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FRA DE DESAFIOS

omos impactados diaria-
mente pelas movimenta-
¢oes da economia global,
decisdes politicas, ques-
toes ambientais e, principalmen-
te, novas e revolucionarias ferra-
mentas tecnolégicas. Desafiados
a enfrentar e transpor as barreiras
impostas pelo novo, aprendemos
que planejar e focar no futuro é
caminho para a constru¢do de uma
rota segura para o sucesso e para
a conquista de nossos objetivos.

Simbolo desse Brasil que de-
cide e inova constantemente em
busca de crescimento, o varejo
¢ hoje um dos setores mais pu-
jantes da economia, alcangando
uma evolugao de 1,8% em 2019,
a terceira alta anual consecutiva
do comércio varejista segundo o
IBGE. Em nosso Especial, entre
outros temas, mostramos que
para manter esse bom momento,
o varejo adotou a tecnologia como
uma grande aliada para encantar
e fidelizar seus clientes.

Por estes motivos, a capa
desta edicdo apresenta um ver-
dadeiro exemplo para o varejo e
para tantos outros segmentos da
economia. Noél Prioux, CEO do
Grupo Carrefour Brasil, mostra
que o planejamento € realmente a
alma do negdcio e que cada passo
¢ importante para garantir novas
oportunidades, além disso que o

uso correto da tecnologia, ou seja,
sem esquecer das relagcdes huma-
nas, ¢ essencial nos dias de hoje.

Confira também, nas proximas
paginas, uma reportagem especial
com dez historias inspiradoras de
mulheres empreendedoras, além
de um panorama sobre o uso de
drones nas mais diferentes areas
como saude, logistica e no proprio
varejo. Trazemos ainda uma ma-
téria a respeito do inusitado mer-
cado geek, que se revela excelente
oportunidade de negdcios.

E, finalmente, nesta edigao,
o requinte do Resort Six Senses
Shaharut, localizado em um ver-
dadeiro o4sis ao sul do deserto de
Negev, em Israel.

Uma excelente leitura!

ANA LUCIA VENTORIM
DIRETORA EDITORIAL

GUSTAVO RAMPINI

LIDE

PUBLISHER
Celia Pompeia

DIRETORA EDITORIAL
Ana Licia Ventorim

CONSELHO EDITORIAL
Ana Llcia Ventorim
Celia Pompeia
Joao Doria Neto

EDITORA
Isabel Lopes

COORDENADORES DE CONTEUDO
Alan Cruz
José Claudio Pimentel

EDIGAO, REDACAO E ARTE
Agéncia StartUP Comunicagao
www.agenciastartup.com.br
edgar@agenciastartup.com.br
112369-1707 / 11 99972-6898

DIRETORA GERAL DE PUBLICIDADE
Beatriz Cruz
biacruz@grupodoria.com.br

PUBLICIDADE

Carolina Wehba
carolinawehba@grupodoria.com.br

Debora Leopoldo
deboraleopoldo@grupodoria.com.br

Flavia Marangoni
flaviamarangoni@grupodoria.com.br

OPERAGCOES COMERCIAIS
Katia Moreno
katiamoreno@grupodoria.com.br

VICE-PRESIDENTE EXECUTIVA
Celia Pompeia
celiapompeia@grupodoria.com.br

UMA PUBLICAGAO
D DORIA EDITORA

Av. Brigadeiro Faria Lima, 2.277, 11° andar,
Jardim Europa Sao Paulo, SP - CEP 01452-000
Tel./fax: (11) 3039-6011
editora@grupodoria.com.br

Para obter informagoes sobre como anunciar
nesta revista, ligue para (11) 3039-6031
ou envie e-mail para
editora@grupodoria.com.br

CTP, IMPRESSAO E ACABAMENTO
Grafica Oceano

CAPA
Noél Prioux
Foto: Victor Affaro



Digitalize e transforme . vivo
o varejo com Vivo Empresas. EMPRESAS
Aumente a receita, reduza ;
os custos e melhore

a experiéncia do cliente.

Com Vivo Empresas,

vocé tem solucdes completas
de Conectividade, Cloud, Seguranca,
Inteligéncia de Dados e IoT.
Digitalize seu negdcio e tenha
resultados ainda melhores.
Fale com a gente.

E] Saiba mais em
vivo.com.br/empresas

Vivo Empresas:
Digitalizar
para
aproximar.




entrevista

SANDRA MARTINELLI

DIALOGO

CONSTANTE

PRESIDENTE-EXECUTIVA DA ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE ANUNCIANTES, SANDRA
MARTINELLI E UMA DAS GRANDES
PROMOTORAS DA PROFISSIONALIZACAO
E DA MODERNIZACAO DO SETOR

ma predestinada. Assim é possivel

descrever a histéria de Sandra Mar-

tinelli no mercado de Comunicacio.

Depois de ter atuado por quase sete
anos na agéncia Ogilvy PR, uma das princi-
pais grifes do segmento, a executiva chegou
ao cargo de superintendente de Marketing do
Unibanco com apenas 28 anos de idade. Leva-
da pelas maos de Robert Wong, da Korn Ferry,
aos 30 ela se tornaria diretora de Marketing
da institui¢ao, algo raro na época.

Depois de 14 anos e intimeros processos
de fusdes e aquisicoes, foi contratada pelo
Santander, que, no periodo, tinha o desafio
de concluir a operac¢do de aquisi¢io do entio
Banespa, realizada por meio de leildo no ano
2000 e, posteriormente, também do Banco
Real. Sua atuagio no Santander inclui um
periodo em Madrid, seguido de uma rapida
passagem de 18 meses na agéncia Grey, leva-
da por Luiz Kroeff para criar a diretoria de
Estratégias de Ativagao.

Desde 2014, quando recebeu o desafio de
liderar a Associacao Brasileira de Anunciantes
(ABA), Sandra Martinelli é a grande articulado-
ra da agenda estratégica definida pela diretoria
e pelo Conselho da entidade e do proposito de
“Mobilizar o Marketing para Transformar os
Negocios e a Sociedade”.

Nesta entrevista exclusiva para a revista
LIDE, a executiva detalha suas a¢des para am-
pliar o didlogo com os associados e fala sobre
0 avango das conversas com autoridades e to-
dos os stakeholders que impactam o segmento.

LIDE: Como surgiu o convite para assumir a presi-
déncia da ABA? Como foi encarar uma verdadeira
ransicao na carreira?

SANDRA MARTINELLI: Em agosto de 2014 recebi
uma ligagao do Joao Campos - a época presidente
da ABA e VP da Unilever; hoje presidente do
Conselho Superior da ABA e da Pepsico — que
mudaria minha vida. Em seu convite para assumir
a presidéncia executiva, senti que mais do uma
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posicao, esta poderia ser a oportunidade perfeita
para eu ter um propdsito. Depois de 30 anos de
trabalho em anunciantes e agéncias, acreditava
ser possivel ajudar a construir um futuro mais
consciente, ético e responsavel para o ecossistema
de Marketing e Comunicagao. E em mobilizar o
Marketing para transformar os negocios e a
sociedade. O que se tornou efetivamente o meu
proposito. E o da ABA.

