquitetonicos e as opgoes
de design da primeira
flagship da grife de bolsas
e acessorios de couro na
capital inglesa.

DESIGN

Luxo que nunca acaba!

As joias sdo preciosas

por si s6 — mas cabe ao
designer deixar o ouro, a
prata, os diamantes e todas

as outras gemas ainda mais
encantadoras aos olhos dos
consumidores. E o Brasil esta
se tornando uma verdadeira
“escola de joalheria”.

EDITORIAL

A estreia da Use Fashion

nas paginas da Revista Al
Shop traz um apanhado das
principais tendéncias que
serdo usadas no préximo
inverno. Belos cliques

dos principais desfiles
internacionais, pontuados
pelos destaques da Sdao Paulo
Fashion Week. Imperdivel!



ENTREVISTA

Responsavel pelos
comerciais mais antolégicos
da publicidade brasileira

e reconhecido por todos

0s prémios — nacionais e
internacionais — Washington
Olivetto falou com a Revista
Al Shop sobre o passado, o
presente e o futuro. Dele e da
publicidade de varejo.

BIG BRANDS

Nessa edicao, trouxemos

a marca mais amada pelos
brasileiros: O Boticario.
Em 36 anos de histéria, a
perfumaria estd presente
em 1700 cidades do pais,
gragas ao relacionamento
cultivado, diariamente, com
as consumidoras — e com 0s
franqueados!

Bock de fofos S

MKT

A comunica¢do mobile
entrou, definitavamente,
para o escopo das equipes
de marketing de todas as
grandes empresas. Veja

o alcance de alguns
aplicativos desenvolvidos
por grandes marcas — e
como eles contribuem para
alavancar as vendas.

CALsHoP>

Associagdo Brasileira de Lojistas de Shopping

PAGINAS VERDES.
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Ho Ho Ho. Chegamos a mais um fim de ano. Festas, férias, e o mundo que
continua andando. O varejo e toda a industria de shopping centers estdo a
mil! Novos shoppings serdo inaugurados por todo o Brasil em 2014. A Copa
do Mundo de Futebol e as elei¢des prometem agitar o ano que vem. Serd um
ano e tanto! Mas, ainda em 2013, o pais continua patinando no seu PIB, no
Cambio, na inflacdo e no seu panorama politico. A Alshop continua lutando
junto aos 6rgaos publicos e aos poderes politicos para que o varejo seja visto
com outros olhos pelos governantes. A Revista Al Shop € sucesso total; o Guia
Oficial, entdo, uma ferramenta tnica e utilissima para o setor. Os eventos
da Alshop — Brasilshop, Féruns, Prémio Lojista, e a delegacdo para a
Retail’s Big Show — serdo totalmente remodelados e modernizados.
Assim como a industria do varejo se inova, a Alshop e os seus
produtos se inovam também! Essa edicdo otimiza o setor
— moda, shopping do futuro, lojas conceito, andlise do
mercado, acdes de marketing e tudo o que o mercado
precisa ver, conhecer e entender aparecem em

nossas paginas, més a més. Aproveitem essa : '
publicacdo cheia de novidades. E felizes QLSHOD

Festas e Bom Ano para todos! O Brasil
2014 vem ai e n6s podemos fazer a

Associacao Brasileira de Lojistas de Shopping

diferenca! Feliz tudo para vocés! Rua Samuel Morse, 120
Abraco. Miguel Benedykt - Publisher 13° andar - Cj 132 - Ed. Itaju
CEP: 04576-060
Brooklin - Sdo Paulo - SP

ALSHOP: Presidente: Nabil +55 11 3284-8493
Sahyoun;Diretor de Rela¢des Insti- www.alshop.com.br
tucionais: Luis Augusto Ildefonso — luis.
augusto@alshop.com.br; Diretor Juridico:
Marcello Furman - marcello.furman@alshop. NESS
com.br; Financeiro: Cleiton Vieira — cleiton.viei-
ra@alshop.com.br; NESSGROUP: Diretor Executivo: EVENTOS

Alexandre Cardoso - alexandre@nessgroup.com.br; Edi-
tor/Publisher: Miguel Benedykt — miguel@nessgroup.com.br;
Diretora de Redagcdo — Daniela Santos — jobsdani.santos @ gmail.
com; Comercial: Camila Caparroz — Camila.caparroz@nessgroup.com.
br; Departamento de Arte: Fernanda Amato — fernanda.amato@nessgroup.
com.br, Brando Reis — brando.reis@nessgroup.com.br, Analista de MKT: Li-
liane Santos — liliane.santos@nessgroup.com.br; Colaboradores: Felipe Bertonha,
Luciana Ferreira, Mayra Azzi, Vera Cristina Santos; Projeto Grafico: Miguel Benedykt
— miguel@nessgroup.com.br; Impressdo — Pancrom; Distribui¢do: Empresa Brasileira
de Correios e Telégrafos; Assinaturas — comercial @nessgroup.com.br; Jornalista Res-
ponsdvel — Daniela Santos - MTB: SP46257; A Editora ndo se responsabiliza pelos
conceitos emitidos nos artigos ou matérias assinadas. A reproducio do conteido edito-
rial desta revista s6 serd permitida com autorizacdao da Editora. Todos os direitos reser-
vados e protegidos pelas leis do copyright, sendo vedada a reproducao total ou parcial
dos textos publicados nesta revista, salvo expresso consentimento dos seus editores.
Tiragem desta edig¢do: 35 mil exemplares. Distribuida em todo o territério nacional.
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VEM Al DISCOVER.

UM NOVO ESTILO DE VIDA.,
A NOVA MARCA DO GRUPO
DROGARIA IGUATEMI.

EM BREVE NOS MELHORES
SHOPPINGS DO BRASIL.

discovery Q...
Descubra Discover: ICUATEMI

discover@drogariaiguatemi.com.br um novo conceito em farmdcia e bem estar BOUTIQUE DO BEM-ESTAR
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SHOPPING
DO FUTURO

EMPORIA

TEXTO_DANIELA SANTOS
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EMPORIA

A ARQUITETURA EXUBERANTE DO SHOPPING SUECO
LITERALMENTE "CONVIDA” OS CLIENTES A ENTRAREM

Um gigantesco vale entre duas torres em tons dourados recebe
os visitantes de um moderno centro de compras em Malmo, na
Suécia. E o Emporia, um belo empreendimento de uso misto
localizado no Hyllie, bairro da regido sul da cidade, projetado
pelo escritdrio de arquitetura Wingardhs. Vidro e metal sdo os
principais elementos da fachada, que exprime — ja a primeira
vista — a falta de modéstia e moderagdao do empreendimento.
O uso de cores fortes, a presenca de vegetagdo na decoracdo, o
estimulo as artes e a sustentabilidade sdo outras caracteristicas
desse complexo, que retne escritdrios, habitagdo e varejo.

A ideia principal dos profissionais do Wingardhs — vencedor da
licitac@o langada pelos proprietarios do empreendimento — foi a
de esconder o varejo de maneira introspectiva atrds de uma coroa
de edificios residenciais e comerciais. Todo o complexo comercial
seria, assim, eventualmente, integrado a atmosfera da cidade.
“Aqui, o clima do Estreito de Oresund, suas nuvens em
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movimento rapido perseguindo vislumbres de Sol, torna-se
presente e tangivel”, ilustra Pal Ericksson, designer grafico

da Wingérdhs. “As duas entradas principais levam

as pessoas para dentro do centro de compras”, diz o arquiteto
Joakim Lyth. “Elas sdo formados por um vidro duplo curvo

e convidam todos a entrarem”, acredita.

O projeto desafia as convengdes estabelecidas para centros
comerciais: suas cores fortes e linhas de visdo dobradas
rompem com a horma, assim como o tamanho e a ambicao

do projeto. Tudo foi personalizado, desde o teto e os pisos

as placas de sinaliza¢do, a utilizacdo de plantas suspensas na
decoracdo, os moveis e as maganetas de vidro fundido. “Nosso
lema tem sido ‘sem escala intermedidria’, porque esse € o reino
dos produtos em exposi¢ao”, ressalta Eriksson, explicando que
os padrdes de grande escala e intrincados detalhes caracterizam
os ambientes internos do shopping.
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pelo “uso misto” exigiu uma forma forte e de
e impacto visual, capaz de atrair os visitantes da Praga
a Estacdo para as compras — o que explica, inclusive, as
dimensdes surpreendentes do Emporia. A sequéncia de
abdbodas, juntamente com a memoria do Pantedo, ressurge
no tom bronze-ocre da fachada construida com vidro duplo
curvado. Uma fenda diagonal corta o edificio — e cria
movimento e forma, adicionando um elemento lidico ao
visual do Emporia.
“O vidro colorido atravessa todo o edificio e cores
diferentes sdo utilizados em diferentes espagos internos
de circulagdo”, explica Lyth. “Um dos problemas com um
centro de compras € que neles, dificilmente, se encontra o
caminho de volta. Entdo, optamos pelas cores, criando uma
atmosfera forte e identidade personalizada para diferentes
ambientes. Isso nos parecia uma ideia razoavel”. Ele analisa
a estrutura interna da seguinte maneira: “A figura-de-oito
¢ um recurso bastante comum quando se trata de shopping
centers. A forma curva lhe dd uma dica do que esta
escondido atrds da préxima esquina’.
O “varejo” estd organizado em tré€s andares no interior
do edificio. As lojas sdo agrupados em torno de atrios

¢ iidos, cada um com um tema diferente.

Rlexo, uma rampa leva a uma garagem
‘T0s) com acesso direto a figura-
area de estacionamento de
pfrente ao supermercado.
yem, com a sua

lar — que muda,
Das — € suas
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DO VIDRO AO SUSTENTAVEL

>
“N6s construimos o Emporia para o futuro. Os consumidores
modernos sdo ambientalmente conscientes e estdo exigindo
solucdes sustentaveis”, disse Erik Lennhammar, Diretor

de Desenvolvimento de Steen & Strom Suécia, empresa
responsavel pela administracdo do empreendimento. A
preocupacio demonstrou-se acertada quando o Emporia
obteve a certificacio BREEAM, um selo concedido aos
empreendimento ecologicamente responsaveis, o sistema mais
utilizado para a certificacdo ambiental dos edificios na Europa.
O objetivo de reduzir o impacto ambiental veio desde a
construgdo até a operacao em curso. A certificacdo € baseada
em um sistema de pontos e, para conquistar o status de “muito
bom”, o centro de compras adotou uma abordagem holistica
das questdes ambientais e de sustentabilidade, que englobaram
planejamento, design e produc¢do. Entre elas, a criagao de um
telhado verde, que suprime o ruido e amortece o impacto da
agua da chuva. Além disso, o espaco contribuiu para aumentar
a biodiversidade do bairro.

14

“O telhado nao tem valor comercial , por isso € apenas

um lugar onde vocé pode relaxar “, diz Lyth. As colinas
que fornecem protecdo contra o vento escondem o quartos
mecanicas. No futuro, o telhado sera desenvolvido com
refei¢des ao ar livre e um spa, além de contar com a
instalacdo de parques de diversdes. “Os centros comerciais
modernos precisam oferecer novas atragdes em intervalos
regulares”, pontua Eriksson.

Essa e outras acdes desenvolvidas pela administragdo
envolveram um grande nimero de funciondrios durante

os trés anos necessarios para a certificacao. Os lojistas
também contribuiram para obten¢do do BREEAM, com

o desenvolvimento de um programa ambiental especial e
personalizado. “Deveria ser 6bvio e facil de escolher solugdes
sustentdveis conosco; se voceé quer ir de trem ou de Onibus,
cobram o seu carro elétrico, ingerir alimentos organicos ou
contribuir para reciclagem”, enumera Frederik Ekelund,
Center Manager do Emporia.
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ALSHOP

Vocé que faz parte deste
setor nao pode ficar de fora,

anuncie!

Sao 15 mil exemplares direcionados 4
aos principais dirigentes da industria

i de Shopping e varejo!
”‘?Ge% Mostre sua empresa, seja referéncia
°s e valorize sua marca!

shopping

Para mais informacoes entre em contato com Depto. Comercial,
telefone: +55 11 3541.9422 | comercial@nessgroup.com.br | www.alshop.com.br




Partage Shopping Centers.
Transformando cidades e pessoas.

S S S
die dio die
BOULEVARD SHOPPING METROPOLITAN SHOPPING BOULEVARD SHOPPING

SAO GONCALO BETIM CAMPINA GRANDE

Q9% &% % &%
L0y 70 7 %
WEST SHOPPING NORTE SHOPPING PARQUE SHOPPING PARQUE SHOPPING

NATAL RIO GRANDE CRICIUMA

MOSSORO

Investimos pioneiramente no desenvolvimento de shopping centers em cidades de Norte a Sul do Brasil, onde
consumidores emergentes mostram-se avidos pelo consumo de bens e servicos. Nestes novos mercados, planejamos
e executamos projetos que transformam a economia de regides inteiras e trazem mais qualidade de vida a populacao.
Nossos empreendimentos criam espacos de convivéncia e bem estar, com um completo mix de opcdes de compras,
servicos, lazer e entretenimento. Um ambiente perfeito para marcas que buscam crescer e fazer bons negoécios.

- PARTAGE

www.partageshopping.com.br SHOPPING CENTERS




WWW.LONGCHAMP.COM

WWWREGENTSTREETONLINE.COM




- . [N -

TRINE

LONGCHAMP

TEXTO_DANIEEA SANTOS




LUXO FRANCES EM LONDRES

LA MAISON EM MOVIMENTO™ E' A PRIMEIRA FLAGSHIP

DA LOMGCHAMP PARIS EM LONDRES

A Regent Street, em Londres, foi o endereco
escolhido pela Longchamp Paris para a
instalacdo da sua primeira flagship na

capital inglesa. Chamada de “La Maison

em Movimento”, a loja de 500 metros
quadrados tem um projeto iluminado e
arquitetura totalmente dedicada a histéria

da marroquinaria francesa. Assim, além da
escada curva que une os dois andares do ponto
de venda, as bolsas, sapatos e outros artigos
de couro da grife de luxo sdo os principais
elementos de decoracdo e design da Maison.
Longchamp € uma marca internacional que tem
mantido a forca e energia através das décadas.
Ele resume o estilo francés, a criatividade fresca
e inspiradora, bem como a partilha da vida ativa
das mulheres em todo o mundo que gostam de
um toque de luxo todos os dias. Campanhas
publicitdrias refrescantes e excitantes
colaboragdes com artistas sublinham o espirito
contemporaneo e, as vezes, brincalhdo de
Longchamp, que possui mais de 252 lojas
exclusivas em todo o mundo.

“Nosso objetivo € mostrar o melhor do melhor
de Longchamp com ideias de dinamismo e
criatividade. Queremos surpreender 0s nossos
clientes, permitindo-lhes descobrir todos os
aspectos da Longchamp, refor¢ado por nossa
arquitetura e interior, bem como 0s nossos
artistas e obras de arte”, revela a Diretora de
Arquitetura e Identidade Visual da marca,
Alexandra Von Kerssenbrock, sobre a nova
flagship. Reunindo o melhor da Longchamp —
seu artesanato, seu patrimonio e a energia de
suas colegdes — a concept store quer destacar a
producao esmerada da grife.

“A arquitetura divide o espaco dentro desta
grande loja para permitir que esses acervos
possam complementar um ao outro, permitindo
aos clientes que descubram como eles se movem
através da loja. Eles vao fazer uma viagem em
torno de nossos acervos diferentes, auxiliado
pela arquitetura, pelo design, pelos materiais e
pela iluminacio”, ressalta Alexandra.
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LUXO E ARTESANATO

Uma elegante fachada do inicio do século XX abriga a casa
francesa de luxo. Um cenario refinado, cuidadosamente
trabalhado para mostrar aos londrinos — e aos turistas de todas as
partes do mundo que visitam a cidade — o melhor das cole¢des
de marroquinaria, acessorios, sapatos e roupas “ready-to-use’.
A porta em angulo revela um espaco cheio de luz — o ponto

de partida para a jornada de descoberta o mundo Longchamp.
As cores sdo delicadas e neutras e os materiais s3o naturais e
elegantemente reflexivos. O toque de cores vibrantes e texturas
diferenciadas ficam a cargo das colecdes carros-chefe da grife
— tais como as tramas da linha Roseau e os recursos de design
da LM, trazendo sempre a mente dos consumidores as colecdes
iconicas da Longchamp e o seu patrimonio imaterial. A loja
divide-se entre o térreo, 0 mezanino e o primeiro andar. Cada
espaco € dedicado a uma das familias trabalhadas pela grife.