Desde 2014, a ABA esta em transformacao
profunda, buscando um impacto cada vez mais
positivo e uma influéncia maior no mundo da
Comunicacao e do Marketing. A primeira etapa
dessa ambicao colocou a ABA no mapa como
influenciadora do Marketing no Brasil, atraindo
talentos das grandes empresas para compor
sua diretoria e Conselho e entrando ativamente
na rede internacional de associagoes de
anunciantes. Em paralelo, a agenda de Advocacy
foi ganhando forca com a lideranca de temas
criticos para a liberdade de expressao em torno
do consumo responsavel, comunicacao digital e
autorregulamentacao. Enquanto isso, o0 mundo foi
ficando mais complexo. A tecnologia e os modelos
digitais estao desafiando os negbcios tradicionais,
0s canais de midia se multiplicam e a comunicacao
esta na mao dos consumidores.

A sociedade vem exigindo que 0s negocios
sejam éticos e responsaveis, e cobrando um papel
social das organizacoes. Diante desse quadro, a
ABA entendeu que tinha um espaco a assumir na
sociedade, e que a (nica maneira de construir
um futuro de possibilidades e prosperidade seria
uma lideranca transformadora. Acima de tudo, um
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papel fundamental na construcao de um Brasil
que influencia o0 mundo dos negbcios através da
Comunicacao e do Marketing. A ABA definiu sua

causa, o motivo pela qual ela existe: para ser um
lider na construcao desse futuro.

Neste periodo, o que considera ter sido mais re-
levante para a ABA, no que se refere ao universo
da Comunicacao e do Marketing?

Observamos, por exemplo, o tema da
diversidade chegar com forga nos dialogos em
prol da comunicacao ética e se instalar como
novo padrao nas estratégias de Marketing de
marcas pioneiras. Para nos, a representacao
responsavel de género na publicidade nao podia
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entrevista

deixar de integrar a agenda da ABA e, neste
sentido, trabalhamos incessantemente para a
difusao deste conceito. Desde a traducao do Guia
para Representacao Responsavel de Género na
Publicidade, passando pelo apoio ao lancamento
da #AliancaSemEstereotipos no Brasil, até a
presenca de nosso Comité Juridico em palestras
e eventos sobre o tema, construimos ao longo
desses anos o protagonismo dos anunciantes
numa pauta que nao € mais opcional, mas uma
premissa para a sustentabilidade dos negocios.

Qual a agenda de trabalho da ABA nesse momento

No fim do ano passado, iniciamos o
desenvolvimento do Plano ABA 2025, criado para
definir os rumos futuros da entidade, produzindo
uma agenda estratégica e de impacto que envolve
questoes criticas dos negocios e, também, da
sociedade de forma interligada.

Abordaremos temas como a diversidade
na publicidade, novas tecnologias, inteligéncia
artificial e transparéncia de midia. Vamos divulgar e
fortalecer ainda mais nossos comités, que sao muito
enriquecedores para os profissionais da area. Além
disso, para 2020, estaremos atentos a questoes de
privacidade e transparéncia com a nova Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD), que entra em vigor em
agosto deste ano e, certamente, sera o tema com
mais visibilidade na indUstria de midia, devido ao
impacto que vai causar. Ja lancamos o Manual ABA
para adequacao a LGPD com orientacoes e boas
praticas de governanca de dados.

Vamos gerar uma agenda propositiva, proativa
e positiva que envolva todos os atores do mercado
da Comunicacao. Esta clara a nossa vontade
de fazer isso acontecer por meio da abertura,
disponibilidade e vontade de mobilizar os debates,
aprofundamentos e alinhamentos necessarios
para edificar uma visao de futuro transformadora.

Nossos eventos também sao uma prioridade.
Além da troca de experiéncias que proporcionamos
internamente dentro de nossos comités, eles
visam antecipar tendéncias e apontar caminhos

para atender as novas demandas da Comunicagao
e do Marketing.

Como enxerga a proxima geracao de comunica-|
dores e profissionais de Marketing?

O futuro de nosso mercado esta sendo
construido nas universidades. Por isso, temos um
olhar atencioso para a Educacao, pois sabemos que
a manutencao do Marketing ético e responsavel
estara em breve nas maos dos universitarios de
hoje. Pensando nisso, a ABA promove anualmente
em sua agenda o programa ABAcademy, cuja
proposta consiste em inserir a academia no centro
dos negocios de grandes empresas.

A tecnologia dominara os proximos anos
e deve afetar o ecossistema de Marketing. A
populacao esta mais adepta aos diferentes
recursos tecnologicos disponibilizados para
consumo e o mercado precisa estar atento para
atender as necessidades desses clientes. A Kantar
realizou recentemente um estudo que mostra
as principais tendéncias na area de Marketing.
De acordo com a pesquisa, os podcasts, 0s
smartspeakers, 0s e-sports, as experiéncias
proporcionadas aos usuarios estao entre as areas
que devem estar em alta neste ano.

0 mercado ja esta preparado para dialogar ple-
namente com plataformas como o e-sports, po

A modalidade de e-sports tem chamado a
atencao de todo o publico. E um mercado lucrativo
e cada vez mais tem ganhado destaque na midia.
Em 2019, a estimativa publicada pela Newzoo
dizia que os e-sports iriam superar pela primeira
vez a marca de US 1 bilhao de ddlares. No Brasil,
quase um terco (32%) dos usuarios de Internet,
equivalente a aproximadamente 30 milhdes de
pessoas, afirma ser fa ativo de e-sports. A previsao
da Kantar & que, conforme 0s campeonatos
ganhem mais espaco em 2020, representarao
oportunidades lucrativas para os proprietarios de
midia e anunciantes, que precisam se preparar
para se beneficiar deles.
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As relacoes com o poder publico sempre carecem
de muita atencao, principalmente em um momen-|
o de mudancas. Como a ABA atua para informa

eus associados nesse sentido?

Somos reconhecidos pelo mercado e governo

por estarmos sempre dispostos ao dialogo e
preparados para contribuir e defender a liberdade
de expressao. Por meio de nossos comités e
grupos de trabalho, trazemos aos associados 0s
assuntos mais atuais que estao sendo tratados
pela sociedade, além de participar ativamente de
debates promovidos por orgaos publicos, bem
como contribuir em atualizagoes de leis e materiais
de boas praticas. A ABA também contribui com
diversas consultas publicas abertas pelos governos
estaduais e federal, como a Senacon - Secretaria
Nacional do Consumidor - 6rgao vinculado ao
Ministério da Justica e Seguranca Publica, sobre
Plano de Midia de Chamamento (recall) e da
ANVISA, sobre rotulagem de alimentos.
Participamos também do Conselho Gestor de
Comunicagao do Estado de Sao Paulo. Nesta frente,
estamos presentes em encontros regulares que
discutem o Marketing e suas relagoes com a esfera
plblica, tangibilizando a iniciativa de colocar o
poder publico trabalhando em conjunto com a
atividade privada. Ainda em prol desta frente,
participamos ativamente do processo de licitagoes
plblicas de agéncias de publicidade da Secom
- Secretaria Especial de Comunicacao Social -
do Governo do Estado. Esta agenda certamente
seguira com prioridade para a ABA em 2020.

Quais sao seus hobbies e preferéncias no que tan-

ge habitos de consumo? Eles ajudam a entende

Meu maior hobby é minha familia. Meu marido

Mauricio e minha filha Antdnia. Todo meu tempo
livre € dedicado a eles e ao que gostamos de fazer
juntos: viajar, assistir filmes, praia, teatro.

Também sou grande consumidora de midia.
Alguns amigos brincam dizendo que sou uma
“digital influencer” porque fico super antenada
nas redes sociais, postando, comentando.

Para me inteirar das tendéncias e insights, sou

ligadissima nos estudos da Kantar, da GoAD Midia, da
HBR, e matérias e coberturas do PropMark, etc. Adoro
os TEDs. Sempre que encontro algo interessante,
compartilho com a diretoria nacional, Conselho
Superior da ABA, lideres dos Comités e com minha
equipe, para nos inspirar para as curadorias dos
eventos da ABA.

Tudo isso me faz estar constantemente
alimentada para construir minhas visoes, entender
e atuar em prol dos associados da ABA e do mercado
publicitario, de maneira consistente e coerente, tao
importante nesta minha posicao atual.

Ao longo destes 35 anos de jornada profissional,
muitas pessoas me inspiraram, mas digo que Nelcina
Tropardi, vice-presidente de Sustentabilidade
e Assuntos Corporativos da Heineken e atual
presidente da Diretoria Nacional da ABA, foi minha
maior inspiracao nestes Gltimos cinco anos,
desde que assumi a gestao da entidade. E uma
executiva que investe parte de seu precioso tempo
para contribuir com as entidades associativas,
demonstrando sua generosidade em colaborar com
a sociedade. [ |

GUILHERME MALHEIRO
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A JORNADA

COMPLETA DE

CONSUMO

AO LIDERAR UMA VERDADEIRA OFENSIVA

COMERCIAL NO VAREJO E ATACAREJO, NOEL PRIOUX,

CEO DO GRUPO CARREFOUR BRASIL, QUER
CONTINUAR INOVANDO E GANHAR TERRITORIO

esde que foi nomeado, em 2017, CEO
do Grupo Carrefour Brasil, Noél
Prioux estd a frente de um exército de
profissionais que atuam em mais de
670 lojas em todo o Pais. Buscando vencer as
batalhas impostas por um mercado altamente
competitivo, os numeros revelam que Prioux
tem se mostrado um competente estrategista.
No quarto trimestre de 2019, a companhia re-
gistrou um desempenho excepcional em todas
as suas operacoes, mantendo a lideran¢a no
varejo alimentar brasileiro, com vendas bru-
tas totalizando R$ 17,6 bilhdes, um avango
de 11,4%. No consolidado do ano, as vendas
atingiram a marca de R$ 62,2 bilhdes com
crescimento de 5,1% em relacio ao mesmo
periodo de 2018.
Em 2020, em plena comemoragio dos 45
anos de Brasil, o Carrefour adquire 30 lojas da
rede Makro no Pais. A compra faz parte da

estratégia para acelerar significativamente a
expansiao do Atacadao e reforcar o modelo
multiformato e multicanal do grupo. “O Ata-
caddo tem um modelo de negdcio poderoso,
capaz de entrar em qualquer cidade, inclusive
nas pequenas. Com a aquisi¢ao das lojas Makro
poderemos manter 0 nosso conceito e precos,
mas também a rentabilidade. E um momento
especial para néds, de aceleracio em todos os
formatos, na area de servicos bancarios inclu-
sive”, celebra Noél Prioux. O entusiasmo do
CEO do Carrefour é comprovado pelo po-
tencial do negdcio. Adquiridas pelo valor de
R$ 1,95 bilhio, as lojas somam 165 mil me-
tros quadrados, que apresentaram em 2019
vendas brutas de aproximadamente R$ 2,8
bilhoes e possuem grande complementaridade
geografica com as lojas jd existentes do Ataca-
ddo. A transa¢do permitird a marca expandir
sua presenca no estado do Rio de Janeiro (7
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unidades) e na regido Nordeste (8 unidades).
As novas lojas somam-se as 187 unidades ja
existentes do Atacaddo.

“A presenca geografica conta muito para
nds, com essa aquisi¢do o Atacaddo consolida
ainda mais sua presenca nacional, beneficiando
nosso modelo de negdcio. Essa aquisi¢ao, jun-
tamente com nosso ritmo de crescimento orga-
nico com 20 lojas Atacaddo abertas em 2019,
vai representar uma aceleracio equivalente a
um ano e meio de expansdo, marcando um
importante avango para o Carrefour Brasil”,
garante o executivo.

Cliente em primeiro lugar

As vendas da operacio de varejo do Car-
refour Brasil aumentaram 12,7% no dltimo
trimestre de 2019, ante 3,5% no mesmo peri-
odo do ano anterior, de acordo com balanco
financeiro divulgado em fevereiro. Ja as vendas
totais cresceram 7,5%, atingindo R$ 20,2 bi-
lhoes, incluindo a comercializacdo de gasolina
nos postos de bandeira Carrefour. O desem-
penho acima da média do segmento é reflexo
das iniciativas adotadas em 2018, com foco

em preco e sortimento, associadas com agdes
comerciais e voltadas a venda de produtos sau-
déveis: a campanha Act for Food, com foco em
alimentos frescos a precos justos. Em linha com
a estratégia de liderar a transi¢do alimentar
para todos, os corredores de alimentos sauda-
veis e organicos ja estdo presentes em mais de
80 hipermercados.

A estratégia resultou em uma melhor expe-
riéncia do cliente como explica o CEO. “Desde
0 ano passado estamos ganhando novos clientes
todos os meses nas mais diferentes operacdes.
Temos um trabalho importante dentro das lojas
em relag¢do ao preco, os produtos que quere-
mos vender, a aplica¢do de novas tendéncias e
como mostramos isso por meio da sinalizagio.
Para nos € vital entender que o cliente busca
produtos mais naturais e organicos, tudo isso
faz parte do que queremos oferecer. Temos uma
visdo unica do varejo, ndo estamos aqui exclu-
sivamente para vender, mas para abrir mercado
e entender o cliente”, salienta.