22

AMBIENTES

Os 200m?2 do térreo trazem os acessérios femininos criados
e comercializados pela Longchamp. Nesse ambiente,

a grande vedete € a luz, que entra pelas janelas e €
inteligentemente utilizada em todo o seu interior, de forma
a criar uma atmosfera calma e agraddvel para os visitantes
— e destacando o caleidoscépio de colecdes (mostradas em
seu melhor). O piso de pedra de cor pdlida leva os clientes
através da loja. Couros em relevo, madeira envernizada,
impressodes foscas e espelhadas e outros padroes
estrategicamente gravados nas paredes garantem o interesse
visual do espacgo.

A escadaria elegante sobe a partir do centro da loja. Ela atua
como uma ancora, mas € leve o suficiente para permitir que

as pessoas vejam a loja com ela e em torno dela, pois seus
lados transparentes dao um vislumbre do mezanino acima.



Discreto e intimo, o espaco traz um cédigo de cores diferente,
e apresenta teto espelhado e um piso de marmore mais leve.
L4, encontram-se os sapatos e vestudrio da grife. O tema de luz
e transparéncia continua, fazendo uso de espelhos e superficies
reflexivas, bem como de efeitos foscos.

Teldes verticais sdo suspensos ao lado da escada, atingindo
desde o piso superior direito até o chao, brincam com a
natureza vertical da loja junto com as linhas horizontais mais
suaves do mezanino curvo.

Essas telas mostram os trabalhos graficos especialmente
encomendados aos artistas do Grupo College of Art. A
instalacdo, homogréficos, (uma palavra escrita de forma
idéntica, que podem ter significados diferentes), € criada a
partir de placas de aluminio anodizado amarelo suspensas a
partir de uma série de engrenagens, cada uma das quais tem
um espordo. Ele se move constantemente e cria novas formas,
que podem ser vistas de varios angulos: a partir do chao
olhando para cima na diagonal, a partir do mezanino olhando
para cima e da se¢do dos homens olhando através e para baixo.
A obra € uma reminiscéncia do famoso saco de Le Pliage —
um dos itens icOnicos da marca — que se dobra, se desdobra e
muda de forma. Ele também lembra a modernidade da marca,
o seu desenvolvimento ao longo do tempo e sua sensacao

de movimento. Seus criadores o descrevem como uma obra
contemplativa a0 mesmo tempo dinamica. Além disso, reforca

a atmosfera vibrante, enquanto que os intervalos entre cada
tela permitem que a luz passe através da loja.

MASCULINO

O primeiro andar abriga a cole¢do dedicada aos homens.
Assim, o clima muda para uma paleta mais suave, com uma
sensacao quente e masculina. O piso tem marmores estriados
marrom e as paredes carregam peles escuras impressas em
mogno. Outros pequenos detalhes de iluminacdo sobre os
moveis deixam o ambiente mais suave e mantém o humor

da marca, e se estendem até uma pequena sala de estar, onde
os sofds e cadeiras de couro proporcionam um momento de
descanso e reflexdo.

“Estamos muito contentes de estarmos presentes em uma das
cidades mais cosmopolitas, excitantes e vibrantes da Europa”,
revela o CEO da Longchamp, Jean Cassegrain. “Estamos
ansiosos para receber sua populagdo local, bem como os
visitantes nacionais e internacionais”, diz ele.

“A flagship store € importante para nds, pois € uma
demonstragdo de nossa crenga em um mercado, bem como a
maneira que nossa marca estd desenvolvendo. Estou ansioso
para receber os visitantes da loja e compartilhar nossas mais
recentes colecdes de vestudrio, calcados e acessorios, bem
como as nossas bolsas”, pontua Cassegrain.

23



IA
R

@)
WWW.INFOJOIACOM.B

INFOJ
WWW.IBGM.COMBR
NOVOFENINJER.COM.BR




TEXTO_DANIELA SANTOS

<

DESIGN




E JOIAl

O UNICO LUXO
QUE NAO VIRA LIXO

Acompanhando a humanidade desde os
tempos primordios, as joias sdo objetos
extraordindrios que carregam uma carga
simbdlica muito grande. Além do material
precioso, esses adornos funcionam como
talismas, declaracdes de amor ou, apenas,
como itens de diferenciagado e distincao dos
outros mortais.

E o design € fundamental para transformar
matérias-primas tao valiosas (e raras!) quanto
0 ouro, a prata, os diamantes e outras pedras
preciosas em um artefato tdo simbdlico quanto
s6 uma joia pode ser. Afinal, quem nao sonha
com um belo anel de formatura? Ou um par
de aliancas diferenciado? Ou ainda, quem

sabe, um colar de pérolas tao simétricas e
polidas quanto as de Audrey Hepburn em
“Bonequinha de Luxo”?

“Para o setor joalheiro, o design assume
importante papel, ndo s6 em relacdo aos
parametros estéticos, mas, principalmente, em
relac@o ao posicionamento das colecdes no
mercado. E disso que trata o design. Mais do
que aspectos formais, envolve entendimento
da joia como produto”, define a Diretora de
Design da Associagdo dos Joalheiros de Sao
Paulo (AJESP), Engracia Llaberia.
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DESENHO UNIVERSAL

As joias encantam, fascinam e despertam o interesse. Como
conceito, vém atravessando diversos questionamentos,
particularmente apds os anos 1980 — quando se
popularizaram as bijuterias e as joias folheadas. “Naquele
contexto social, principalmente na Inglaterra e na Alemanha,
levantavam-se questdes no que concerne ao valore de seus
materiais em relacdo ao valor do processo criativo em si”,
lembra Engracia. “Dessa forma, passou-se a ver identificadas
como joias as criacdes feitas em geral por artistas e designers
industriais, utilizando materiais alternativos aqueles preciosos
da joalheria tradicional”, pontua.

Atualmente, ainda encontra-se esse tipo de posicionamento,
embora ja em diferente contexto. No entanto, para o setor
joalheiro, € importante que se mantenha a definicao de joia

com clareza, em funcdo dos diferentes segmentos produtivos

PIAGET

que o compdem. “Assim, como joia, identificamos as criagdes
feitas com materiais preciosos, metais € gemas, Cujo processo

de produgdo se baseia nas técnicas tradicionais da ourivesaria/
joalheria, embora hoje ja contando bastante com novas tecnologias
para producdo industrial seriada”, exemplifica Engracia.
Consultora de estilo do SEBRAE e do Instituto Brasileiro de
Gemas e Metais Preciosos (IBGM), Regina Machado lembra
que a joia, no passado, era usada exclusivamente por reis,
rainhas e membros do clero ou da nobreza. E, mesmo assim,
em momentos especiais. “Hoje, as pessoas podem comprar

as joias, que ja ndo sao fabricadas apenas por encomenda,

e usam-nas em todos os momentos”, diz. “Além de as joias
estarem em sintonia com a sociedade, todos os momentos tém
potencial para serem extraordindrios, o que justifica o uso dos
adornos como celebragdo da vida”, complementa.
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ANTONIO BERNARDO

JOIA BRASILEIRA

E € essa bossa que identifica a joalheria brasileira em
qualquer lugar do mundo. Atualmente, as principais feiras
internacionais do segmento celebram a contemporaneidade

e a criatividade da produgdo feita em solo tupiniquim.

Uma série de elementos tém atraido os olhares do exterior
para nossa criagdo: entre eles, estd um estilo de adorno
profundamente atrelado ao nosso modo ou estilo de vida.
“Essa ‘joia brasileira’ carrega o0 mesmo despojamento, leveza
no trato dos materiais e cores, as quais, alids, associamos as
gemas, e temos Vvisto resultados tnicos, ricos em identidade”,
ressalta Engracia. Ela explica que “nesse aspecto, as gemas
conferem diferenciacio e exclusividade as criacdes, ja que cores
particulares e lapidagdes especiais sao sinais de singularidade, o
que € a mais forte tendéncia de comportamento da atualidade”.
“O Brasil, durante anos, foi reconhecido pela diversidade

de pedras preciosas, mas esta imagem vem mudando
consideravelmente e temos conquistado cada vez mais prémios
internacionais pelo design da joia”, pondera Antonio Bernardo,
um dos mais renomados designers de joias brasileiro. Ele ressalta
a qualidade na manufatura e a originalidade na forma como
caracteristicas importantes na sua trajetéria. “O movimento, 0s
efeitos Gticos, as dobras e o colorido das pedras estiveram bastante
presentes no meu trabalho ao longo destes 40 anos. Procuro
agregar um valor de sentido as minhas joias, criando um nome
que remeta a uma ideia, a uma histéria”, enumera.

Bernardo endossa que a criacdo € uma escada que tem um
degrau para cada perna: “uma € a da forma e outra a da técnica.
Quando voce sobe em uma, cria uma necessidade de avangar
na outra. Entdo eu estou sempre buscando inovagao”, revela.
De que maneira? “Com o trabalho de pesquisa nos livros, com
pessoas que tem mais tempo de profissao, através da internet e
fazendo experiéncias”, confessa o artista.

ANTONIO BERNARDO



TIFFANY&CO

CESAR ALEANDRI PARA GENESIS

AUTOCOMPRA

“Dois tercos das gemas coradas usadas no mundo vém

do Brasil. Hoje, vendemos mais do que nossa matéria-prima,
vendemos o nosso estilo”, adverte Regina, lembrando que a
nossa joalheira ndo preza a ostentacdo — como pode ser visto
na produgdo de outras importantes grifes internacionais — e,
sim, o embelezamento da mulher. “Como disse Coco Chanel,
o colo da mulher ndo € mais um cofre forte! N6s agregamos
valor ao capital da natureza, as nossas belas gemas coradas,

e produzimos pegas que iluminam as mulheres, que as
enfeitam. Nossa joalheira seduz e rejuvenesce a mulher, por
1sso faz tanto sucesso”, acredita a consultora.

Regina lembra que 80% das vendas € feita para mulheres.
Esse percentual de autocompra demonstra que elas,
detentoras das informag¢des de moda, entendem a linguagem
dos designers e a mensagem que as joias lhe enviam — ao
contrdrio dos homens, que s6 conhecem (e entendem) o

seu valor. “Nossa inspiracdo vai além do potencial das
nossas gemas e da exuberancia da nossa natureza. Ao

criar, remetemos as nossas origens indigenas, africanas

e portuguesas, lembrando que foram os portugueses que
disseminaram a ourivesaria pela Europa e que criaram a
filigrana”, ressalta a especialista.

“A joia brasileira se diferencia das joias europeias, por
exemplo, porque remete para um imaginario de um estilo

de vida mais associado a natureza e a alegria de viver. Os
criadores de joias brasileiros precisam ter essa percep¢ao na
hora de elaborar seus projetos, muito mais do que procurar
as tendéncias no exterior”, finaliza Engracia, num pedido
sincero aos designers brasileiros.
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SAO PAULO

PretaPorter couromoda
:

Expo Center Norte - SAQ PAULO

42 Feira Internacional de
Negocios para Inddstria
de Moda, Confeccoes

e Acessdrios
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Semana de Negocios da Moda: peca ja sua credencial gratuita para visitar as feiras
www.saopaulopretaporter.com * www.couromoda.com
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o Lancamentos para outono/inverno 2014 e meia-estacao « Feiras integradas via servigo de transfer gratuito
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EDITORI/\R

MODA

INVERNO 2014

PARA O INVERNO 2014, O USEFASHION APRESENTA
OS PRINCIPAIS APONTAMENTOS DAS SEMANAS
INTERNACIONAIS DE MODA, CONFIRMANDO

COM DESFILES NACIONAIS OS PONTOS FORTES DA
ESTACAO. ACOMPANHE!

BY GRUPO USEFASHION

FONTE DE PESQUISA PARA PROFISSIONAIS DE MODA.
ANALISAMOS E DECODIFICAMOS TODAS AS TENDENCIAS

E O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DURANTE TODO O
CICLO DA MODA. ATRAVES DO USEFASHION POSSIBILITAMOS
QUE A INDUSTRIA TRANSFORME INSPIRACAO EM PRODUTOS

COM MAIOR ASSERTIVIDADE E COM O USELOJAS
AUXILIAMOS O LOJISTA NAS DECISOES ESTRATEGICAS QUE

VISAM O LUCRO DO SEU NEGOCIO.

WWW.USEFASHION.COM
WWW.USELOJAS.COM
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PATRICIA MOTTA | SPFW

S DE GAIA | FASHION RIO
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f O trabalho de aplicagdes € vasto tanto nos desfiles internacionais quanto nacionais,

dominando boa parte das passarelas. Pedrarias, bordados e paetés deixam as pecas mais
sofisticadas, com requinte de festa.
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CASACOS ALONGADOS

>

Os casacos alongados de inverno predominaram nas cole¢des, trazendo peso para as composi¢des mais leves.
Se no Hemisfério Norte as pecas sdo elegantes e sobrias, no Brasil, as op¢des de corte reto e superficies trabalhadas sao
preferéncia, sugerindo uma esta¢do jovem e descontraida.
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T LANG | NOVA YORK
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COMPRIMENTO MIDI

Em saias e vestidos, o comprimento midi foi um das principais apostas das marcas dentro e fora da pais. Atente
que as pegas possuem em comum o comprimento, entretanto, sdo de estilos, modelagens e silhuetas variadas.
Enquanto Andrea Marques e Fernanda Yamamoto investem na cor vibrante, Hermes opta pela elegancia do preto
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FERNANDA YAMAMOTO | SPFW




SU.

. BOYH FASHION RIO

ETER AMPLO

Uma das pegas-chave do inverno 2014 sdo os suéteres de modelagem ampla.
Os materiais sdo variados, passando desde as propostas em tecido plano até em
malharia circular e retilinea, destacando texturas e bordados.

MOSCHINOI MILAO

CELINE| PARIS

JULIANA JABOUR | SPFW
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EMPORIO ARMANI | MILAO
[INO | PARIS

COURO

O couro se firma como o material em destaque, sendo explorado em boa parte
das colecdes nacionais e internacionais. Em vérias versdes, lisos ou com
texturas, aparece principalmente em pecas inteiras. Atente as t€cnicas como
vazados e texturas, dando nova roupagem ao material.

TNG | FASHION RIO

PATRICIA VIEIRA | FASHION RIO
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SAMUEL CIRNANSK | SPFW
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COCA-COLA | FASHION RIO

ANTEPRIMA | MILAO
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Indo das tonalidades mais abertas a nuances de rosa e laranja, o vermelho se confirma como uma das principais
cores da estacdo, sendo destaque nas colecdes internacionais € nacionais.
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QUERO SER..

>

PUBLICITARIO, ELE |JA RECEBEU MAIS DE 50 PREMIOS, ESCREVEU
SETE LIVROS E INSPIROU (NAO UMA!) DUAS MUSICAS DE JORGE
BEM JOR; COM VOCES, WASHINGTON OLIVETTO

Ele € responsavel pela criacdo de comerciais antoldgicos
como o do cachorro da Cofap e o casal do Unibanco, além
dos filmes Primeiro Sutid, para Valisere, e Hitler, para a
Folha de S.Paulo, tnicos representantes brasileiros presentes
na lista mundial dos “100 maiores comerciais de todos os
tempos”. Aos 62 anos de idade, Washington Olivetto acumula
mais de 35 anos de dedicacdo a publicidade; também &
empresario no ramo de marketing esportivo, corintiano
fandtico e autor de sete livros.

Aclamado por Jorge Ben Jor em duas can¢des — uma como
pessoa fisica e outra como pessoa juridica — Olivetto se orgulha
de ter sido o primeiro brasileiro a conquistar TODOS os prémios
existentes na sua area de atuacdo. Sua passagem pela DPZ, a
partir de 1974, mudou o rumo ndo s6 da sua vida pessoal — ele
largou os dois cursos universitarios que freqiientava, Publicidade
e Psicologia, e se tornou um dos mais jovens publicitarios

a conquistar um Ledo de Ouro em Cannes. A parceria com
Francesc Petit, o P da DPZ, o inspira até hoje.

42

Em 2005 teve sua histdria contada pelo biografo Fernando
Morais, na biografa “Na toca dos Ledes”, que narra, inclusive, o
seqiiestro do qual Olivetto foi vitima, no final de 2001.

Ha trés anos, sua W/ se uniu a McCann, dando origem a W/
McCann. Se antes da fusdo o portfélio agregado das duas
agéncias nao alcanca o top 10 da publicidade brasileira, hoje

a realidade € bem diferente: a W/McCann jé € a terceira maior
agéncia do pais, rumo a segunda posi¢ao.

“A nossa ideia, o tempo inteiro, € a de um vendedor: sempre
atrelado a persuasdo. A minha linguagem € de um sujeito ligado
a 1ss0, mas sempre uma persuasao sincera”, define-se ele.
Recentemente, Olivetto ministrou uma concorrida palestra

na edicdo itinerante da Brasilshop em Porto Alegre. Quem
perdeu o evento, terd uma nova oportunidade de vé-lo falar
especificamente sobre marketing, publicidade comunicacio
para a industria de shopping center em breve: ele serd um

dos consultores que acompanhardo a delegacdo da Alshop na
Retail s Big Show, em Nova York.