Para Noél Prioux, a proximidade com as
preferéncias e necessidades do consumidor
atinge também a oferta de servicos bancarios.
No quarto trimestre do ano passado, o Banco
Carrefour manteve seu ritmo de desempenho,
com crescimento de 28,9 %, atingindo um fatu-
ramento de R$ 9,7 bilhoes. Ja no consolidado
do ano passado, o aumento foi de 55,5% no
comparativo com 2018, atingindo um lucro
liquido de R$ 643 milhdes.

O faturamento dos cartdes de crédito apre-
sentou um forte desempenho também. O car-
tdo Carrefour registrou aumento de 21,8%
no quarto trimestre, atingindo R$ 6,9 bilhoes
-15,9% em comparagdo com ao periodo ante-
rior. J4 o cartdo Atacadio teve um crescimento
significativo de 51,2%, somando R$ 2,7 bi-
lhoes e 15,9% na comparacdo trimestral. Com
isso, o crescimento do Cartio Carrefour foi
de 20,2% em 2019 e do Cartiao Atacadio, de
54,2%. “Temos cerca de 1,5 milhao de clientes
cadastrados com o cartio Atacadio, abrimos
mais de 2 milhdes de contas bancdrias novas,
um numero espetacular. Isso se deu por conta
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"0 Atacadao tem um modelo de negocio poderoso, capaz

de entrar em qualquer cidade, inclusive nas peqguenas,
Com a aguisicao das lojas Makro poderemos manter o
NOSSO conceito e precos, mas tambem a rentabilidade”

de nosso nivel de servicos, mas também devido
a algumas ag¢des pontuais como a liberacdo de
taxas de anuidade para quem usar o cartio em
qualquer loja Carrefour. Isso é muito impor-
tante para o cliente”, explica.

Digitalizacao

Ha4 mais de 35 anos na companhia, o exe-
cutivo, que iniciou sua trajetéria em 1984 e
ocupou diversas posi¢oes dentro do setor de
hipermercados na Franca, estd atento ao pro-
cesso de disrup¢iao do varejo. “A tecnologia
nos ajuda exatamente a conhecer melhor nosso
consumidor, usamos cada vez mais os dados e a
inteligéncia artificial para entender as diferencas
de cada estado, o padrdo de consumo, adaptar

o sortimento aos clientes e a composi¢ao dos
precos”, diz Prioux.

As observacoes do CEO traduzem parte da
chamada agenda de Transformacio Digital do
Carrefour, que deu suporte a avangos na forma
como o grupo se relaciona com os clientes.
Em janeiro de 2018 foi iniciado o projeto One
Carrefour, cujo objetivo central é ter uma visio
unica sobre os clientes, independentemente dos
formatos de interacdo, além de dar acesso a
todos os servi¢os por meio de qualquer canal
de relacionamento.

Em 2019, a companhia deu mais um passo
importante nessa jornada com o lancamento da
assistente virtual Carina (Carrefour Inteligén-
cia Artificial), focada em responder, solucionar
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duvidas e oferecer sugestdoes com agilidade.
“Precisamos saber a opinido do cliente sobre
cada loja para atingir um nivel de servico o mais
alto possivel. Temos obsessao por respeitar o
cliente”, enfatiza.

Essa boa leitura dos dados e saber ouvir o
cliente impactaram também diretamente na divi-
sdo de e-commerce do grupo, que manteve cres-
cimento com um volume bruto de mercadorias
totalizando 40,1 % no quarto trimestre de 2019.
Especificamente no e-commerce ndo-alimentar,
as vendas ultrapassaram R$ 700 milhoes no
periodo registrado, alcancando R$ 2 bilhdes
no ultimo ano. Esse resultado significativo ja
representa 34% das vendas totais do varejo
nio-alimentar em apenas trés anos depois do
seu lancamento para o mercado. No total, o
crescimento do e-commerce em 2019, incluindo
o marketplace, foi de 51,9%. “O que queremos é
que o cliente utilize mais de um servigo oferecido

BATATA
MORALIEA

pelo Carrefour, isso é um ativo, pois estimula
gradativamente nosso crescimento. Trata-se de
uma visao mais moderna e dinidmica do con-
sumidor. E a partir dai que alcancamos nossos
otimos resultados”, avalia.

Jornada de consumo

Para Noél Prioux, o Brasil oferece um ce-
ndrio de oportunidades nesse momento ja que
a estrutura da empresa favorece a criacao de
laboratérios para testar o que funciona e o
que ndo funciona para os clientes. “Se vocé
muda o mercado, vocé ganha. O lider tem que
liderar”, afirma.

Um exemplo dessa mecanica de inovagdo
foi a parceria firmada com a Vult para vender
a linha completa de maquiagem, acessorios e
esmaltes nas lojas da rede. O projeto piloto,
instalado na unidade do bairro de Pinheiros,
em Sdo Paulo, tem a proposta de se expandir




‘Cada vez gue usamos
as lojas como um
ativo e possivel fazer
com que o cliente
utilize um servico ad
mais, facilite sua vida
e tenha uma jornada
de consumo completa”

para outras lojas ao longo de 2020. “Cada vez
que usamos as lojas como um ativo é possivel
fazer com que o cliente utilize um servico a
mais, facilite sua vida e tenha uma jornada de
consumo completa”, destaca Prioux.

Outro exemplo da busca do grupo por gerar
facilidades aos seus clientes é o Vale Gas, que
podera ser adquirido nos caixas de 32 hiper-
mercados da Grande Sdo Paulo e com entrega
solicitada via telefone, Whatsapp ou site da
Ultragaz. Em seguida, a propria Ultragaz rea-
liza a entrega no endereco do cliente, com toda
a praticidade e seguranga.

De acordo com o CEO do Carrefour Brasil,
a ampliacdo de parcerias dos mais variados
tipos devera influenciar e atingir também outras
divisdes da empresa como o Carrefour Bairro e
o Carrefour Express. “Vamos trabalhar nesses
formatos nos quais ja temos boas projegoes.
Sao conceitos que funcionam muito bem e tém
boas chances de crescimento em regides do Pais
ainda pouco exploradas”, indica.

Parte desse movimento foi exemplificado no
final de 2019 por meio da parceria do Carre-
four Brasil com o Grupo Super Nosso, presente
em Minas Gerais. O modelo de negdcio tem
como foco a regionalizagdo dos supermercados
Carrefour Bairro em Belo Horizonte, que pas-
sardo a operar com a bandeira Super Nosso.

Experiéncia
Antes de chegar ao Brasil, Noél Prioux

atuou como diretor executivo do Carrefour S.A.
e de subsididrias, como Turquia, Colémbia,
Sul da Asia e Espanha. Toda essa experiéncia
internacional proporcionou ao CEO uma visao
tnica do Pais e uma forma de avaliar melhor
as oportunidades que ele mesmo citou. “No
Brasil, o cliente tem muito mais problemas fora
das lojas do que dentro, isso nos ajuda a pensar
em solucdes para ele”, destaca.

O executivo reforca que depois de 35 anos de
carreira ainda procura aprender com os clientes
brasileiros. “Um bom presidente que atua no
varejo e no atacarejo nio pode esperar o cres-
cimento. E preciso encontrar constantemente
outra maneira de ver as coisas. Entdo, de for-
ma pratica, buscamos hoje investir em marcas
proprias, um dos pilares de nossa estratégia,
democratizar o consumo e criar valor junto com
nossos parceiros”, completa Prioux. [
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MULHERES QUE
INSPIRAM

GERACAO DE LIDERANCAS FEMININAS ABRE
CAMINHO PARA A RIQUEZA DA DIVERSIDADE EM
TODOS OS SETORES DA SOCIEDADE
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uase metade das corpora-

¢oes no mundo mantém

atualmente trés ou mais

mulheres em cargos de
nivel executivo (C-Level), segundo
levantamento do Internacional Bu-
siness Report (IBR) - em 20135, essa
participacio era inferior a 30%. Ce-
nario semelhante foi constatado pelo
estudo “Women in the Workplace
20197, realizado com 600 empresas
pela consultoria McKinsey & Com-
pany, que indica aumento real da
presenca das mulheres em posi¢oes
de lideranga.

Ha quase uma década, em um
momento bem diferente e de pouco
debate sobre igualdade de género,
Maria Laura Tarnow jd era presiden-
te da Estee Lauder Companies - em-
presa norte-americana de cosméticos
com sede em Nova York. “Meu pai
tem trés filhas e eu nunca presenciei
em casa qualquer tipo de diferenga
em relacdo ao sexo masculino, o que
me ajudou a ser mais segura e manter
minha autoestima elevada. Entrei no
mercado de trabalho assim e, talvez
por isso, ndo tenha notado precon-
ceitos por ser mulher, pois me sentia

confiante”, lembra. Mas a chegada
de seu primeiro filho mudou sua pers-
pectiva. “Comecei a dividir mais a
minha ateng¢io e aquilo me balancou
um pouco. Fiquei na duvida se era
capaz de fazer as duas coisas bem —
gerir e ser mie”, relata.

Hoje, Maria Laura Tarnow esta
a frente de um programa de mento-
ria na empresa para gestantes com
o objetivo de ajudar as mulheres a

Junia Hermont, diretora
superintendente da Lider Aviagcao

ISAMU MITSUEDA

se prepararem, tanto em relagdo a
licenca-maternidade, quanto ao re-
torno ao trabalho. “Se vocé esta em
uma empresa que te valoriza e que
te respeita, quatro ou seis meses nio
vao atrapalhar sua carreira. Nosso
trabalho é evidenciar isso e deixar
claro que ela pode aproveitar seu
momento, se recuperar e voltar feliz,
porque ainda pode ter uma carreira
inteira pela frente.”

Adriana Auriemo, CEO e cofun-
dadora da Nutty Bavarian no Brasil,
também teve uma educacdo iguali-
taria. “Desde pequena, nunca tive
tratamento diferenciado. Muito pelo
contrario, meu pai sempre demons-
trou que o potencial de homens e mu-
lheres era 0 mesmo”. Assim, ela vé
a autoconfianga como uma questao
primordial para a carreira feminina.
“Tem muita mulher que nio acha ser
possivel conciliar trabalho e familia e
acaba escutando coisas que a enfra-
quecem, como por exemplo, que ela
tem que cuidar apenas da familia e
dos filhos. Claro que ter mais flexi-
bilidade ajuda, mas tenho trés filhos
e posso dizer que d4 para fazer as
duas coisas”, destaca.



Maria Laura
Tarnow,
presidente da
Estee Lauder
Companies

Bons exemplos

Ter um ponto de apoio e inspira-
¢do no topo da hierarquia é um dos
fatores que fizeram a diferenca na
vida profissional da vice-presidente
executiva do Grupo Doria, Celia
Pompeia. Ela lembra a importancia
do entdo presidente da empresa (hoje
governador do Estado de Sdao Pau-
lo), Jodo Doria, que atou como um
incentivador de sua trajetoria de 25
anos na companhia. “Sua gestdo foi
marcada pela abertura de espago a
todas as liderangas e suas equipes,
o que contribuiu para um ambiente
de sucesso perene e com oportunida-
des de inovacdo. Ja viemos, entdo,
de uma presidéncia que valorizava
muito o trabalho feminino dentro da
empresa. Essa diversidade de homens
e mulheres atuando em conjunto é
que favorece a produtividade e deixa
a empresa mais humanizada”, opina.

RODRIGO ZORZI

Ja na trajetéria de Ligia Buona-
mici, CEO da Liz Lingerie, ter uma
inspira¢do feminina ajudou em sua
evolug¢do como lider. Sua tia-avé era
dona de um atelié de alta costura na
Italia e, quando visitava o pais, o lo-
cal era destino obrigatério. “Ela era
independente. Era meu arquétipo de
mulher”, lembra, com admiracio.
Desde 2017, liderando a empresa que
faturou R$ 150 milhoes em 2019,
Ligia Buonamici busca mudar a
realidade de outras mulheres, seja
como instrumento para a prosperi-
dade feminina por meio da geracdo
de emprego e renda ou por meio do
empoderamento pela autoestima.
“Consegui acompanhar e desenvol-
ver mulheres que hoje sdo lideran-
¢as”, orgulha-se.

No caso de Junia Hermont, di-
retora superintendente da Lider
Aviacdo - maior empresa de aviaciao

FREDY UEHARA

Celia Pompeia, vice-presidente
executiva do Grupo Doria

Adriana Auriemo,
CEO e cofundadora
da Nutty Bavarian
no Brasil

DIVULGAGCAO
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Ligia Buonamici, CEO da Liz Lingerie

executiva da América Latina —, a bus-
ca por novos desafios foi o bastante
para trocar de ares e se tornar um
exemplo de lideranca. Ap6s impor-
tante trajetoria na drea de auditoria
e depois pela gigante Ambev, em-
presas que proporcionaram muito
conhecimento sobre gestdo, analise
financeira e business plan, a executi-
va desejava liderar um negoécio. “Foi
paixao a primeira vista, a infraestru-
tura e as possibilidades do mercado
de aviagao executiva me encantaram.
Mesmo sendo um segmento ainda
tradicionalmente masculino, temos
muitas mulheres na posiciao de ge-
réncia, além de mecanicas, técnicas

DIVULGAGAO

JULIA ASSIS

PRESENCA NO FORUM ECONOMICO MUNDIAL

Nicola Gryczka, CEO da Gastromotiva, empresa social brasileira fun-
dada pelo chef David Hertz, esteve na 502 edicao do Forum Economico
Mundial (FEM), que aconteceu em janeiro em Davos, na Suica. Foi no
mesmo Forum que deu inicio a sua carreira, em 2016, onde comecou a
trabalhar com solugoes inovadoras para interromper o circulo vicioso
de desperdicio de alimentos.