'ENTREVISTA

WASHINGTON OLIVETTO

COMO VENDER UM PRODUTO
OU SERVICO EM 30 SEGUNDOS?
OU EM UMA PAGINA?

WASHINGTON OLIVETTO: S6 existe uma coisa:

uma grande ideia! Isso ndo mudou desde que comecei

a trabalhar com publicidade aos 18 anos. Essa € a Ginica
certeza, € fundamental a presenca de uma grande ideia,
sem ela nada acontece. Ela € necessdria para grandes
campanhas em veiculos digitais até para aquele papelzinho
vagabundo que € distribuido no pedagio. A grande ideia
vem do acimulo de informacgdes e referéncias tanto sobre
o produto quanto sobre o publico e, também, do talento
intuitivo dos criadores. E se eu tenho alguma qualidade

€ essa: tenho a intuicdo de uma comitiva de mulheres!

O QUE TE INSPIRA?
WASHINGTON OLIVETTO: 0 que me inspira é a

possibilidade de fazer o novo, de novo. Uma série de coisas
boas numa atividade onde o que vocé ja fez no passado
importa muito pouco. Eu digo que sou um cara de sorte: tive
a sorte de atuar na DPZ, em dupla com o Francesc Petit, e
conquistar o primeiro prémio de propaganda para o Brasil —
coloquei o pais em evidéncia nesse segmento. Tive sorte de
fazer a W/Brasil. As duas foram as matrizes das revolucoes
criativas da publicidade brasileira. Brinquei que em 2010
tive a sorte de ficar fascinado com a ideia de fazer o que
nunca tinha feito antes ao entrar na W/McCan. Tenho dois
filhos gémeos, de 9 anos, e vislumbrei, com a W/McCan,

a possibilidade de fazer coisas geniais como jé tinha feito
no passado. Eu tive a sorte de comecar a trabalhar na
publicidade quando essa jd estava profissionalizada, pronta
para alguém com as minhas ambig¢des. Tive o privilégio

de ser o primeiro brasileiro a conquistar todos os prémios
de publicidade. O passado € bonito, bacana. Quem ndo se
lembra do garoto-propaganda da Bombril? Do Primeiro
Sutid, da Valisere? Do cachorrinho da Cofap? Mas sabe

o que me deixa feliz agora? O pessoal da Césper Libero

TEXTO_DANIELA SANTOS

instituiu um prémio entre eles que chama “O que a gente
quer ser quando crescer” e eu fui o primeiro homenageado.
O que me inspira sdo os meus trabalhos dessa semana,
como a nova campanha do Bradesco, ou a do Estadao com
animacgdo que estd fazendo o maior sucesso, ou a campanha
“Nao tem preco”, da Mastercard.

O QUE O PUBLICO QUER?
WASHINGTON OLIVETTO: Existe um ditado que

diz “O povo sabe o que quer mas também quer o que

ndo sabe”, que vale muito para a comunicagdo. O nosso
cotidiano [na publicidade] ndo € de ser vanguarda: primeiro
nds buscamos o entendimento, mas andamos colados no
para-choques traseiro da vanguarda. Todas as dreas que
abastecem a publicidade, as verdadeiramente artisticas -
musica, arquitetura, teatro, cinema, fotografia - ndo vivem
o seu momento de efervescéncia maior, tanto no Brasil
quanto no mundo. Mas ha excecdes, como as artes plasticas
brasileiras, que vive um momento muito bom.

A publicidade estd com a efervescéncia criativa menor.

A melhoria na possibilidade de produ¢do, que poderia ser
uma coisa muito boa, estd sendo usada para esconder a
falta de uma boa ideia ao invés de materializar uma grande
ideia. Estamos a caminho de uma ressaca para voltar num
momento mais alto.

MUITAS PESSOAS RECLAMAM DA
MANEIRA COMO A PUBLICIDADE MOLDA
COMPORTAMENTOS E CRIA PADROES
IMPOSSIVEIS DE SEREM ESTABELECIDOS.

O QUE VOCE TEM A DIZER AOS QUEIXOSOS?

WASHINGTON OLIVETTO: Nio ¢ a publicidade

que molda o comportamento das pessoas: ela s6 detecta os
movimentos sociais. Como a primeira busca do publicitario
¢ o entendimento — um anudncio precisa, antes de tudo,

ser entendido — a propaganda ndo poder ser vanguarda,
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embora utilize elementos da arte. Ela procura captar

o que acontece na sociedade. E ndo acerta sempre.

Na comunicagdo em massa, muitas vezes se opta por
certezas que sdo esteredtipos, muitas vezes ja superados.
Para mim, pertinéncia e originalidade sdo a grande busca.
As perguntas devem ser sempre estas: isso € pertinente?
E € original?

QUAL E A SUA OPINIAO SOBRE
PUBLICIDADE DE VARE]O?
O QUE PODERIA MELHORAR?

WASHINGTON OLIVETTO: A propaganda de varejo

€ ciclica, vai e volta. O problema € que a maioria pensa
que a propaganda tem que vender preco. Isso ndo € bom
porque € imediatista e ndo ajuda a construir a imagem da
empresa. O ideal seria unir, na mesma peca, o apelo do preco
e a construcdo da imagem. A comunicagdo em geral tem a
necessidade fundamental de fazer isso, o que eu consegui
muitas vezes. Hoje nés vemos desde coisas sé corretas até
muito boas, mas € preciso melhorar sempre. Outras coisas
fundamentais para o varejo, como a arquitetura

e o atendimento, por exemplo, melhoraram muito e a
publicidade ndo acompanhou essa evolucao.

QUAL A MANEIRA DE INOVAR?
WASHINGTON OLIVETTQO: Conheci uma moga

muito chique em Paris. Quando perguntei o que ela fazia
ela me respondeu quer era Diretora de Atmosfera da
Comunicacion. A func¢io dela € escolher o ponto onde a loja
ficard localizada, a misica que vai tocar, o cheiro que a loja
vai ter, como a vendedora ird se comportar. Isso demonstra
como o varejo evoluiu. Nao existe uma formula para

o futuro. As marcas precisam ser mais verdadeiras, mais
honestas, mais sedutoras em sua comunicagao.

O que parece propaganda ndo vale: tem que ser memordvel.

COMO SERA A COMUNICACAO DO
VAREJO NO FUTURQO?

WASHINGTON OLIVETTO: Hoje os anunciantes

concorrem ndo s6 com as empresas do mesmo segmento:
concorrem com todos os outros anunciantes. Por isso, a
escolha do veiculo onde veiculardo o seu anincio depende
muito da caracteristica do préprio negdcio. Vai ser impresso
ou digital? S6 uma andlise mais profunda ira definir.
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VOCE |A FEZ MUITAS COISAS NA SUA
TRAJETORIA PROFISSIONAL. O QUE AINDA
FALTA FAZER?

WASHINGTON OLIVETTO: Eu gostaria de ter a

capacidade de fazer todos os dias trabalhos magnificos. O
meu desafio, hoje, € fazer o novo a cada manha.

SE VOCE TAMBEM QUER A CASA BRANCA, USE GOOD ERIL

A PROPAGANDA BRASILEIRA DEPOIS DE
WASHINGTON OLIVETTO; JOAO RENHA,
EDITORA LEYA BRASIL, 2013 - 384 PGS.

O QUE A VIDA ME ENSINOU - CREDIBILIDADE NAO
SE GANHA, CONQUISTA-SE; WASHINGTON OLIVETTO,
EDITORA SARAIVA, 2011 - 144 PGS.




Experiéncia unica de compras e lazer.
Oportunidade diferenciada de negdécios.

SHOPPING $fR GRAVATAI

www.globalmalls.com.br



para o maior

Vocé Nos e eles. .

_juntos, no seleto grupo da Alshop.

Woshmg’ron Ohveﬁo ..

airrman, W/ MeCann

Daniela

Bernauer

Espacialisia em

BN Fosauisa e Tendé&ncios
WGSN Group

Programagdo e mais informacoes, acesse
- www.alshop.com.br/nrf ou enfre em contato com nosso
U H‘imC]S V{]QOS Depto. comercial - Telefone: +55 11 3541-9422 / comercial@nessgroup.com.br
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Um objeGivo em comum, uma sinergia de relacionamento, negocios e conhecimento.
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de novos clientes

Ter Playland no seu Shopping € ter a credibilidade da marca lider em parques “indoor”, Afinal, ha mais de 30 anos,
0 Playland leva diversao segura para toda a familia e mais publico para s principais shoppings do Brasil.

www.playland.com.br

playland

A loja ncora mais divertida
do seu shopping.
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Fortemente ancorado, o
shopping conta com um mix de

marcas de grande peso, distribuido
nas suas 174 lojas em uma
ABL de 37420 m?

O sucesso do Pargue Shopping Barueri
esta diretamente relacionado a presenca
deimportantes marcasdovarejo,alemde
uma completa praca de alimentacao e

excelentes opgoes de entretenimento

. L M Olficar Sonda Slupermarcados Liyas Marabiraz
como ocinemae o parque de diversoes Clars Ve Magazine Luiza
indoor. Essa combinacdo, associada Le Postiche Multicalisas Bradesco

_ WiV Cacau SHow Lestsries
aos servicos e convenienclas, atral O Boticario THG S5%r
R ) ) Havaianas Barred's Mariha [cabelersirol
grande fluxo de pessocas e garante
7 - b J Haiunga Otticas Carol Drogaria Sao Paulo
tambem o sucesso dos lojistas presen- Warld Tennis Pola Wear Laboratonio Lavolsier
LZ Games Solis-Liviana Entre ouitras

tes no empreendimento

Comercializacdo: 11 4688.6800 | comercial@parqueshoppingbarueri.com.br
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COMPLETA Pdl'c
1.300 PESSOAS

25 operacoes e um sistema
exclusivo e gratuito de vans garantem
mais de 40 mil pessoas/més
apenas na hora do almoco

® 6000800000000 00

_om multiplas opcdes para todo tipo de
palad’dr aPracadeAlimentacaoeumadas
principais atracoes do Parque Shopping
Barueri, trazendo pessoas do entorno do
empreendimento e do Centro Empr(iscf—
rial de Alphaville e Tambore, por meio de

Jm sisterma exclusivo e gratuito de vans
O shopping conta commais 6 opgoes de

alimentacao, distribuidas nos 3 pisos

O Maior pOLO he
enrrerenrmenTo
Dareclao

9 salas digitais de cinema Cinépolis
(4 salas 3D, salas VIP e sala Macro XE),
alem do Parque de Diversdes
Indoor Neo Geo Family

® ® 0 000 0008 00 0O 0 e

O Parque Shopping Baruer tornou-se refe-
rencla em entretenimento para os morad
res e passantes da regiao. Com salas de ultiry
geracao, O cinema e outra grande atracao do
shopping ao lado do parque de diversdes
indoor com mais de 2000 m*, onde o

publco encontra muito lazer, games e

brinquedos eletronicos para toda a familia

Comercializagdo: 11 4688.6800 | comercial@parqueshoppingbarueri.com.br
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0 SHOPPING CEI'TO
para o PUBLICO CEI'TO

Alinhado com as necessidades
de mais de 1 milhao

de pessoas do entorno

ThanksComunicagao

Desde a sua inauguracao, o Parque
Shopping Barueri sempre se mostrou
muito Identificado com os padrdes
e desejos de CcoONsUMO, servicos e
lazer do publico dessa regiao: 92%
das classes B e C, com uma grande
disposicao para ir as compras

LOCHHZ&(;E[{) O Parque Shopping Barueri esta localizado em um entroncamento impartante da regido,
4 bermn proxmo da Rodovia Castelo Branco, ao lado da estacao Antonio Jodo da CFTM e
CSTI4TEGICd vizinho dos municipios de Carapicuiba, Osasco. Iapev e Jandira, Assirm, 70% da populacao
€ COIT ACESSO do entormo esta a menos de 20 minutos do empreendimento. A nova ponte que liga ©
FACTLITADO shopping a0 centro comercial de Alphavlle, bem como os condominics de Alphavile e

Tambaore, vem faciitande ainda mals O acesso.

Nova ponte garante um fluxo
ainda maior de pessoas

R. General Divisao Pedro R. da Silva, 400 - Barueri/SP - www.parqueshoppingbarueri.com.br

Comercializacdo: 11 4688.6800 | comercial@parqueshoppingbarueri.com.br




Inovacao com simplicidade.
Um sistema completo e robusto nao precisa ser complicado.

Intranet Mall, o sistema definitivo para integrar a administracéo do shopping center com seus lojistas.

Gerencie todos os processos de aprovacoes, solicitacoes, comunicados, informativos de vendas,
notificagoes e outros servigos exclusivos que so6 a melhor ferramenta, utilizada por mais de
4.000 lojistas em empreendimentos de todo o Brasil, pode oferecer.

Entre em contato e leve essa solucao para seu shopping center.

intranetmall.com.br | contato@intranetmall.com.br | (11) 4305-9115




AMANDA MARKIEWICZ OTAVIO BEATRIZ ARVATTI
Blogueira Designer Estudante de Moda
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RUA

NA SPFW

O Verdo vem chegando: a
insustentavel leveza do ser
comeca a aparecer nas ruas da
cidade! Interessante ver: cada
vez mais as pessoas estao se
produzindo e criando moda no
seu dia a dia, na sua rotina, com



personalidade e criatividade.

O “modo de se vestir”
converteu-se numa linguagem
interessantissima! Num evento
como a Sao Paulo Fashion
Week (SPFW), ninguém mais
tem medo de se expor e mostrar
sua criatividade, sem cair na
famosa frase e no esteredtipo
de “vitima da moda”. Os jovens
e profissionais do segmento

de moda entenderam que vale
tudo. Ja € uma certeza, sem
medo de errar, sem exageros e
com muito bom gosto!

HELENA BORDON RHAIFFE THASSIA NAVES
Blogueira Fotografo Blogueira
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OBJIETOS

SHOPPING
BASTIDORES DO SPFW

1.BOLSA - Capodarte

2. JAQUETA - Top Shop

3. CAMISA - Maria Filo

4. CALCA - Top Shop

5. BERMUDA - Top Shop
6. COLAR - Top Shop

7. JARDINEIRA - Top Shop
T 8.0CULOS - Optica Morisson
9. SAPATO - Capodarte

10. BOTA- Top Shop

11. OCULOS - Top Shop

MAYRA AZZI

MAYRA.AZZI@GMAIL.COM
NAVAVAV N R VAVAA K G @LY
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BELEZA E FUNDAMENTAL }

DESCUBRA OS SEGREDOS DA MARCA MAIS

AMADA PELOS BRASILEIROS

A O Boticério € a marca mais amada pelos brasileiros,
segundo o instituto Officina Sophia. E os nlimeros nao
deixam dudvidas: s6 em 2012, a marca — que faz parte do
Grupo Boticdrio, abriga ainda, Eudora, Quem Disse Berenice
e The Beauty Box — faturou perto de R$ 7 bilhdes e o
programa de fidelidade da marca ja contabiliza 12 milhdes
de consumidores. Satisfeitos e bonitos!

Inaugurada em 1977 em Curitiba, Parand, a O Boticério €,
hoje, a maior rede de franquias do Brasil. Sdo mais de 900
franqueados e 3600 pontos de venda, que asseguram

a perfumaria a presenca em 1700 municipios brasileiros.

A combinagdo de produtos com precos acessiveis, sofisticacdo
e tecnologia sdo alguns dos motivos que explicam a posicao da
empresa, mas ha muito mais por trds desses numeros.

“N0s conseguimos construir uma grande marca como a

que O Boticdrio € hoje a partir de uma combinacao de
fatores”, revela a Diretora Executiva, Andrea Mota. Sdo

eles: “o estabelecimento de vinculos emocionais com 0s
consumidores — que vao muito além das lojas; um trabalho

cada vez mais assertivo de pesquisa e desenvolvimento

de produtos com inovagdo e tecnologia que os encanta; a
implantacdo de uma comunicag¢do integrada, que aposta em
todos os pontos de contato com as pessoas principalmente
para que possam experimentar e testar a qualidade dos
produtos; além de um forte plano de expansdo, que dé
capilaridade ao neg6cio”, enumera ela.

Tudo isso reflete na representatividade que O Boticério

tem hoje, ndo apenas nos nimeros e vendas, mas em
reconhecimento, como os prémios recebidos por atendimento
ao consumidor. Desde a fundacdo, o relacionamento com os
consumidores € a prioridade da empresa, que quer estar cada
vez mais proxima de cada pessoa que estabelece contato com
a marca, fazer parte do cotidiano de todas elas.

“Nao queremos, simplesmente, oferecer produtos, queremos
que os consumidores vivenciem a marca e dialoguem conosco.
Por isso, estamos desenvolvendo cada vez mais a¢des que
permitam com que eles tenham experiéncias diferentes com a

, revela Andrea.

~ 9%

marca, fazendo crescer esta interacao
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BIG BRANDS

COMUNICACAO & ARTE

Tanto o contato quanto o encantamento se dao por meio

de diversas iniciativas — desde as belas campanhas
publicitdrias, que focam na relac@o entre as pessoas e 0s
sentimentos que as envolvem, até o patrocinio as artes.

“O patrocinio a projetos culturais € uma forma de abrir
oportunidades, disseminar conhecimento e contribuir para
o desenvolvimento da sociedade”, acredita a Diretora

de Branding e Comunicacdo da O Boticario, Ana Ferrel.
“Como marca, temos a oportunidade de investir em projetos
que tem grande sintonia com a nossa visdo e valores. A
danca tém tudo a ver com a nossa marca, que acredita no
poder transformador da beleza. O movimento estd no nosso
DNA e, abracando a danga, temos mais uma forma de
mostrar quem somos e o que fazemos”, diz ela.

Em 2014, 39 projetos ligados a danca receberdo recursos
da empresa. No total, a marca destinard R$ 5,4 milhdes

em incentivo a companhias, festivais, mostras, cursos

de formacgdo e outras atividades artisticas — como livros

e videos. Esses projetos fazem parte da plataforma de
marketing cultural, lancada em 2013, que apoiou iniciativas
culturais em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Curitiba. No ano
que vem, essa plataforma chegard a 14 estados brasileiros.
“Um dos nossos objetivos com a plataforma € contemplar
o vasto panorama da danca e suas multiplas vertentes nos
mais diversos cantos do pais”, diz Ana.

A empresa também apoia um reality show televisivo,
dedicado a descoberta de novos profissionais de
maquiagem. E estd sempre criando novas maneiras de estar
em contato com as consumidoras.

A iniciativa mais recente foi a criacdo do Clube Viva O
Boticdrio. A proposta integra uma plataforma multicanal,
que possibilita o cruzamento dos dados de cada um dos 12
milhdes de consumidores cadastrados e a criagdo de ofertas,
promogdes e comunicagdes personalizadas.

“A tendéncia de personalizagdo de servicos costura essa
troca entre O Boticdrio e seus consumidores na proposta do

O BOTICARIO

clube: uma vez realizado o cadastro no site, combinamos

as informagdes de compra nas lojas, no e-commerce e nas
pesquisas em nossos portais para oferecer uma consultoria
personalizada de contetddos de beleza, produtos e informacdes
de acordo com o perfil de cada um”, explica Ana

FRANQUIAS & SUCESSO

Mas a companhia conta, ainda, com outro elemento que
desestabiliza a balanga em seu favor: os franqueados. Eles sdo
pecas-chave no sucesso de O Boticario. “Os franqueados sdo
pessoas com as quais temos uma relagdo muito proxima, de
parceria e confianca. Estamos construindo juntos a trajetéria da
marca”, acredita Andrea. A executiva aponta as responsabilidades
de cada um dos lados: “nds, como industria, temos que
desenvolver produtos que encantem os consumidores e que deem
a eles a seguranga da rentabilidade e perenidade de seus negdcios.
Eles, por outro lado, nos trazem a medida da veia pulsante do
varejo, do dia a dia nos nossos mais de 3.600 pontos de venda.
Nao tenho dividas de que o sucesso do negdcio O Boticario tem
como base o sucesso dessa relagdo e dessa troca”, ressalta ela.
Andrea afirma que todos eles carregam as mesmas premissas

de atendimento de O Boticério, e que entendem e reconhecem a
importancia dessa relacdo, nao medindo esforgos para ajudar a
marca a encantar os consumidores. E pontua: “Mais do que apenas
um negdcio, nossa premissa de relacionamento € estabelecer
vinculos permanentes, que garantam que todas as partes fiquem
satisfeitas, respeitando as diferencgas, entendendo as expectativas
e antecipando desejos. Isso faz com que a marca seja realmente
amada e esteja sempre presente no imagindrio deles”.

E o futuro ja estd sendo preparado desde ja. “Nosso plano € manter
o ritmo de crescimento, investimento fortemente na consolidacao
da marca O Boticario e no fortalecimento das nossas principais
marcas de produto, como Make B., Nativa SPA, Malbec, Quasar,
Intense, Cuide-se Bem e Floratta”, finaliza Andrea.
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VENDA AUTOMATICA

>

CHEGA DE BALAS, CHICLETES EREFRIGERANTES: AS VENDING
MACHINES PODEM VENDER QUALQUER TIPO DE PRODUTO

Ela ndo €, exatamente, uma novidade. Mas o uso que se

faz dela, esse sim, pode ser inovador. A primeira vending
machines surgiu em 215 a. C, comercializando (vejam sd!)
agua benta. O criador foi o matematico Heron de Alexandria,
que nem imaginava 0s usos que o seu equipamento teria nos
tempos atuais.

Aceitando moedas, notas, cartoes de débito e crédito, essas
maquinas de venda automética expdem, para todo tipo

de consumidor, desde chicletes e refrigerantes gelados,

até itens de maior valor agregado — como chinelos,

6culos e equipamentos eletronicos. De facil manutencdo

e deslocamento, as vending surgem como opg¢ado para
empreendedores, que querem iniciar um novo negdcio, e para
aqueles que querem expandir suas marcas e/ou franquias.
“As principais vantagens desse tipo de negdcio sdo a
liberdade que ele proporciona, ja que vocé ndo precisa de um
funciondrio para realizar a venda, e a comodidade, pois s6
precisa visitar os ‘pontos’ uma vez por semana, em média”,
avalia Antonio Carlos, do blog “Vending Machine Social
Clube”. Ele completa dizendo que hé outro beneficio: “a
grande vantagem, mesmo, € a rentabilidade do negocio, que
ultrapassa em muito a da renda fixa”, diz.

SORTIMENTO

“O universo das vending machines € bem extenso pois

o equipamento pode ser adaptado para qualquer tipo de
produto”, explica Carlos Militelli, da EPS Eventos, empresa
que realiza anualmente uma feira dedicada ao setor.
Militelli conta que os equipamentos estdo cada vez mais
tecnoldgicos e interativos e que, além de realizarem uma
venda “automdtica” e rdpida, também podem funcionar
como plataforma de comunica¢do da marca, pois permitem
a exibicdo de videos e imagens — que tal veicular a sua
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campanha publicitdria no préprio equipamento? Ou alugar o
espaco para empresas parceiras?

Mas, o mais importante nesse ponto de venda flexivel, € o
produto que se estd comercializando. J4 conhecemos os mais
comuns — snacks, refrigerantes, cafés, livros, brinquedos:

“a venda de produtos num shopping center € uma venda
totalmente ocasional”, dispara Antonio Carlos. ‘“Portanto,

o ideal s@o brinquedos — como bolinhas pula-pula, Pokémon
etc - e alimentos como balas e chicletes”, acredita.



NOVIDADES

Ja Militelli considera que ha muitas outras possibilidades

a serem exploradas. “H4 uma gama enorme de produtos
que podem ser comercializados nas vending machines.
Cosméticos, lingeries, eletronicos, 6éculos, qualquer produto
que caiba no case e no dispenser”, revela o executivo,
pontuando que essas maquinas funcionam como um ponto
de venda que pode ser utilizado tanto como uma store in
store (aproveitando para estimular a venda por impulso),
como ponto de venda flexivel (que pode mudar

de localiza¢do dentro do shopping, de acordo com a
demanda, ou como uma extensdo da franquia. Um exemplo
de microfranquia em vendings machines citado por
Militelli € a Cacau Show.

DADOS

Interessou-se? Entdo saiba que as vending machines podem
ser compradas ou alugadas. Militelli recomenda o aluguel,
negociado com empresas do setor que se responsabilizem
tanto pela manuten¢do do equipamento quanto pela
operacionalizacdo do mesmo. “Dependendo de quantas
vending machines a empresa tenha, seria necessario criar
um novo departamento apenas para ‘tomar conta’ das
méquinas”, pondera.

A Associagdo Brasileira de Vendas Automaticas (ABVA)
vé um grande potencial de crescimento para esse tipo de
negdcio no Brasil. Atualmente, hd 80 mil mdquinas em
operagdo — cerca de 1 para cada grupo de 2500 habitantes
— e faturamento médio didrio, por maquina, de R$ 591.

No Japao, pais onde elas estdo totalmente disseminadas e
incorporadas ao cotidiano da populagdo, ha 5,6 milhdes de
maquinas, que movimentam US$ 100 bilhdes anualmente.
Por aqui, a dnica restricdo quanto a produtos estd nos

cigarros, bebidas alcodlicas e remédios vendidos apenas
com receita. Fora eles, todos os produtos podem ser
comercializados em vending machines. “Quem quer
ingressar nesse mercado pode buscar o equipamento que
mais se adéque ao seu produto”, ressalta Militelli. “Hoje
em dia, temos mdquinas totalmente flexiveis e com manejo
especifico, como um elevador que busca o produto no case,
evitando danos”, exemplifica.
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TEATRO ESPETACULO

USP APRESENTA ENCANTO
[ BIENAL DE TEATRO NOS PALCOS

DO VIVORIO

Ap6s abrilhantar os palcos pelo mundo
com sua trajetéria no Cirque Du Soleil,
o palhaco Marcos Casuo retorna ao Brasi
com o espetdculo ‘Universo Casuo’. No
dia 22 de dezembro, os cariocas poderao

Uma extensa programacao para o publico com espetdculos teatrais estrangeiros curtir duas apresentacdes: as 15h e as

— vindos do Libano, da Argentina, da Cisjordania, da Eslovénia, da Croicia e 18h30, no Teatro Vivo Rio. O espetdculo
da Tunisia — além de montagens de Florian6polis, Belo Horizonte e Sao Paulo, traz artistas de altissimo nivel como
estdo programados para a I Bienal de Teatro da USP, que acontece até 15 de equilibristas, malabaristas, musicos,
dezembro no TUSP. Também estdo previstas apresentacdes na Funarte e do acrobatas, bailarinos e fantdsticas

Centro de Cultura Judaica, que ird receber o dramaturgo israelense Joshua performances aéreas. A histdria se

Sobol para uma leitura do texto Ghetto. Com excecdo dos espetdculos, cujos desenvolve por meio de performances,
ingressos custardo R$ 20, toda a programagao € gratuita. O TUSP fica Rua cores, luzes e sons a partir da perspectiva
Maria Ant6nia, 294 - Consolagao. de um palhaco que entra na dimensao

da Terra para colori-la com sonhos e
fantasias. Os ingressos para assistir

EXPOSICAO Casuo custam de R20 a R$140.

MESTRES DO OPERA
RENASCIMENTO A FAI STAFF

Leonardo da Vinci,
Botticelli, Michelanglo e

Rafael Sanzio sdo alguns

dos artistas que poderdo ser
vistos de perto na exposicao
“Mestres do Renascimento”,

DE VERDI

A Rede de Cinemas Kinoplex apresenta
no dia 14 de dezembro a brilhante obra
prima de Verdi, Falstaff. Essa € a primeira

em cartaz até 5 de janeiro
no CCBB em Brasilia. A
mostra apresenta 50 obras
de colec¢des publicas e
privadas, entre pinturas,
esculturas e desenhos dos

nova produgdo da ultima obra do artista
— uma histéria que se resume em uma
comédia de vingancga e licdo de honra

— em quase 50 anos. O espetaculo €
conduzido por James Levine e dirigido
por Robert Carsen. Ambrogio Maestri

principais artistas italianos canta o iconico papel de Basso Buffo do
do movimento que buscou revalorizar a cultura cldssica. Com entrada Sir John Falstaff. Angela Maeda € Alice
gratuita, a exposi¢do traz uma perspectiva da ascensao cultural dos séculos Ford, um dos muitos objetos de afei¢do
XV e XVI, com obras como Cristo benedicente (Cristo abencoando), de de Falstaff. A 6pera é composta em 3 atos
Rafael; Morte diLucrezia (Morte de Lucrecia), de Giovanni Bazzi dito Il que completam 200 minutos de duragao.
Sodoma e Sacra Famigliacon una santa (Sagrada Familia com uma santa), de Para mais informacdes acesse o site
Andrea Mantegna. O CCBB fica no Trecho 2 em Brasilia. kinoplex.com.br.
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CULTURARTE

SHOW

STEVIE WONDER E JASON
MRAZ DIVIDEM O PALCO

Depois de passar por 5 capitais,

o festival “Circuito Banco do
Brasil” chega a Sao Paulo no dia

14 de dezembro, com duas atracdes
internacionais: Stevie Wonder e
Jason Mraz. Paralamas do Sucesso,
Capital Inicial e Criolo completam o
line up desta grande festa da musica
que acontece no Campo de Marte.
O evento deve durar 12 horas e
conta, ainda, com atividades ligadas
ao esporte e as responsabilidades
social e ambiental. Os ingressos
custam R$ 240 (inteira)

e R$ 120 (meia-entrada).

CULTURA

FOMENTO PARA
EXPANSAO AUDIOVISUAL

A cidade de Sdo Paulo vai ganhar, em
breve, sua prépria empresa de audiovisual.
Anunciada recentemente pelo prefeito
Fernando Haddad, a SP Cine, agéncia de
fomento a produgao, distribuicdo e exibi¢dao
de obras audiovisuais, vai sair do papel.

A agéncia paulistana terd, também, o
objetivo de financiar eventos, pesquisas e
construcdo de salas de exibicao. Além disso,
deve subsidiar produ¢des audiovisuais. Um
dos objetivos da Agéncia € levar a oferta

de acesso aos conteidos e de produgdo do
audiovisual para a periferia da cidade.

ADAPTACAO

"PRAZER”
M BH

Inspirado em fragmentos do
livro ‘Uma Aprendizagem
ou o Livro dos Prazeres’, de
Clarice Lispector, o drama
Prazer, da Companhia Luna
Lunera, conta a historia de
quatro amigos que tentam
superar as inquietacoes e
angustias do cotidiano.
Amparados pelo esplendoroso
cendrio com projecdes do
videoartista Eder Santos,
Isabela Paes, Claudio Dias,
Marcelo Souza e Silva e
Odilon Esteves arrancam
risadas e ldgrimas com

um texto simples, porém
repleto de experiéncias
autobiogréficas. A peca fica
em cartaz até o dia 22 de
dezembro no Centro Cultural
Banco do Brasil localizado
na Praga da Liberdade, 450,
Funciondrios. Os ingressos
custam R$10.
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EXPLOSAO DE SABORES

CULINARIA MEXICANA VIRA MANIA NO BRASIL

Ingredientes simples, temperos e pimenta: esta €,
basicamente, a estrutura da culinaria mexicana. Considerada
uma das mais ricas do mundo, seu segredo estd na
simplicidade. Esta cozinha, que tem base milenar pré-
colombiana e forte influencia colonial europeia, foi
condecorada pela UNESCO em 2010 com a inscri¢ao
“Patrimonio Intangivel da Humanidade” por constituir um
modelo cultural que inclui praticas agricolas e técnicas
culinarias que prevalecem ha mais de 30 mil anos.

Gracas a divisa continental do México com os Estados
Unidos, a culindria mexicana atravessou a fronteira e ganhou
o gosto dos texanos, que a agregaram a sua cultura culindria
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criando uma fusio — de onde nasceu a conhecida cozinha
“tex-mex”’, nome em alusio a linha de trem Texas-Mexican
Railway. Hoje, nos EUA, tacos e nachos sdo tdo comuns nos
pedidos de fast-food quanto hot-dogs e hambirgueres.

No Brasil, essa culindria chegou aos poucos, sem uma data
especifica e, com o conceito de “simples, mas requintado”

e de “rdpido, mas sauddvel” conquistou o paladar de
degustadores de Norte a Sul do pais. Dos pratos mais
tradicionais as adaptacdes locais, os restaurantes que servem
comidas mexicanas por aqui s3o muitos, pois a procura

por este tipo de pratos passou a fazer parte dos desejos
gastrondmicos do brasileiro.




‘GASTRONOMIA

TORTILHAS & PIMENTA

Seja em restaurantes com cardédpio vasto, ou em fast-foods

nos shoppings centers, hoje em dia € muito comum vermos
pessoas degustando iguarias como tacos (tortilha a base de
milho recheado com carne, alface, queijo e as vezes tomate),
guacamole (puré de abacate bem condimentado que funciona
como complemento a salada, mas que acompanha quase todos
os pratos) e quesadillas (tortilha de milho tostada, recheada
com queijo derretido). Alids, esses sd@o os mais pedidos em

solo brasileiro, além dos burritos (tortilha de trigo enrolada
como uma panqueca e recheada com carne) e das fajitas (carne
desfiada temperada com ‘salsa’ de tomate e pimentdo para
comer com tortilhas de trigo ou milho).