Entretanto, nesta edicao, o foco das discussoes dos painéis dos quais
Nicola Gryczka fez parte nao foram apenas 0s assuntos aos quais a Gas-
tromotiva é ligada, como sustentabilidade e desperdicio de alimentos.
Sua posicao como CEO, sendo mulher, trouxe consigo a possibilidade e
responsabilidade de debater igualdade de género. Na Gastromotiva, as
mulheres sao maioria: cerca de 80%. “Faz um ano que comecei a desen-
volver a questao da lideranca feminina com alunas e ex-alunas, para que
elas proprias possam ser inspiracdo para outras mulheres”, diz a CEO. “E
extremamente importante mostrar cases de acoes femininas no aspecto
da lideranca em um evento como o Forum Econdmico. Queremos celebrar

esse processo e representar a voz feminina”’, completa.

Em 2019 a quantidade de mulheres
nomeadas CEOs bateu recorde
historico nos Estados Unidos — 217%
dos 1422 novos presidentes
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De acordo com
levantamentos
recentes da Global
Entrepreneurship
Monitor, as
mulheres ja sao
maloria quando o
assunto € a
abertura de novos
empreendimentos
no Brasil

de aviagio e pilotando as aeronaves
da companhia”, conta.

“QO grande desafio de um lider é
criar boas equipes, por isso, investi-
mos muito na formacao de mais de
300 técnicos de manutengio e cerca
de 200 pilotos. Ter a equipe motivada
e apaixonada pelo que faz é o gran-
de lema da nossa empresa”, garante
Junia Hermont.

Estratégia

Até entao velados, termos como
assédio, mansplaining (quando um
homem comenta ou explica algo de
maneira condescendente, imprecisa e/
ou simplista para uma mulher), man-
terrupting (quando homens inter-
rompem mulheres), empoderamento
feminino e equidade sdao conceitos
que ganham énfase e entram para o
debate social, permeando as relagdes
e em todas as fases da vida nos dias
de hoje. Mas nem sempre foi assim.

O desconhecimento ou a capa-
cidade de ignorar o que ndo agrega

LARISSA RODRIGUES

REDE DE INFLUENCIA

Com cerca de 20 anos de experiéncia nos setores de telecomunicagoes,
financas, petrolifero e tecnologia, Fiamma Zarife tornou-se diretora-geral
do Twitter Brasil em janeiro de 2017, ja tendo desempenhado o papel de
diretora, responsavel pelo relacionamento com agéncias de publicidade.
A executiva diz que um trago particular da sua gestao na plataforma é a
lideranca pela influéncia e nao pela autoridade. “Como em nosso escrito-
rio nem todas as pessoas respondem diretamente para mim - a estrutura
matricial faz com que os gestores de muitas equipes ocupem posicoes
globais em outros mercados -, & preciso engaja-las em torno de estratégias
e objetivos comuns. Outra caracteristica muito marcante é a humanizagao
da lideranca, porque so assim criamos conexdes com as pessoas”, detalha,

Fiamma Zarife conta que, no Twitter, existe uma série de iniciativas re-
lacionadas a diversidade e inclusao. “Especificamente no caso de equidade
de género, tragamos metas para participagao das mulheres na forga de tra-
balho de forma geral, assim como na lideranca; realizamos periodicamente
treinamentos de vieses inconscientes; oferecemos licenca parental de 20
semanas para todos os funcionarios (tanto mulheres quanto homens), de
forma a equalizar as condi¢oes quando um filho nasce ou é adotado; e
temos os grupos de afinidade - funcionarios que se juntam para alimentar
a empresa com informagoes sobre os desafios e preocupagoes comuns -,
como o Twitter Women, que traz a tona questoes enfrentadas pelas mu-
lheres nos dias atuais”




- b 4 oot

Y aaseme ) P J
Comemorando 10 anos de suporte ao mercado brasileiro.
Orgulhoso de ser o Unico fabricante estrangeiro de jatos
executivos com um centro de servigos préprio no Brasil.

oS

20% MENOS COMBUSTIVEL.
20% MENOS USO DE PISTA.
MENOS E MAIS.

Quando se trata de eficiéncia e flexibilidade, o Falcon 2000LXS oferece tudo o que vocé busca em um jato executivo. E muito mais! Autonomia de
4.000 nm/7.410 km. Aerodinamica avangada e desenho de asa que proporciona capacidade de operar em pistas curtas. Cabine ampla e confortavel
com todas as comodidades. Conexao de alta velocidade. E tudo com custos operacionais diretos menores. Falcon 2000LXS. Muito mais com menos.

Falcon 20000
DASSAULT

/2%
VWWW.FALCON2000LXS.COM | RODRIGO PESOA: +565 11 3521 7201 | RODRIGO.PESOA@FALCONJET.COM 7 AVIATION




historias

acabou sendo ferramenta estratégi-
ca para a economista Zeina Latif.
Mestre e doutora em Economia pela
Universidade de Sio Paulo (USP), ela
sempre acreditou que com uma boa
formacao e trabalho duro, as coisas
aconteceriam. “Eu nao refletia muito,
alids, a minha gerag¢do, de maneira
geral, pouco refletia a questdo de
género. Nao era um tema. A gente
nem questionava. Tive algumas difi-
culdades ao longo da minha carreira.
Entdo, procurava manter o foco e
insistir no meu trabalho e na com-

P
RODRIGO CASTRO

VISAO EMPREENDEDORA

Apos tornar-se cabeleireira, Heloisa Helena Belém de Assis, mais conhe-
cida como Zica, passou 10 anos desenvolvendo uma formula revolucionaria
para o tratamento de cabelos crespos e ondulados. Com essa inovagao em
maos, junto com trés socios, Zica fundou, em 1993, no Rio de Janeiro, o Ins-
tituto Beleza Natural. O primeiro salao comegou modesto, em um fundo de
quintal no bairro da Tijuca. Hoje, sao 40 unidades de negdcio em operagao,
entre institutos, lojas de produtos e quiosques em varios estados, e uma
fabrica propria, a Cor Brasil Cosméticos, que empregam, ao todo, cerca de
2 mil colaboradores. “Tenho um grande orgulho da empresa que criamos
e, principalmente, pelo fato da Beleza Natural representar a valorizacao
da maioria da nossa populacao, ou seja, a mulher brasileira com cabelos
cacheados e crespos’, comemora.

Zica destaca ainda que as mulheres sao maioria nos cargos de gestao
da empresa e 90% das colaboradoras sao negras. Por seu trabalho, Zica
foi eleita e premiada diversas vezes como simbolo do empreendedorismo

DIVULGACAO

feminino, uma verdadeira influenciadora. Para a empresaria, o lider tem uma
responsabilidade maior de ser o exemplo do que gostaria de ver retratado

por todos os seus colaboradores. “Precisamos de mais programas que levem
Zeina Latif, mestre e doutora em
Economia pela Universidade de

Sao Paulo (USP) toda a sociedade com as empresas para mudarmos esse cenario”’, enfatiza.

as mulheres aos cargos de lideranca. Tem que ser um esforco conjunto de




Pesguisa mundial desenvolvida pela
consultoria McKinsey destaca que
mulheres em cargos de lideranca

ajudam as empresas a aumentar o

faturamento em até 50%

Sonia Racy, colunista

e apresentadora do
Programa Show Business,
da TV Bandeirantes

GUSTAVO RAMPINI

peténcia”. Foi com essa objetividade
que, mesmo em uma area predomi-
nantemente masculina como a finan-
ceira, ela se destacou.

A jornalista Sonia Racy, uma
das colunistas mais influentes do
Pais e apresentadora do Programa
Show Business, da TV Bandeirantes,
também afirma ter passado por cima
do preconceito. “Quando acontecia
algo, ignorava”, conta ela, lembran-
do de uma situa¢ao em que chegou
para realizar uma entrevista com
uma importante autoridade e foi
surpreendida por um elogio fora de
contexto, mas respondeu com edu-
cagdo, firmeza e fez seu trabalho,
produzindo uma reportagem de im-
pacto internacional.

Bastante conhecida por seu tra-
balho no jornalismo impresso, sua
atuac¢do na televisdo ganhou noto-
riedade, mas significou um novo mo-
mento para ela. “Nio tinha nenhum
problema com a cAmera e nem com
os entrevistados, mas no comego me
deparei com o desafio de suceder o
talentoso Jodo Doria e me senti um
pouco perdida quanto ao estilo que
iria seguir. Até que encontrei 0 meu
jeito. Procuro trazer um olhar mais
humano para a entrevista.”

As conversas com grandes em-
presarios garantiram o suporte ne-
cessario para Sonia Racy conhecer
a realidade da mulher no mercado
de trabalho e a importancia pratica
de seu papel em qualquer corpora-
¢do. “Contrate mulheres para as suas
equipes e liderangas que serd possivel
ter uma empresa mais harmoniosa
e diversa. O reconhecimento dessa
diversidade dd mais for¢ca. A mul-
tiplicidade s6 agrega aos negocios e
aos produtos”, sugere. [
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uando se pensa em esquiar, 0 primeiro

lugar que vem a mente do brasileiro

ainda é Aspen, apesar da concorrén-

cia cada vez mais acirrada com outras
estacoes nos Estados Unidos e na Europa. Em
uma temporada que comegou animadora e pro-
mete fechar em abril com resultados acima do
esperado apesar dos reflexos do coronavirus no
turismo, o Brasil deve assumir papel de destaque
na geragao de dividendos para o The Little Nell
Hotel Group - maior empregador da cidade e
responsavel por consideravel fatia da economia
local. Isso porque uma das estratégias do grupo
€ conquistar maior nimero de turistas brasileiros
para a charmosa localidade do Colorado.

A frente deste projeto estd um potiguar:
Alinio Azevedo, managing director e COO do
The Little Nell Hotel Group. Nascido em Natal,
¢ graduado em Engenharia pela Universidade
Federal do Rio Grande do Norte com MBA
pela Duke University nos Estados Unidos. Pai
de duas meninas, Azevedo visita pouco o Brasil
e se diz familiarizado com a rotina de Aspen. E
o responsavel pela expansdo internacional

. .

empresa, além de supervisionar toda a operagio
local, que inclui 0 complexo Aspen Snowmass,
composto pelo cinco estrelas The Little Nell e
os hotéis Limelight, Aspen Mountain Club e
Snowmass Montain Club e diversas pistas para
esquiadores e snowboarders.

Para se ter uma ideia da representatividade
do Pais em Aspen, o Brasil é o n° 2 do mercado
internacional de visitacdo (atrds da Austrilia)
para o Aspen Snowmass. O primeiro em turistas
no Limelight Hotel Snowmass e o terceiro maior
mercado internacional da The Little Nell. Nos
ultimos cinco anos, o Brasil corresponde a uma
média de 22% do mercado internacional do
grupo. “Trata-se de um publico muito forte para
Aspen e nossa estratégia sera intensificada nos
proximos anos. Nao queremos perder o Brasil
de vista”, assegura Azevedo.

“Comecamos a temporada com resultados
bastante positivos e todos os indicadores nos
levam a crer que teremos uma performance
superior ao nosso budget para a temporada
2019/2020. As condi¢des de neve inuam
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PRATA DA CASA

Em um passado remoto, Aspen era apenas um campo de verdo para os indios Ute.

A partir de 1870, recebeu seus primeiros colonizadores que chegaram para a escavagao

de minas de prata. Naquela época, ficou conhecida como Ute City, mas somente em
1880 foi batizada de Aspen, quando a populacao atingiu 10.000 habitantes, incluindo
0s mineiros e suas familias. A partir dai, a cidade viveu anos de muita pujanga, mas,
com a queda da exploragao das minas, sua populacao reduziu drasticamente, nao
chegando nem a mil habitantes em meados do ano 1930.

Para se reerguer economicamente, Aspen se tornou uma estacao de esqui, quando
em 1946, foi criada a empresa Aspen Sking Corporation - Ski Co. Nao demorou muito
para que se transformasse em um ponto de parada de artistas e celebridades. Atu-
almente, é considerado um dos lugares com imoveis mais caros dos Estados Unidos.

‘Entendemos que
somos um destino
mais exclusivo e nosso
foco esta no publico
que busca qualidade
da experiencia de esqui
acima de qualquer
outro fator”

Alinio Azevedo, managing director e COO do
The Little Nell Hotel Group

também. Uma 6tima combinagao”,
avalia Alinio Azevedo. “Iniciamos a
divulga¢ao de Aspen no Brasil ainda
na década de 1980, quando quase
ninguém nos demais destinos de neve
utilizavam esta estratégia. Hoje, temos
um publico fiel que vem a Aspen ha
geragdes, sempre em familia e muito
concentrado nas trés primeiras sema-
nas de janeiro.”

Apesar da instabilidade economi-
ca dos ultimos cinco anos, o mercado
brasileiro vem demonstrando recupe-
racdo nas ultimas duas temporadas
em Aspen, de acordo com o COO do
The Little Nell Group. “Observamos
que os turistas brasileiros fizeram
reservas mais cedo que nunca para
aproveitar as promogoes de hotéis.
Nosso objetivo é atingir o nivel pré-
-crise ja agora em 2020 e a partir dai
mantermos um crescimento anual na
faixa de 5 a 10%. Entendemos que
somos um destino mais exclusivo e
nosso foco esta no publico que busca
qualidade da experiéncia de esqui aci-
ma de qualquer outro fator”, afirma
0 executivo, salientando que Aspen
acaba de ser eleito o melhor destino
de esqui do Oeste dos Estados Unidos
pela respeitada Ski Magazine. [ |
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INFORMA(;AO COM
ESTRATEGIA

VAREJO UTILIZA CADA VEZ MAIS O ESTUDO
INTELIGENTE DE DADOS E ESTATISTICAS PARA
IMPULSIONAR SUAS VENDAS EM MULTIPLOS CANAIS

mbiente de taxa real de juros
proxima a zero, regulamen-
tagdo do Open Banking, dis-
seminagdo dos pagamentos
instantaneos, implantacao do Ca-
dastro Positivo e a prevista entrada
em vigor da LGPD tém colocado a
gestdo de dados e informagdes em
primeiro lugar entre as ferramentas
estratégicas do varejo. Este cendrio
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foi retratado durante o NRF Retail’s
Big Show 2020, que aconteceu em
Nova York no més de janeiro.