De olho no mercado crescente e considerado pelos
frequentadores um dos melhores representantes da culindria
tradicional mexicana, o restaurante Guacamole Cocina
Mexicana acaba de inaugurar sua quarta unidade. Uma mistura
de cores e sabores intensos d4 o tom ao point pra 14 de badalado
presente nas cidades de Balneario Camboriu, Floriandpolis,

Rio de Janeiro e Porto Alegre (recém-inaugurado). Recriando
uma atmosfera descontraida e bastante divertida, o local, sem
davidas, se transformou em um pedacinho do México no Brasil,
com decora¢do especialmente temdtica e a criacdo de uma linha
de souvenirs, com bonecos de resina do casal mexicano mais
famoso da histédria, Frida Kahlo e Diego Rivera.

Para Francisco Bardo, sécio proprietario do Guacamole, o

diferencial estd no que ele chama de “noite completa”, que inclui
gastronomia de qualidade e muita diversdo com os tequileiros e
mariachis. Ja o carddpio, inclui cldssicos da gastronomia como
os burritos, chilaquilles e as famosas enchilladas, que contam
com o tempero e a receita do Chef Executivo Leonardo Goulart.
Por ser simples e preparada a partir de ingredientes de baixo
custo, os pratos vindos do México conquistaram o paladar dos
brasileiros. Mas quem faz sucesso mesmo, por aqui, foi uma
bebida tipica do pais norte americano.

SALUD!

Bebida tipica dos mexicanos, a Tequila € um destilado de agave-
azul produzido primariamente na regido da cidade de Tequila, no
estado mexicano de Jalisco (e s6 14, hd leis para isto no pais), a
65 quilometros a nordeste de Guadalajara. Os mexicanos bebem
tequila brindando a alegria e a amizade. Aqui, os brindes sao
ainda mais variados — e tdo alegres quanto!

N3ao tdo refinada quanto a tequila é o Mezcal, outra bebida
muito consumida e exportada pelo pais. Ja na lista de
bebidas ndo alcodlicas, sdo muito comuns as dguas frescas
como as de tamarindo, de limdo (ou limonada), 4gua de
melancia e dgua de arroz.

O mais marcante da cozinha mexicana, contudo, € que ela
consegue trazer para cada brasileiro a alegria e a cultura do povo
mexicano. Entdo, sirva o seu shot e salud! E ndo esqueca a
saudacdo tradicional: arriba, abajo, al centro, a dentro!
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VALE A PENA CRIAR UM APP PARA SUA
MARCA OU PRODUTO?

Com a disseminag@o do uso de tablets e smartphones, os profissionais e
especialistas de marketing ganharam um novo canal de relacionamento
com os consumidores: o mobile. Além de sites e e-mails marketing, esses
equipamentos sdo os suportes ideais para os aplicativos — app’s — que
levam aos consumidores diversao, entretenimento e informagao e podem
incidir diretamente em vendas! Estudo desenvolvido pelo Institute for
Business Value, da IBM, apurou que as empresas de marketing que utilizam
a tecnologia a seu favor podem desenvolver acdes mais eficientes € com
melhores resultados comerciais — cerca de 40% acima das outras, com lucro
bruto crescendo a uma taxa duas vezes maior.

Um exemplo bem sucedido de app € o “Louboutin Shades”, criado pela
Loubotin — a grife internacional de sapatos com o solado vermelho. O
designer da marca, Christian Louboutin, criou uma ferramenta para ajudar
as consumidoras a escolherem o tom ideal de “nude” dos calcados. O uso

€ bem simples: a usudria fotografa o préprio pé e, em alguns segundos, o
app aponta qual cor mais se aproxima da cor da sua pele. Disponivel para
iPhones, iPads e equipamentos afins, o0 Louboutin Shades aponta cinco tons
que combinam com mulheres de diferentes etnias - das mais branquinhas
as negras — todos eles diretamente relacionados a nova colec¢ao do designer,
“The Nudes”. Depois de identificar o tom correto do seu scarpin, a cliente
se dirige a loja da rede (ou multimarcas) e realiza a compra.

PIONEIRO

Lider do e-commerce nacional, a Netshoes também tem um app para chamar
de seu, o Netshoes Click. Primeiro do género no mundo, o aplicativo roda em
plataforma Android e iOS e permite que os usudrios identifiquem modelos de
ténis a partir de uma foto do produto desejado e, tchanam!, realizem a compra
do produto no site da Netshoes pelo celular, sem esforco.

Para utilizar o “Netshoes Click™, o usudrio precisa apenas tirar uma

foto de seu celular, utilizando o aplicativo, ou escolher uma imagem ja
existente em seu smartphone.

“Desenvolvemos algoritmos para reconhecer caracteristicas dos ténis e
cruzd-las com nosso banco de imagens, oferecendo produtos idénticos ou
similares disponiveis em nossa loja virtual - que conta, hoje, com mais de
5 mil modelos”, diz Rodrigo Nasser, CTO da Netshoes.

“Nao hd nenhum aplicativo similar no mercado, que una o uso da camera
do celular a busca. Nosso objetivo com esse langamento € prover mais
um servigo a nossos clientes - facilitando suas pesquisas - e oferecer uma
experiéncia tecnoldgica inovadora”, complementa o executivo.

O grau de assertividade na identificaciao de produtos € alto. No entanto,

a expectativa da Netshoes € de inovagdo e evolu¢do constantes.

“Quanto mais pessoas usarem, mais preciso ficard o app. Pois,

diante do comportamento dos usudrios, o Netshoes Click aprenderd
automaticamente se acertou ou ndo a indica¢ao do produto e nossa equipe
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de Business Intelligence monitorard constantemente
essa questdo, para garantir a evolucao do aplicativo”,
explica Nasser. Além de melhorar a assertividade,

a previsao € que a identificacao de produtos seja
expandida para outras linhas do catdlogo da Netshoes,
e ndo somente ténis.

VANTAGEM COMPETITIVA

“Com essa iniciativa, a Netshoes esta se distanciando da
concorréncia. Se o objetivo da empresa € crescimento
nas vendas, € indispensavel que o app tenha um link
para o e-commerce da empresa”, pondera o consultor
de marketing Guilherme Machado. Segundo ele, é
dificil mensurar o resultado dessa acao de marketing, e
o link direto para a loja virtual torna-se um termometro
da eficiéncia da ferramenta mobile, aumentando as
perspectivas de negdcios.

Machado cita outro exemplo de aplicativo para ilustrar
seu pensamento. “A Suvinil disponibiliza um app para
as pessoas definirem qual tinta usar nas paredes de
casa. Entretanto, a maior parte das vendas da empresa
¢ feita em revendedores, o que dificulta a mensuracio
do resultado do aplicativo nas vendas”, diz. Uma saida
€ fazer um estudo de como estavam as vendas antes da
divulgacdo desse recurso e depois, para apontar uma
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tendéncia de compra dos consumidores da marca.

O especialista explica que a criagdo e o
desenvolvimento de aplicativos € uma boa opg¢ao para a
sustenta¢do da marca, mas que nem sempre a iniciativa
resulta em vendas. Machado acredita, entretanto, que
essa € uma ferramenta de branding, “para introduzir

no publico alvo as caracteristicas pelas quais quer

ser lembrada. Também € uma maneira de ressaltar as
qualidades da empresa”, acredita.

“Genericamente, recomendaria a ado¢ao dessa
estratégia para empresas que estdo em crescimento e
tém saude financeira para sustentar essa iniciativa”,
afirma Machado. Além disso, € necessario analisar os
objetivos da companhia e se o publico-alvo costuma
comprar pela internet e se usa smartphones.

“Mais do que criatividade, o aplicativo precisa
apresentar relevancia para o consumidor da marca”,
esclarece o consultor, reforcando que a empresa precisa
considerar o momento de compra e 0 momento de
consumo e entender o contexto em que o cliente insere a
marca e o produto, antes de implementar essa novidade.
Ele aponta duas situacdes em que os recursos mobile
contribuem para o negdécio: o check in das companhias
aéreas e a venda de ingressos para o cinema. “Em
ambas, as empresas garantem, muito mais do que o
lucro, o ‘ndo transtorno’ e o alivio dos funcionarios
envolvidos na operacdo, além de evitarem reclamagdes
e filas por parte dos usudrios”, finaliza.
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SEMPRE NOVO

PREPARE-SE PARA SER SURPREENDIDO:
LISTAMOS OS PROXIMOS LANCAMENTOS DA GOOGLE

Com a filosofia “‘concentre-se no usudrio e tudo mais vird”,

a Google tornou-se uma das empresas mais bem sucedidas

de internet e tecnologia do planeta. Pesquisar, desenvolver e
comercializar tecnologias para todos € o foco da empresa, que
comemorou 17 anos de existéncia em 2013. Por meio de parcerias
e investimento real em pesquisas, a Google mudou definitivamente
a forma de vida de milhares de pessoas, que tiveram suas vidas
integradas por algum dos gadgets criados por ela.

Com inovagdes como o Google Chrome e o Android,
rapidamente incorporados ao cotidiano de pessoas e empresas,
a gigante inovou ainda mais e algou novos voos em busca do
que parece impossivel, mas nao é.

e

NOVAS TECNOLOGIAS

No inicio novembro, reporteres foram instigados por duas
balsas ancoradas nas baias de Sdo Francisco e Portland,
ambas no EUA. Cada uma delas abrigava um prédio de quatro
andares formados por containers. A curiosidade foi sanada pela
empresa no dia 08, quando a Google anunciou que as balsas
serdo o novo local de apresentacdo dos produtos. “Embora
ainda esteja em fase embriondria e as coisas possam mudar,
estamos considerando usar a balsa como um espago para que
as pessoas conhecam novas tecnologias”, disse Larry Page,
cofundador e CEO do grupo.

Mesmo antes dessa data, a empresa ja havia causado furor
com o antncio do Google Glass — 6culos que funciona com
tecnologia de realidade aumentada. Sdo vérias funcdes em
pouco espaco: ele € telefone, camera, internet, GPS, entre
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outras coisas. O mais legal € que ele ndo usa uma mini tela:
vale-se de um mini sistema que projeta informagdes e imagens
de um prisma semitransparente diretamente na retina.

O gadget, que pesa 40 gramas e possui memoria de pouco mais
de 16gb, atualmente estd em fase de testes e deve ser langado
nos EUA até 2014 (pode ser que saia ainda este ano), por US$

1.500 (cerca de R$3.500) — apesar de um estudo publicado
pelo Topology Research Institute, da China, revelar que o custo
do equipamento deve cair cerca de cinco vezes na época de
langamento, passando para US$ 299 (R$ 680).

Os Google Glasses ja cairam no gosto de quem o
experimentou e prometem revolucionar o jeito que
pensamos comunicacao virtual hoje. Impressionado?

As novidades nao param por ai.



TECNOLOGIA

MOTORISTA PRA QUE?

H4 quase uma década, a Google desenvolve pesquisas que
resultaram no Google Self-driving Car, que nada mais € que
um carro que trafega sem motorista. Em fase de testes, o
carro autdbnomo ganhou permissao para trafegar nas ruas de
Nevada, num percurso total de 482 mil Km. Sem acidentes.
Quer dizer, houve um acidente, mas este foi causado pelo
motorista do carro detrds, que ndo parou a tempo e bateu
na traseira do Pryus, modelo da Toyota que foi o primeiro a
receber a tecnologia self-driving.

Durante os testes, o carro foi supervisionado por um
motorista, que ndo precisou intervir em momento algum

na evoluc¢do da direcdo do veiculo. Esta tecnologia é
possivel gracas ao conjunto de sensores, radares, cimeras

e lasers instalados conjuntamente no carro, 0 que permite
que o veiculo tenha uma visdo tridimensional e precisa ao
seu redor, detectando pedestres, animais e outros veiculos
pelo caminho. Mesmo com os testes positivos, o veiculo
ainda precisa ser capaz de trafegar por diferentes terrenos e
situacdes, sempre com exceléncia. Estradas com neve, por
exemplo, sdo um desafio a ser vencido.

TEXTO_DANIELA SANTOS

O sistema self-driving elimina falhas tipicas da direc@o
humana, como distragc@o, sono ao volante e irritabilidade,
reduzindo, assim, o consumo de combustivel, o risco de
acidentes graves e, a vantagem de chegar mais rdpido ao local
de destino. Outras empresas e institutos desenvolvam projetos
semelhantes de carros autdbnomos, mas, até agora s6 o Google
conseguiu permissdo para trafegar nas ruas.

EMTODOS OS LUGARES

O céu ndo € o limite para companhia. O projeto do primeiro
avido alimentado por energia solar (Solar Impulse) estd na
fase de captacdo de parcerias. Ja a ideia da Camera Street
View Trekker, nova atracdo do Google Maps, estd recebendo
o cadastro de pessoas interessadas em operar a cimera

de 360° que ird produzir o conteddo do Google Treks. No
mercado mais convencional, lancamentos como o Smartphone
Nexus 5, concorrente direto do Iphone 5 (que comecou a ser
comercializado nos EUA este més e tem previsao de chegar
ao Brasil em 2014), o tablet Nexus 10 e o Chromebook (em
parceria com a Acer), mais uma vez mostram que a Google €
capaz de oferecer tecnologia de ponta para qualquer mortal.







‘Patio Belém, 20 anos.

r parte dessa historia.

/

Quando abriu as portas em 27 de outubro de 1993, o Shopping Patio Belém
foi responsavel por mudar a histéria do varejo na cidade. Hoje, 20 anos
depois, ele segue escrevendo, todos os dias, a histéria da vida de seus
quase 1,2 milhdes de consumidores mensais. Sdo 37.908,33 m? de area
bruta locavel (ABL), com diversos servigos e um mix de 192 lojas satélites
e 6 megastores - Amazon Fantasy, Belém Importados, Magazan Eletro,
Marisa Lingerie, Ri Happy" e Sol Informatica -, ancorados pelas Lojas
Americanas, C&A, Cinemas Moviecom, Riachuelo’, Visdo e Y.Yamada.
Traga sua loja e junte-se ao Shopping Patio Belém. Venha escrever os
proximos anos dessa histéria de sucesso.

* Previsdo de inauguragdo: Primeiro Trimestre 2014

A PATIO$BELEMy

SHOPPING

a D) wwwpatiobelem.com.br VPénoBele’m &) @patiobelem T patiobelem
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Tv. Padre Eutiquio, 1078 - (91) 4008-5800 / Batista Campos — Belém/PA



TRAGA SUA MARCA PARA O
SHOPPING QUE ESTA NO
CORAGAO DE BETIM HA 15 ANOS

Com fluxo anual aproximado de & milhdes de pessoas e 1 milhdo de veiculos, o
Betim Shopping conta com marcas de prestigio nacional e vive um momento de
renovagao em sua infraestrutura e em seu mix de lojas, atraindo cada vez mais
investimentos. Totalmente integrado ao Centro da cidade, o Betim Shopping tem
tradicao e & a oportunidade ideal para o sucesso da sua marca.
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Associacdo Brasileira de Lojistas de Shopping

Presidente: Nabil Sahyoun P AG[N AS VERDES

Conselho de Desenvolvimento Estratégico da Alshop:

Viktor Ljubtschenko (Any Any), Anderson Birman (Arezzo), Braulio Bacchi
(Artefacto), José Valberto Mangabeira (Barred’s), Carivaldo Souto (Bmart PERGUN TE AO
Brinquedos), Mauricio Freire (Bon Grillé), André Oliveira (Camicado), Alvaro PRES[DENTE

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 MER C AD O
(CVC Turismo), Ubirajara Pasquotto (Cybelar), Fernanda Karrer (Dekhos),

Dalmo Lopes ( Di Gaspi), Fernando Canizare (Divino Fogao), Leonardo
Diniz Jorge (Drogaria Iguatemi), Jodo Marconi Filho (Dunes), Edison de
Annunzio (Equus Jeanstyle), Milton Kakumoto (Fast Shop), André Pivetti PRO PO ST/A\S
( 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 Brett
(InBrands), Alexandre Fernandes (Inovathi), Manuel Puig (Jones Lang Lasalle),
Abrao Kherlakian (Khelf), Alvaro Sant”Anna Netto (Le Biscuit), Alexandre

C. Afrange (Le Lis Blanc), Sérgio Milano (Livraria Nobel), Pierre Albert BRAS“—/SHOP
Berenstein (Livraria Saraiva), Rodrigo Caseli (Lojas Avenida), Luiza Helena
Trajano Rodrigues (Magazine Luiza), Mario Kenji (Makenji), Marcelo Bicudo
(Markam), Marcelo Rabach (Mc Donald’s), Josué Gomes da Silva (MMartan), EVE NTOS
Angelo A. Campos Neto (Mob), Miguel Krigsner (O Boticério), Julio Dias
Sobrinho (Ortobom Colchdes), Salim Maroun (Outback Steakhouse), Marcio
Milan (Pio de Acucar), Rubens Augusto Junior (Patroni Pizza), Cecilia Mara D[RE [TO S
dos Santos (Pernambucanas), Sérgio Zimerman (Pet Center Marginal), Manoel
Kherlakian (Pontal Calcados), 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), REGION AL
Jorge Antonio Pinto (Showplay), Roberto Longo Pinho Moreno (Sonda
Supermercados) Mario A. E. Chady (Spoleto), Norman Baines (Starbucks)
Regis Dubrule (Tok & Stok), Tito Bessa Jr (TNG), Fernando Haidamus (Triton NOTAS
Eyewear), Carlos Alberto Isaac (Vila Romana), Nelson Kaufman (Vivara),
Fernando Leite Perri (Vivenda do Camario), Ladislau Brett (VR Menswear),
Eugenio Ferreira (World Tennis), Mauro Razuk (Zelo).

SOLUCOES

Diretor de Relacdes Institucionais: Luis Augusto Ildefonso da Silva
(luis.augusto @alshop.com.br)
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ALSHOP: SEMPRE ATUANTE,

O PRESIDENTE DA ALSHOP, NABIL SAHYOUN, COMENTA OS PRINCIPAIS TEMAS
DEBATIDOS PELA ENTIDADE EM 2013, OS PLEITOS DEFENDIDOS E O RESULTADO
DOS EVENTOS REALIZADOS; ACOMPANHE

A Associacao Brasileira de Lojistas de Shopping (ALSHOP)
viveu um ano de atuag@o continua em defesa dos interesses
dos varejistas brasileiros, tanto em questdes publicas e
governamentais — com presenga constante nas reunides

do Ministério do Desenvolvimento, Indastria e Comércio
Exterior e em outras autarquias em Brasilia — quanto no
desenvolvimento e promog¢ao de eventos de capacitacio
profissional e discussdo de temas relevantes ao segmento
varejista, gerando debates que contribuem efetivamente para a
profissionalizagdo e o fortalecimento do setor.

A constancia dessas reivindicacdes e a realizacio de eventos
cada vez mais completos sdo como passos de uma caminhada.
Muito dessa atuacao terd resultados em longo prazo.
Relembre os principais pleitos da Alshop em 2013, bem como
as realizacoes da entidade nesse ano que chega ao fim.

DEBATES

Tivemos presenca constante na Camara e no Senado Federal,

em Brasilia, diretamente envolvidos em acdes:

o Para esclarecer as liderangas politicas, de forma a inibir a
criacdo do imposto de Contribuicao Social da Saidde (CSS);

o Atuando no Projeto de Lei 4653/94, que normatiza a
implantacao da reducdo do regime de trabalho de 44 para
40 horas semanais sem alteracao do saldrio, mostrando
as autoridades politicas os reflexos negativos que essa
decisdo trard para o comércio — como a elevacdo de custos
do negdcio e, consequentemente, aumento no indice de
desemprego relacionado ao setor;

A Alshop também manteve presenca constante em reunidoes no

Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior,

via Secretaria Nacional de Comércio e Servigos, com em acoes

em prol dos micros e pequenos empresarios, categoria que

engloba a maior parte dos varejistas de shopping center.

Outro ponto de observacao da Entidade € a necessidade de

desburocratizagdo e atualiza¢do automdtica dos valores do

Simples Nacional. Por isso, participamos ativamente dos
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estudos referentes a essa discussao, de forma a garantir

que as pequenas empresas do varejo nacional possam se
enquadrar no Simples. O projeto estd em fase de apreciacao
pela Camara Federal.

Uma conquista importante, junto a Secretaria da Fazenda, foi
o parcelamento do pagamento do ICMS referente as vendas do
més de Dezembro. Essa noticia ird aliviar o fluxo de caixa das
empresas no inicio do ano.

Atenuar os problemas que os lojistas enfrentam com o
retardamento da abertura de novos mall € outro tema que

tem movimentado a Alshop. Por isso, a matéria tem sido
tratada com advogados de Direito Urbanistico, com intuito de
elaboragdo de uma proposta para a melhoria dos procedimentos
de autarquias e secretarias municipais e estaduais.

A Entidade também liderou as acdes na Justica contra o
aumento do IPTU e atuou, juntamente com os seus associados,
propondo altera¢des nas negociagdes dos dissidios coletivos
dos comercidrios.

EVENTOS

Em suma, 2013 foi um ano movimentado, de acdes
importantes da Alshop em relacdo a melhoria das condi¢des de
atuacao dos varejistas brasileiros. Pontuando as acdes, estdo os
eventos que promovemos durante o ano. Eles tém fortalecido
sobremaneira o varejo e a industria de shopping no Brasil.

O Brasilshop — Congresso Brasileiro do Varejo, chegou a
13* edicdo com bastante sucesso. O evento ganhou edi¢des
regionais: pela primeira vez, chegou a Porto Alegre; Goiania
e Fortaleza receberam-no pela segunda vez. E em Brasilia
aconteceu a quinta edicdo do evento mais relevante do
varejo de shopping center.

Os empresdrios de cada uma dessas regides puderam

conferir, ao vivo, a apresentacio de profissionais renomados
como Washington Olivetto, Paulo Henrique Amorim, Hugo
Rodrigues, Daniel Zanco, Kaué Lara Cury e Paulo Kramer,
entre outros. A edi¢@o nacional, realizada em junho na capital
paulista, trouxe uma leva de profissionais que sao referéncia
em suas areas de atuacio, como Delfim Neto, Ricardo
Amorim, Ricardo Boechat, Andrea Bisker, Giuliano Donini,

Teddy Paez, Edmour Saiani, Mario Ponci, Mauricio Lucena
do Val, Jodo Apolindrio, Alvaro Jabour Maluf Jr, Ozires Silva
e Eduardo Oltramari, entre outros.

Conectados com as questdes globais que concernem ao
varejo, convocamos, também, especialistas de atuagdo — e
renome — internacional: Erik Qualman, George Hommer e
Michael Stromg trouxeram a sua contribuicdo para a nossa
industria com as palestras realizadas no Brasilshop.

O 15° Prémio Lojista Alshop — Mastercard, realizado no
Leoppoldo, no bairro do Itaim em S3o Paulo, reuniu mais
de 600 empresarios num jantar comemorativo € contou com
mais de 1000 marcas participantes — destacando as melhores
em cada segmento do varejo nacional.

Sucesso absoluto em 2013, a comitiva de empresarios

e profissionais da nossa industria, esteve em Nova York
para a Retail’s Big Show. Com mais de 140 participantes,
a delegacdo da Alshop recebeu as informacdes mais
atualizadas do varejo mundial e pode aplicar diversas ideias
e conceitos na melhoria da efici€éncia das suas empresas. O
grupo que ird comparecer a edigdao 2014 do maior evento
mundial de varejo j4 estd se formando — ndo perca essa
oportunidade de estar conosco.

MANDE SUA PERGUNTA PARA:
NABIL SAHYOUN

RUA SAMUEL MORSE, 120- 132 C] 132

04576-060 - BROOKLIN - SAO PAULO - SP - BRASIL
+55 11 3284.8493

PRESIDENCIA@ALSHOP.COM.BR
WWW.ALSHOP.COM.BR
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A VEZ DAS ESTRANGEIRAS

COMO A CONCORRENCIA ESTRANGEIRA AFETA O SEUNEGOCIO

A renda média do brasileiro aumentou. Milhdes de habitantes
ascenderam a classe C e sairam, vorazes, as compras. No exterior.
Atentas a essas perspectivas, algumas das grifes mais
importantes do varejo mundial decidiram aportar por aqui.
Mas, muito mais do que consumidores dvidos por novidades,
essas empresas também terdo que enfrentar diversos desafios
— como as cargas burocratica e tributaria brasileiras, a precdria
infraestrutura que dificulta os processos de importagdo e a
logistica — afinal, ndo € nada f4cil abastecer lojas num pais de

dimensdes continentais com eficiéncia e rapidez.

“Todas as marcas internacionais tém uma visao de longo prazo,
portanto estdo demonstrando que acreditam no futuro do Brasil”,
alerta Adir Ribeiro, sécio-fundados da Praxis Business, empresa
especializada em consultoria e educagdo corporativa para o
varejo e franchising. “Ao contabilizarem os 200 milhdes de
habitantes, sendo 160 milhdes de consumidores, conseguem ver
a pujanc¢a do nosso mercado e as perspectivas de crescimento
econdmico em relagcdo ao varejo”, complementa.




DESAFIOS

Ribeiro afirma que os players brasileiros t€ém
pouca expressao internacionalmente, o que da
aos ‘gringos’ a impressao de um “oceano azul
de oportunidades”. Mas ele adverte: “a vida
deles ndo seré fécil. Por outro lado, as marcas
nacionais terdao diversas oportunidades de
melhorias em suas operagdes”.

Burocracia alfandegéria, a escassez de bons
pontos comerciais (e o alto custo dos que
estao disponiveis) e a falta de mao de obra
qualificada sdo apenas alguns dos obstaculos
de empresas como GAP, Forever 21, Sears,
Benefit, entre outras, enfrentarao em solo
brasileiro. “A loja da Apple, no Rio de
Janeiro, ndo abriu na data marca por falta de
funciondrios qualificados”, pontua Ribeiro.

O aculturamento ao mercado local € mais um
dos transtornos que essas gigantes do varejo
mundial terdo que vivenciar.

Mesmo conhecendo todos esses argumentos
contra, elas decidiram pela instalacao

de pontos de venda exclusivos em solo
brasileiro. Sabe o que isso significa para o
seu negdcio? Isso mesmo, concorréncia. E
das mais acirradas.

“O que incomoda também impulsiona”,
acredita Ribeiro. O especialista em varejo
menciona a acao de players como Renner e
Riachuelo, que estdo ‘antecipando o futuro’

e fazendo mudancas estruturais e na imagem
das marcas, de forma a manter o consumidor
atento — e ligado a elas. Esse foco no cliente
¢, exatamente, uma das licdes que as marcas
e redes brasileiras, principalmente as do
segmento de moda, acessdrios e vestudrio,

devem ter em mente. “Atencdo ao cliente €
fundamental. Nem que seja necessario voltar
ao basico”, diz ele.

CONCORRENCIA (DES)LEAL

Outra recomendacgdo de Ribeiro € o
enxugamento da estrutura da empresa. Ele
explica: “a competicdo tende a baixar o

preco [final do produto para o consumidor].
As margens de lucro estdo caindo no mundo
inteiro”. Além disso, a presenca das marcas
internacionais “ird estartar discussdes que
podem levar a mudangas no pais. O Brasil terd
que fazer reformas para mudar o seu quadro”.
Ribeiro lista trés dicas bdsicas que as
empresas nacionais podem seguir para
enfrentar a competicdo de maneira leal

e justa. Sdo elas: profissionalizacdo da
gestdo — com melhora da avaliagdo

e controle dos indicadores; produtividade
comercial — aproveitar a presenga do cliente
na loja para converter a venda; e a preparacao
constante do seu “time”. Segundo ele, o
funcionério vem em 1° lugar — e deve estar
sempre preparado para fazer a ponte entre

o cliente e a sua marca.

“As empresas e players nacionais terdo que
aprimorar, especialmente, seus processos

de comunicagdo, para estarem sempre na
lembrang¢a do consumidor”, pontua Ribeiro.
Que decreta: “essa leva de empresas
estrangeiras e a concorréncia que elas fardo
com o varejo nacional podera representar

o fim da mediocridade e o caminho para a
exceléncia”, brada.

Espaco para
Eventos e
Confraternizagoes

11 4392.2339 | 15 3241.2798
xkeventos.com.br
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LOJA CHEIA

APROVEITE O MOVIMENTO EXPONENCIAL DAS FESTAS DE FIM DE ANO PARA VENDER MAIS

A loja estd cheia, os clientes estdo com dinheiro no bolso.
Parece 6bvio que as vendas serdo maiores? Nem sempre.

A auséncia do item procurado, o mau atendimento e, até, o
mal posicionamento dos produtos dentro do ponto de venda
podem afetar, negativamente, o desempenho das vendas no
periodo das Festas.

A Alshop estima que o Natal de 2013 registre um aumento
de 4% a 6% das vendas no varejo de shopping center —
indice abaixo do anotado em 2010, quando atingiu 10,9%
de aumento frente ao ano anterior, mas bastante positivo
em relacdo ao ano que vivemos. Esses nimeros sugerem
um fluxo de pessoas nas lojas até 20% maior ao registrado
em outros periodos do ano — as lojas de vestudrio e
cal¢ados devem ser as mais movimentadas, seguidas de
perto pelos pontos de venda de equipamentos eletronicos,
telecomunicacdes e informdtica. Entdo, € hora de aproveitar
todas as oportunidades e vender.

AJUDA VIRTUAL

A Virtual Gate fornece aos varejistas solucdes que impactam
diretamente no aumento do faturamento de suas lojas.

Por meio da gestdo do fluxo de consumidor e da taxa

de conversdo, ha 10 anos a empresa utiliza a tecnologia
(cameras video-analytics) para a contagem de clientes de
forma confidvel e precisa. Gracas a andlise especializada das
informacdes apuradas pelos sistemas e da taxa de conversao,
novas estratégias de marketing e administrativas podem ser
adotadas de forma a garantir o sucesso das vendas e margem
de lucro para o varejista.

“A ferramenta permite uma melhor gestdo de todos os
processos da loja, desde a escala de funcionérios em horérios
de maior fluxo, entendendo quantos caixas deverao ser
abertos e evitando assim, maior tempo em filas, treinamento
da equipe de vendas, até acdes de marketing e vendas”,



explica a diretora geral da Virtual Gate, Heloisa Cranchi.

A utilizacdo da solugdo da Virtual Gate possibilita informacdes
variadas de fluxo que podem ser convertidas em acoes
estratégicas de acordo com a sazonalidade dos PDV s,
permitindo uma melhor administracio das lojas, bem como de
suas estratégias de marketing e de planejamento operacional.
“Tdo importante quanto aumentar vendas € saber até onde

a loja pode chegar em termos de potencial de crescimento

e lucro, e € ai que a Virtual Gate entra com suas solucoes:
para ter este tipo de andlise, bastante utilizada para redes de
lojas, que tem como finalidade identificar pontos a serem
melhorados, resultando no incremento de faturamento”,

diz ela. “O fundamental € identificar o valor médio de cada
indicador e elevar o indice de cada loja que estd abaixo desse
ponto”, complementa Heloisa. Ou seja, com a ferramenta €
possivel expandir o faturamento mesmo sem a abertura de
novas lojas.

PLANEJAMENTO E TREINAMENTO

Edson Bregolato, Sécio-diretor do Nucleo de Capacitacao

e Desenvolvimento Empresarial, reiteira a necessidade

de preparacdo e planejamento para que os varejistas
obtenham os melhores resultados do periodo. “Os varejistas
brasileiros vao direto para a execucao, esquecem de analisar
o periodo anterior e avaliar o que ird colocar a venda, qual
serd a margem, quais serao as atracoes da loja”, alerta o
especialista. “Atender 100% do publico com a operacao no
gargalo € um absurdo”, adverte ele.

Bregolato lembra que o consumidor brasileiro € adepto das
compras de ultima hora, por isso sugere alguns procedimentos
que podem auxilid-lo ainda nesse Natal. “Além de tentar
planejar o que serd vendido nos 15 dias antes da data, €
necessario dimensionar os produtos sazonais, para nao faltarem
nem ficarem encalhados no estoque”, pondera o especialista.
Maior treinamento da equipe € outra dica de Bregolato.
Segundo ele, a mao de obra tempordria precisa atender

a, pelo menos, 8 horas de treinamento sobre os produtos,
codigos e comportamento a ser adotado no ponto de venda.
“Essa carga hordéria pode ser dividida ao longo da semana”,
explica o consultor, ressaltando que o hordrio do treinamento
deve ser mesclado com o do trabalho na loja, pois as pessoas
perdem a capacidade de reter a informacgdo em explanacoes
muito longas.

Na preparagdo da mado de obra, ndo devem faltar explicacdes
de como deixar o consumidor a vontade; a(s) melhor(es)
maneira(s) de oferecer ajuda, de forma leve e sem pressao;

o vendedor também precisa tentar entender o motivo da
compra — para uso préprio? Para presente? E uma compra de
realizacdo ou de obrigacdo? — antes de iniciar a demonstragcdo
dos produtos; e, o principal: “o vendedor precisa ser um
solucionador!”, dispara Bregolato. “Ele pode fazer perguntas,
mas nao bombardear o cliente. E deve evitar o pré-julgamento
do consumidor”, complementa.

Também € preciso definir a estrutura de colaboracdo e
supervisdo da equipe. Se o proprietario estiver fora, quem
socorre os outros vendedores? “Tem que ficar claro quem ird
ajudar no atendimento, sempre pensando em levar a maior
qualidade para o cliente”, resume. Ele lembra que as funcoes
mais relevantes nao devem ser relegadas a temporarios ou
colaboradores que estdo iniciando a parceria com a loja e, sim,
confiadas aos funciondrios mais antigos e experientes.

Mas e se a loja estiver cheia e o vendedor ndo conseguir
atender a dois consumidores simultaneamente? “O ideal €
demonstrar que ja estd em atendimento e ndo perder o outro
cliente de vista. Entretanto, € sempre melhor perder a venda do
que o cliente!”, dispara.

Todos os obstaculos foram superados e, finalmente, o cliente
chegou ao caixa, para finalizar a compra. Esse € o momento
de demonstrar mais um diferencial. “O consumidor brasileiro
gosta de vantagem. Ele pensa: ‘fui bem atendido, a compra foi
justa e, ainda, ganhei alguma coisa além”, ilustra Bregolato.
Por isso, prepare-se para distribuir brindes! “Que seja algo util
e, de preferéncia, com apelo ecoldgico”, resume o consultor.
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[SO9001: OQUE E1SSO?

SAIBA MAIS SOBRE ESSA CERTIFICACAO, UMA FORTE

ALIADA NA GESTAO DE UM SHOPPING CENTER

Ler, estudar e ouvir falar que fabricantes do segmento
automotivo e de diversos outros produtos tangiveis possuiam o
certificado da NBR ISO 9001 era uma informagao familiar. Com
o0 avanco tecnoldgico e a velocidade com que as oportunidades
se multiplicaram para o cliente, tornou-o mais exigente e
seletivo. Neste cendrio, foi identificada a necessidade de outros
desafios, como criar diferenciais, inovar e realizar melhorias
continuas em seus processos e produtos. Foi ai que a ISO 9001
despertou para empresas de prestacio de servigos, entre elas:
Faculdades, Hospitais, Empresas de Limpeza, Seguranca e,
timidamente, na Inddstria de Shopping Center.

Os dirigentes foram em busca de profissionais da drea e de
empresas de consultoria para esclarecer dividas e implantar
o Sistema de Gestao da Qualidade NBR ISO 9001 em seu
escopo. Para estes profissionais, era um novo nicho do
mercado que surgia. Sendo assim, era preciso aprender

a aplicar os requisitos e adequd-los as necessidades das
empresas prestadoras de servigos.

PARA TODOS

O que para muitos administradores de Shopping Center pode
ser uma incdgnita, outros poucos ja decifraram: a Norma ISO
9001 € um sistema de gestdo da qualidade. Um conjunto de

8 secdes de requisitos que proporcionam ferramentas, que

se utilizadas CONFORME rege, faré o cliente muito mais
satisfeito, os executores mais realizados em concluir um
trabalho com padrao de Exceléncia e Qualidade; também
agregard valor a imagem e aos servigos do empreendimento e
proporcionara retornos financeiros aos seus empreendedores.
A Norma NBR ISO 9001 nio diz COMO e nem IMPOE o
que devera fazer e, sim, O QUE sera NECESSARIO ser feito
para ter um PADRAO DE QUALIDADE na execugio e no
resultado final dos servicos prestados/produto fornecido.
Como diz o ditado: “ensina como pescar, mas nao pesca para
voce”. Com atrevimento, complementaria este ditado dizendo
que: ensina a MELHOR forma (proceder, agir) de pescar
(obter) os melhores peixes (resultados).

Essa prética envolve todos os colaboradores da empresa e permite

que cada envolvido seja gestor de sua propria atividade. Para que
haja eficdcia, € de fundamental importincia o comprometimento
de toda a equipe — enganam-se aqueles que responsabilizam
somente os Diretores/Gestores pelo desempenho da ISO

9001. O comprometimento da Alta Diregao € a peca chave,

no entanto, seus esforcos necessitam da integracao com todos

os colaboradores que compde o organograma da empresa, e

vice versa. Tal como a colaboracdo e parceria das empresas
responsaveis pelos processos terceirizados.

Ha dudvidas se deverdo ou ndo implantar a ISO 9001. O que

se questiona € se/e qual valor agregard a sua empresa € no
proceder das atividades. O receio poderé ser justamente

por desconhecerem os requisitos e ndo reconhecerem como
facilitadores para evidenciar a clareza para as tomadas de
decisdes e obtengdo dos melhores resultados. Podem, também,
terem sido influenciados por mitos compartilhados por alguns
profissionais que possuiram uma experiéncia com o sistema e
que se sentiram incomodados de uma forma negativa.



A TSO 9001 INCOMODA?

Sim, incomoda e muito, mas muito positivamente. Pois, esta
presente e atenta em todas as atividades desenvolvidas.
Incomoda porque educa e determina a competéncia necessaria
para as pessoas que executam os trabalhos (requisito

6.2.2), monitora e analisa (requisito 8 da Norma), exige
demonstragdes dos resultados obtidos (requisito 8.4). E, que
fique bem claro, € exigente com os resultados. Nao basta ter
resultados, eles precisam ser positivos e estar conforme com os
requisitos do cliente; e, caso seja evidenciado que ndo estejam
conforme, agdes corretivas deverdo ser tomadas. Preocupa-

se com o cliente consumidor, com o cliente lojista € com o
Empreendedor.

A NBR ISO 9001 ndo € uma simples ferramenta de controle.
Controlar faz parte dos requisitos, porém vai muito além...

se bem utilizada, serd uma ferramenta que por meio das
andlises ajudard a resolver problemas complexos e encontrar
oportunidades a serem exploradas, pois desnuda os pontos
fracos e reluz os pontos fortes, estimulando com base em seus
indicadores a desenvolver estratégias de solu¢do e que nao se
encerrarao enquanto nao houver eficicia.

Atualmente, sdo poucos os empreendimentos do segmento

de Shopping Center que aceitaram o desafio de implantar a
ISO 9001 e o mais importante: manté-lo. Iniciativa de lideres
corajosos e principalmente flexiveis as mudancas do mundo
corporativo, com foco as necessidades do seu cliente e em lhe
oferecer melhorias continuas em seus servigos prestados. E,
ainda, com um certificado de garantia.

O sistema de gestdo da qualidade quando implantado, auditado
por um organismo certificador e considerado em seu escopo
conforme com os requisitos da Norma 9001 (atualmente na
versao 2008) conquista um certificado que € uma garantia de
qualidade. E manté-lo € a superacdo.

Valdelucia de Melo, Bacharel em Comunicacao Social, p6s graduada em
Gestao em Marketing. Lead assessor na NBR ISO 9001:2008, qualificada
com diversos cursos referentes ao Sistema de Gestao da Qualidade realizados
pela Fundagao Carlos Alberto Vanzolini. H4 15 anos compondo a equipe de
um conceituado Shopping Center na Capital Paulista. Aproximadamente 7
anos atuando diretamente no setor de Qualidade no segmento de Shopping
Center. Atuou em 19 auditorias internas. Para contato, envie e-mail para valde-
lucia_melo@hotmail.com



FORTALEZA

A BELA CIDADE RECEBEU A BRASILSHOP ITINERANTE PELA SEGUNDA VEZ; ADERENCIA
DO PUBLICO FOI O MAIOR DESTAQUE DESSA EDICAO

O dia 5 de novembro marcou a segunda edi¢do consecutiva

da Brasilshop em Fortaleza. A capital do Ceara sediou um
evento bastante concorrido e focado nas questdes burocraticas
e comunicacionais dos shoppings centers, com destaque para

o pleito de aumento do teto do Super Simples. “Sabemos que
mais de 70% das lojas de shoppings sao micro e pequenas
empresas. Temos consciéncia de que aumento do teto € algo
importante para essa categoria”, disse o presidente da Alshop,
Nabil Sahyoun, logo depois dos paineis.

Presenca esperada, Tasso Jereissati ndo pode comparecer ao
congresso, no qual foi substituido pela Diretora Geral do Grupo
Calila, Ilia Freitas Alencar. Ilia fez uma explanacao sobre o
cendrio politico eleitoral para 2014, com a chancela de Tasso,

a quem acompanha ha muitos anos. Ela destacou que o Grupo
Jereissati ndo tem o interesse de abrir shoppings no Interior do
Estado e que o grande problema do varejo ainda € a burocracia,
mencionando a atuacdo da Zara — a rede espanhola abriu, em 14
anos, 42 lojas no Brasil e 148 na China.

COMUNICACAO E POLITICA

Em seguida, Roberta Barros, gerente da drea no North
Shopping, Girlaine Cladas, gerente de Marketing do North
Shopping Joquei, Nayane Ribeiro, Diretora da Emediata,
compuseram o painel sobre as estratégias de comunicacao
adotadas pelos shoppings centers.

Nabil Sahyoun presidiu o debate sobre os rumos do varejo
de shopping no Brasil, que contou ainda com as presencas de
Lucio Carneiro Albuquerque (Handara Jeans e Moda), Jodo
Aratjo (Casas do Relojoeiro) e Jacqueline Braga, Diretora
do Grupo North Empreendimento. “A participa¢do do Grupo
North Empreendimentos foi uma excelente oportunidade de
estar perto dos nossos lojistas e estreitar relacionamentos, bem
como uma oportunidade de prospeccao de novos parceiros
comerciais”, avalia Jacqueline. “Além da integracdo, também
destaco a importancia das informagdes recebidas através

das palestras e discussoes. Foi, sem divida, importante para
nossa marca estar presente num evento que envolve 100% os
interesses do nosso mercado”, pontua a Diretora.

O branding na era das midias digitais foi o tema da
apresentacio de Kaué Lara Cury, Diretor de Midia da
AlmapBBDO. Mais uma vez, a palestra de Cury “Gestio de
marcas em tempos de Midias Sociais” foi um sucesso com o
publico, que interagiu bastante com o profissional. O jornalista
Paulo Henrique Amorim encerrou o congresso, falando sobre o
“Cenério Econdmico e as Perspectivas para o varejo’.

INTEGRACAO

“E fundamental que lojistas e gestores de shoppings
acompanhem as tendéncias e inova¢des do nosso mercado e
um evento como esse promovido pela Alshop, com seu formato
itinerante, possibilita levar essa informacao e, principalmente,
a troca de ideias com os profissionais do mercado de forma
presencial, € uma experiéncia rica e valida”, ressalta a
Jacqueline Braga, da North Empreendimento.

A segunda edicdo da Brasilshop em Fortaleza teve patrocinio
Silver da Tenco Shopping Centers; Partner do Shopping
Iguatemi Fortaleza, North Shopping Fortaleza, North Shopping
Joquei, North Shopping Maracanad, North Shopping Sobral,
Via Sul Shopping e Puppy Play. A Editora Trés apoiou o
evento, que foi realizado no Hotel Gran Marquise.



Agradecemos aos patrocinadores e
apoiadores do Brasilshop Edicao Fortaleza!
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A parceria de vocés permitiu a realizagdo e o sucesso desse evento, que promoveu a
troca de conhecimento sobre o setor, divulgou novidades, tendéncias do varejo
nacional e internacional, gerando novas perspectivas de negocios e relacionamento.

Muito obrigado e até a proxima edicao!
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Retail Federation

A ALSHOP LEVA VOCE PARA O MAIOR
EVENTO MUNDIAL DO VARE]O

A National Retail Federation (NRF) realiza, de 12 a 15 de = o= E?—
janeiro, a 103° edi¢do da Retail s Big Show. E a Alshop, il " e L i
como representante dos varejistas de shopping brasileiros, TN
ndo poderia deixar de estar presente no maior evento de

varejo do mundo. Serdo sete dias de uma verdadeira imersao
no universo do varejo internacional, com acessos as mais
importantes palestras e apresentacdes da Retail’s Big Show e
muitas agdes restritas, apenas, aos membros do grupo formado
pela entidade brasileira.

“O conteddo apresentado pelo Big Show € de altissimo
nivel e, a cada ano, surpreende pela quantidade e pelo

nivel elevado das palestras e palestrantes. Serdo mais de
120 palestras ao todo, abordando temas como estratégia
global, varejo moével, marketing e gestdao de marcas,
tecnologia, inovacgdo, experiéncia de compra, varejo digital,
e-commerce, entre outros”, anuncia Felipe Bertonha, do
Marketing da Alshop.

E, para incrementar ainda mais a passagem dos empresarios
brasileiros pela cidade mais cosmopolita do mundo, preparou
um time de ponta que prestard consultoria em pequenas
palestras exclusivas. Sao eles: Washington Olivetto, Chairman
da W/McCan; Daniel Zanco, Socio-Diretor da Universo
Varejo; Daniela Bernauer e Carolina Leite, executivas da
WGSN Group e Regiane Romano, CIO da VIP-Systems. “Os
especialistas que acompanharao o dia-a-dia da Alshop trardao
ao grupo os principais assuntos apresentados durante o Big
Shoe, além de tendéncias do varejo e informacoes exclusivas
sobre Nova York™”, pontua Bertonha.

A programacdo da comitiva Alshop também inclui

Brunch de Boas Vindas, reunido de abertura e coquetel de
relacionamento, no dia 10 de janeiro. Tour de Compras
seguido de um show na Broadway, em 11 de janeiro. Almogos
de relacionamento exclusivos, realizados no Centro de

Convencdes Jacob Javits; A entrega do prémio “Empresarios PARA MAIS INFORMACOES ENTRE EM CONTATO
do Ano 2013” em cerimdnia estilizada — e concorrida! — e a COM A EQUIPE COMERCIAL DA ALSHOP
Brazilian Retail Party, que encerra as acdes sociais do grupo

em 14 de janeiro. TELEFONE: (11) 3541-9422

Nao deixe a oportunidade passar. Faca parte da comitiva E-MAIL: COMERCIAL@NESSGROUP.COM.BR

brasileira mais completa e interativa da Retail s Big Show.
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afamlia, c mmpletu, de ficil acesso e com o maior parque temético indoor da América do Sul: o Mundo da Xuxa.
0 melhor centro de compras e lazer da regido, também é uma étima oportunidade rlp negdcio.

Traga a sua loja, invista e faca parte também deste grande sucesso que aumenta a cada dia.
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Av, das Naches Unidas, 22.540 « 04795-000 « Sdo Paulo-SP
(11} 5682 3666 = shoppingspmarket.com,br ﬂa‘ahﬂppmgsm:arkﬂ



SG PARTICIPACOES
A CADA PROJETO,
UM NOVO SUCESSO.

WWW.SGPARTICIPACOES.COM SG PAR



NORTH SHOPPING VOTUPOR ANGA.

O EMPREENDIMENTO IDEAL PARA A
SUA MARCA SER UM GR ANDE SUCESSO.
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34.978,33m? de drea construida - 20.704,25m? de ABL
133 lojas, 8 ancoras, 1 mega loja e 120 lojas-satélite
1.117 vagas - 05 salas de cinema + Boliche « Play

O North Shopping Votuporanga é o mais novo empreendimento da SG
Participagdes. Localizado em uma regido de grande crescimento
econdmico, o shopping traz em seu projeto uma infraestrutura inovadora e
sofisticada, perfeita para o seu negocio.

# que podem ser alterodas @ qualquer momento

Venha fazer parte desse empreendimento de sucesso.
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TROCA DE PRODUTOS

Mais uma vez, o ano chega ao final sem nos darmos conta de
quao rapido passou. Para muitos lojistas, apesar da correria
inerente ao periodo, € considerado um bom momento para

o comércio, pois as vendas de Natal representam uma parte
consideravel do faturamento (e lucro) da atividade.

Em tempos de compras dos presentes de Natal, o aumento do
volume de vendas eleva, também, a conhecida e inevitavel
“troca” de mercadorias. Exemplos nao faltam: o tamanho errado
da camisa, um modelo de sapato que niao agradou, uma mancha
no tecido, o equipamento que nao funciona e por ai vai.

Por mais que o tema seja conhecido, € sempre bom lembrar
algumas regras e conceitos relativos a troca de produtos a fim
de evitar desgastes com o cliente.

Primeiramente, € importante rever o conceito juridico (nos
moldes do Cédigo de Defesa do Consumidor) das expressoes
“vicio” e “defeito”.

Um produto ou servigo que apresenta vicio € aquele que, por
problemas de qualidade ou quantidade, o torna impréprio

ou inadequado ao consumo a que se destina ou diminua

seu valor; também sdo aqueles decorrentes da disparidade
com as indicagdes constantes na embalagem ou mensagem
publicitaria.

De forma bem simples e resumida, o produto (ou servigo)
com vicio € aquele que as pessoas comumente dizem

estar com “defeito”.

O defeito, por sua vez, no sentido técnico juridico, tem outro
significado; Um produto apresenta defeito quando por alguma
razao, ndo apresenta seguranca ao consumidor e pode lhe
causar danos. Exemplo: um liquidificador que, em razdao de um
erro de projeto, a lamina trituradora se solta e atinge a mao do
utilizador; Ou seja, além de se tornar inadequado ao uso, pode
e/ou causa danos ao consumidor.

Em que pese as consequéncias do vicio ou defeito sejam
distintas, vamos nos focar nas trocas dos produtos por “vicios”.
De um modo geral, a loja ndo € obrigada a trocar produtos
que estejam em perfeitas condi¢des de uso, ou seja, nao
apresentam vicios (salvo se momento da compra foi oferecido
a possibilidade de troca, hipétese em que se torna obrigatoria).
Caso o produto contenha vicio, a loja estard obrigada a resolver
o problema sendo que, dependendo do tipo do produto, hd um
procedimento determinado pela legislacao do consumidor.

No caso de produtos considerados essenciais com alimentos,
medicamentos, celulares, TV, geladeira entre outros, a troca
deve ser imediata. Também serd no caso do conserto do
produto comprometer a qualidade ou diminuir seu valor. Por
fim, caso o produto ndo esteja de acordo com as caracteristicas
anunciadas a troca, de mesmo modo, deve ser imediata.

Bom ressaltar que o consumidor, nestes casos, pode optar pelo
cancelamento da compra e devolucido do pagamento (pode,
ainda, ficar com o produto e receber um desconto no preco).

A decisao € sempre do consumidor e ndo do lojista!

Fora os casos descritos acima, o fornecedor terd o prazo tinico
de 30 (trinta) dias para sanar o vicio do produto. Apds esse
prazo, se o produto ndo for reparado, o consumidor tem pleno
direito de exigir alternativamente: (i) a troca por outro igual;
(i1) o cancelamento da compra; (iii) aceitar um desconto no
preco e ficar com o produto problemadtico.

Se, no momento da troca, ndo tenha mais o0 mesmo produto, o
consumidor poderé optar por outro de valor diferente, todavia
devera pagar ou receber a diferenca do prego, caso exista.
Finalmente, o prazo para o consumidor reclamar € o
equivalente ao da garantida do produto, conforme o caso.
Aconselhamos sempre avaliar caso a caso, pois, em que pese
existam situagdes que o Cédigo do Consumidor ndo obrigue o
fornecedor trocar a mercadoria, realiza-la de forma espontinea
ndo trard grandes prejuizos ao lojista e conquistard o cliente. E
se houver davidas, ndo hesite em consultar um especialista em
direito. A prevencao de acoes judiciais tem um custo menor, se
comparado a uma eventual indenizagao.

MARCELLO FURMAN, DIRETOR DO DEPTO.
JURIDICO DA ALSHOP

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

RUA SAMUEL MORSE, 120 - 132 C] 132
04576-060 - BROOKLIN - SAO PAULO - SP - BRASIL
+55 11 3284.8493




EM BREVE, LANCAMENTO DE MAIS UM
GRANDE EMPREENDIMENTO:
NORTH SHOPPING SERTAOZINHO.
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Area construida: 31.951,10m? = ABL: 19.623,87m? * 136 lojas * 04 salas de cinema * Boliche * Play
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AMAPA GARDEN SHOPPING

EMPREENDIMENTO COLOCA O CONSUMIDOR DO NORTE DO PAIS EM CONTATO COM AS
MELHORES MARCAS, PROMOCOES E OPCOES DE LAZER E ENTRETENIMENTO

A populag@o de Macapa, capital do Amap4, tem muito a
comemorar. Desde julho, estd em operacao o Amapa Garden
Shopping, empreendimento administrado pela Tenco Shopping
Centers que levou pela primeira vez ao municipio as principais
marcas nacionais e internacionais. Grandes redes de varejo,
como C&A, Renner, Riachuelo e Marisa, inauguraram suas
primeiras lojas na regido nesse shopping center.

“A chegada das ancoras foi, sem divida, o ponto alto da abertura
do Amapé Garden Shopping. A inauguracdo dessas lojas trouxe
bons precos, a qualidade do produto e a diversidade de opg¢des”,
acredita a gerente de marketing do mall, Joicilene Santos.

“Ao ver os caminhdes chegando a cidade a populagdo ficou
super feliz. O shopping trouxe a possibilidade dos amapaenses
adquirirem produtos de grandes marcas e acompanhar as
tendéncias de todo o Brasil em sair do Estado. Isso €, sem
duvida, uma das razoes do encantamento do cliente”,

O mix abriga uma variedade de lojas como M Officer, Lacape,
Nutty Bavarian, Arrazo Shoes, Atletic Way, Ela € Schutz,
Oticas Diniz, Bacaba Veiculos - Toyota, Extra Farma, Center
Kennedy, Bem Bonita, O Boticario, Azuerc, Bibi Calc¢ados,
Massagem, Damyller, Cacau Show, Skyler, Lagov, Vallentini,
Chica Flor, Pink Biju, Mania de Brincar, Stalker, Souza
Celular, Veruska Joias, Sorveteria QSabor, Eletro Modelismo,
Pimenta Rosa, entre outros.

“Observamos muitas vezes que o amapaense ficou surpreso
com o empreendimento devido ao tamanho e qualidade

de servigos reunidos em um dnico espaco”, pondera a
executiva. “Ouvimos muito que o nosso shopping se
compara aos maiores do Brasil, isso € muito satisfatorio.
Queremos levar o Amap4 para o restante do Brasil e

trazer o restante do Brasil para o Amapa, proporcionando
experiéncias inesqueciveis”, destaca ela.

SUSTENTABILIDADE EM ACAO

“Trabalhamos o conceito Garden que t€ém em suas
premissas a sustentabilidade, dessa forma realizamos
o reaproveitamento da 4gua de reuso para o sistema de

refrigeracdo, 6leo de cozinha da praca de alimentagdo €
reaproveitado para producgdo de sabdo artesanal”, pontua
Joicilene. Além disso, a arquitetura possui claraboias que
permitem uma iluminacdo natural durante o dia, reduzindo o
consumo de energia elétrica.

“Unimos o conceito de sustentabilidade a um design
inovador e presente em todos os shoppings de nossa rede,
que trabalha com uma arquitetura limpa e diferenciada para
Shopping Center na Amazonia, que entre outros pontos,
aproveita o nivelamento do terreno, para distribuir seus trés
pavimentos e assim oferecer qualidade e conforto aos seus
usuarios”, ressalta a executiva.

Essas acdes também permitem que o cliente tenha, na rea
externa do edificio, a visibilidade para um de nossos mais
belos pontos turisticos da regido: o Marco Zero do Equador.

MARKETING E ENTRETENIMENTO

“Hoje realizamos acdes diferenciadas onde nosso objetivo
€ proporcionar experiéncias unicas através de eventos”,
informa Joicilene. Entre os projetos, esta o “Sabor com
Musica”, que pretende levar diferentes estilos musicais —
inclusive com especiais que marcaram €poca — sem deixar
de valorizar os artistas locais. A programacao, voltada a
familia, tem foco em tardes animadas e shows infantis.

A inauguracio do mall colocou Macapd no circuito dos
grandes centros comerciais do pais, sendo que o Amapa
Garden Shopping serd o 20° shopping da regido norte e 0 466°
do Brasil. Com sua abertura, o empreendimento contribui para
consolidacdo de Macapd como polo comercial e, ainda, por sua
localizagdo estratégica, na rodovia JK, principal via de acesso
do Estado, atendera ao publico local e também as cidades do
entorno, como Santana.

WWW.AMAPAGARDENSHOPPING.COM.BR

WWW.GRUPOTENCO.COM.BR




NORTH SHOPPING NACOES TRES LAGOAS,
PROJETADO PARA O SUCESSO DO SEU NEGOCIO.

GARANTA O SEU ESPACO NESSE EMPREENDIMENTO.

North Shopping Nagdes Trés Lagoas € o mais novo empreendimento dos grup(ﬁigﬁ SG Participacoes, Vértico/WTORRE e F3
Empreendimentos e Participacdes. Juntas essas trés grandes empresas estdo construindo um shopping moderno, dotado de confortc
seguranc¢a e inovacdo. Além disso, vocé, lojista, conta com toda a experiéncia de mais de duas décadas em gestdo de shoppings para

o desenvolvimento de seu novo projeto

NORTH SHOPPING NACOES TRES LAGOAS, PERFEITO PARA O SEU NEGOCIO.

ABL: 21.40119m? » 167 lojas » 07 lojas-ancora * 04 megalojas * 151 lojas-satélite
1.000 vagas * 4 salas de cinema * Boliche * Play

Junte-se as grandes marcas do varejo:

COMERCIALIZAGCAO:
riachueioR marisa (QAENDA [t

Merth Shopping Macoes Trés Lagoas

comercial@nacionalshopping.com.br
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Em comemoracao a festa mais aguardada
do ano, o Shopping Tamboré trard pela
primeira vez ao Brasil o Natal Angry Birds.
O espaco estd tomado pelos pdssaros mais
famosos do mundo dos games e oferece
lazer e entretenimento para toda a familia
se divertir e entrar no clima natalino. O
empreendimento preparou uma arvore de
Natal de 10 metros de altura, na praca de
eventos, com um grande escorregador que
passard dentro da drvore e caird em uma
piscina de bolinhas — diversdo garantida os
fas do jogo. O mall também investiu em
diversas atracdes para alegrar o Natal das
criangas como cama eldstica e gira-gira.

ARTE E IMAGINACAO

. s 4

Neste Natal, o Papai Noel e o
Shopping VillaL.obos estdo no
mundo das histérias, dos contos e
da imaginacdo. O bom velhinho
abriu as portas da sua biblioteca e
levou ao empreendimento diversos
livros, de diferentes formas e
tamanhos, que fazem parte da
decoracdo assinada pela artista
Cecilia Dale. O objetivo principal
desse tema € incentivar a leitura

de todas as criangas e adultos que
passarem pelo centro de compras.
Um dos destaques € o passeio em
uma locomotiva, que parte de uma
estacdo ficticia e contorna a grande
arvore de Natal. A decoracio ocupa
uma area total de 70m2, com uma
bela 4rvore central além de outras
dez espalhadas em todos os andares
do centro de compras.




SHOPPING GRANDE RIO EXPOE PRESEPIOS

MOSTRA GRATUITA DEU O PONTA-PE INICIAL PARA AS COMEMORACOES NATALINAS

O Shopping Grande Rio levou para a
Baixada Fluminense quatro presépios
criados exclusivamentes para a mostra
“Festival de Presépios”. As obras foram
idealizadas pelas artistas Marlene Montiello
- ‘Magia do Natal’, ‘Natal de Paz e Amor’

e 'Momentos de Luz I’ - e um da vencedora
do ultimo ‘Festival de Presépios’, Dilma
Carvalho, chamado ‘Iluminado’. Com a
curadoria do artista plastico José Luiz
Carlomagno, as pecas que podem chegar

a 2,5m de altura sdo produzidas com
diferentes materiais, desde argila a papel.

DOCE AVENTUM N O METROPOLITAN
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O Metropolitan Shopping Betim fez

sua estreia nas festas de final de ano em
grande estilo. Em parceria com a Disney,
o shopping se transforma no bosque do
Ursinho Pooh e seus amigos. A decoragdo
conta com uma arvore de Natal de mais
de dez metros de altura, toda decorada
com pelicias dos personagens da turma
do Ursinho Pooh, instalada na Praca

de Eventos. Os corredores receberam
cerca de 300 metros de festoes, além

dos inflaveis aéreos, colunas decoradas

e cascatas de luzes nos vaos. “O publico
pode esperar muita grandiosidade no
primeiro Natal do Metropolitan com a
decoracdo Disney. O investimento € de
mais de R$1 milhdo. Iremos resgatar a
magia natalina e brincar com o imaginario
do publico”, garante Lorena Ramos, a
gerente de marketing do Metropolitan.

A expectativa € que o fluxo aumente em
10% no periodo que antecede a data.
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TURMA DA MONICA

SHOPPING GRANJA VIANNA TRAZ A FABRICA
DE BRINQUEDOS DA FAMILIA MAIS FAMOSA
DOS QUADRINHOS BRASILEIROS

O Natal do Shopping Granja Vianna esta super divertido: isso
porque a decoracdo transformou o empreendimento em um

circuito inspirado em uma Fébrica de Brinquedos. Dividido em
departamentos, o trajeto traz cenas com as familias das personagens
da Turma da Monica — Cebolinha, Cascdo, Magali e a prépria
baixinha dos vestidos vermelhos — em esculturas tridimensionais.
Ao final do percurso, as criangas podem pintar, recortar € montar
um presépio tematico. Os clientes do mall ainda podem participar
da promocao Hiper Natal 2013 Granja Vianna e Itaucard e
concorrer ao sorteio de um Renault Duster 0 km Mitsubishi entre os
dias 15 e 24 de dezembro. Basta somar R$ 400,00 em compras nas
lojas participantes da promocao e trocar por um cupom. Os clientes
que efetuarem as compras com os cartdes Itaucard ganhardo o
dobro de cupons. O sorteio acontecerd dia 26 de dezembro.

NATAL PARA COMPA

RTILHAR

NO SHOPPING PATIO PAULISTA A DATA MAIS IMPORTANTE DO VARE]JO TEM
COMO DESTAQUE ACOES DE MARKETING QUE BUSCAM DIFERENCIACAO

PELA ARTE E PELA CONTEMPORANEIDADE

O Shopping Patio Paulista criou um conjunto de agdes para celebrar
a data mais importante do varejo brasileiro. Mais que atrair e reter
publico, o objetivo € fidelizar, reforgar o posicionamento de imagem
que o empreendimento vem trabalhando ao longo de todo o ano

por meio de campanhas institucionais, nas quais a identificacao

do shopping com o seu publico. “Mais que uma decoracao de

Natal bonita, queremos envolver nossos clientes, para que todos os
atributos positivos que a data traz sejam conectados aos momentos
vivenciados no Shopping. Além disso, buscamos nos diferenciar
pela contemporaneidade, aliando arte e cultura as caracteristicas
tradicionais da data”, explica o gerente de marketing do Shopping
Patio Paulista, Silvano de Franca. Para materializar de forma criativa
os objetivos tragados, o Shopping contou com a parceria da Innova

Natal que desenvolveu um projeto cenografico exclusivo, no qual

o destaque € a exposicao Tronos do Patio Paulista, com tronos
estilizados por oito personalidades. Sdo eles: Eduardo Kobra, que

a partir do grafite desenvolve grandes painéis com cenas realistas
que parecem fotografias; Reynaldo Berto, reconhecido pela criacdo
da “Sao Paulo mais Cowlorida”, que integrou a intervengao urbana
Cow Parade; Osmar Santos, ex-locutor esportivo que apds um grave
acidente descobriu o talento para a pintura; Antonio Peticov, pintor,
desenhista, escultor e gravurista brasileiro; Cadu Mendonga, artista
plastico e ilustrador com inspiracao na natureza, na arte brasileira

e na arte urbana das ruas paulistas; além de Kamila Mello, Wania
Rodrigues e as criangas do GRAAC (Grupo de Apoio ao Adolescente
e a Crianca com Cancer).
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AGORA NO SHOPPING LA PLAGE GUARUJA.

Edificio anexo

SHOPPING

LO P | O e Av. Mal. Deodoro da Fonseca, 885 Administracdo e comercializacdo de lojas
Pitangueiras « Guarujd = SP « 11410-221 -

Tels. 13 3386-6819 « 11 2626-9334
www.shoppinglaplage.com.br
ao no melhor

O litoral

Compras e d
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Desejamos a todos
um feliz natal e um
prospero ano novo!

por estarem integrados com a Puppy Play
e por fazer do nosso parque o melhor
parque indoor do Brasil.

H H‘m'l Agradecemos a todos 0s nossos clientes
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Facebook I[iL)

/ShowPlayEmpreendimentos showplay.com.br
/PuppyPlay puppyplay.com.br




Comecou a promoc¢ao que vai dar
um prédio pra voceé!
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‘magazineluiza

vem ser feliz
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Vifran Prét-a-porter,
sua embalagem em pronta entrega.

Vifran Prét-a-porter € um sistema de suporte logistico voltado para lojas multimarcas
e redes de franquia. Sob medida esse sistema possibilita a encomenda e entrega de
embalagens em grandes e pequenas quantidades em menor tempo, na sua loja.

A embalagem da sua marca