Um dos integrantes da delega-
¢do da GS& Gouvéa de Souza, que
participou do maior evento do setor,
Eduardo Yamashita avalia que o va-
rejo brasileiro estd totalmente alinha-
do com as principais tendéncias glo-
bais de concretizacao da disrupcio,

porém o desafio das grandes empre-
sas € conseguir entender plenamente
a cultura de dados e saber explorar
e armazenar essa informacdo. “Em
10 anos, teremos apenas trés tipos de
empresas, aquelas que nasceram com
o novo modelo mental ou digital, as
que conseguiram se adaptar a0 novo
cendrio e as que vao morrer”, garante
o COO da consultoria.
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Se a tecnologia e o uso inteligente
da informagio tém mudado profun-
damente a maneira como o varejo
atua, contudo, ndo € algo que deve
ser implantado de maneira isolada.
A avalia¢do do uso dessa tecnologia
deve ser rotineira para que o resul-
tado seja efetivo, defende Ricardo
Pastore, coordenador do Niicleo de
Varejo da ESPM e estudioso do tema.
“Hoje se fala muito em dados, mas
a experiéncia de compra exige uma
andlise qualitativa, como de emogdes
e sentimentos”, explica o académico.

Um exemplo é o aplicativo Meu
Carrefour, desenvolvido para levar
essa experiéncia personalizada de
compra utilizando CRM, inteligéncia
analitica e Big Data. Ja sdo mais de
16 milhoes de pessoas cadastradas
e 70% das vendas do grupo identi-
ficadas gragas ao uso do aplicativo.
No app, o gasto dos clientes é apro-
ximadamente 80% maior.

‘Em 10 anos,
teremos apenas
tres tipos de
empresas, aguelas
que nasceram com
0 novo modelo
mental ou digital,
as que
conseguiram se
adaptar ao novo
cenario e as que
vao morrer”

Eduardo Yamashita, COO da GS&
Gouvéa de Souza

GRL

Identificacao
A multicanalidade passou a

ofertar diversas possibilidades ao
consumidor como comprar online
e receber em casa, comprar em uma
loja fisica e receber em casa ou até
comprar online e retirar os produ-
tos em uma loja fisica. No entanto,
o consumidor quer mais e procura
ver sua identidade refletida em seus
habitos de compra.

Com um faturamento bruto de
R$ 62,2 bilhoes no ano passado, o
Grupo Carrefour Brasil jd entendeu
que atualmente quem dita a tendéncia
¢ o cliente e, por isso, tem buscado
oferecer a melhor experiéncia para
conseguir fideliza-lo dia apés dia. “O
varejo teve que se adequar as esco-
lhas de seu consumidor, que esta mui-
to mais exigente. O cliente hoje nao
quer s6 praticidade na hora da com-
pra. Ele também busca por produtos
saudaveis, frescos e, principalmente,

LEONARDO DORATHOTO
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que tenham uma boa procedéncia. Ele
dialoga e questiona mais esse tipo de
informagio, afinal, quer saber o que
estd colocando dentro da sua casa”,
explica Stéphane Engelhard, VP de
Relacdes Institucionais do Grupo
Carrefour Brasil.

Foi para atender esta demanda
que o grupo vem seguindo o plano
estratégico Carrefour 2022, langado
mundialmente em 2018 e que tem
como pilares a expansio, a trans-
formagao digital e o movimento Act
For Food, cujo objetivo é proporcio-
nar uma alimenta¢ao mais sauda-
vel e de qualidade aos clientes. Em
2019, foram implementados em 82
hipermercados do Carrefour corre-
dores saudaveis e organicos.

Alta tecnologia

O ritmo acelerado de vida e a
procura por mais tempo para curtir
momentos com a familia ou ami-
gos também é uma grande tendén-
cia do mundo moderno. Pensando
nisso, no ano passado, a Amazon
apresentou sua nova rede de lojas
de conveniéncia Amazon Go usan-
do a mais avancada tecnologia de
compra para garantir a0 consumi-
dor uma experiéncia sem fila e sem
check-out.

As lojas sao completamente
equipadas com cameras capazes de
identificar os clientes registrados e
QR Codes dos produtos. Para entrar
no local, o usudrio utiliza o aplica-
tivo da Amazon. A partir de entdo
basta colocar o que quiser dentro da
sacola e sair. As compras sdo auto-
maticamente adicionadas ao aplica-
tivo e serao pagas posteriormente
pelo usudrio via cartdo de crédito.

Na opinido de Sandro Benelli,
presidente da rede de supermerca-

‘O cliente hoje nao
quer so praticidade
na hora da compra.
Ele tambem busca
por produtos
saudavels, frescos
e principalmente,
que tenham uma
boa procedencia,
Ele dialoga e
questiona mais
esse tipo de
informacao, afinal,
quer saber o que
esta colocando
dentro da sua
casa’

Stéphane Engelhard, vice-presidente
de Relagodes Institucionais do Grupo
Carrefour Brasil

dos Veran, tecnologias como as da
Amazon Go ainda sdo uma realida-
de distante para o varejo brasileiro
por conta dos altos custos de insta-
lagdo de uma loja 100% automati-
zada. Porém, nio h4 davidas que os
varejistas tém que investir em tecno-
logias que tragam uma experiéncia
“sem atrito” ao consumidor. “As
grandes tendéncias do setor giram
em torno da valorizagiao do tempo
do cliente. Além de proporcionar
uma experiéncia de compra perso-
nalizada e sem ruidos, o varejista
deve investir na capacita¢ao de seus
funciondrios para que se portem de
forma proativa com as demandas
dos clientes”, diz Benelli.

Com essa mesma ideia, o Grupo
Pao de Acucar (GPA) recentemente
anunciou a expansao das lojas Mi-
nuto P3o de Aglicar para o segmento
de escritorios. A primeira delas foi
inaugurada na sede do Bradesco Se-
guros, em Alphaville, e a segunda
na Central Administrativa do Assai,
na Zona Leste de Sao Paulo. “Em

EUGENIO GOULART



grandes centros urbanos, a demanda
por compras cada vez mais dgeis,
que simplifiquem o dia a dia dos
consumidores, ndo para de crescer.
Para oferecer a melhor op¢do a esse
publico, que passa parte do dia no
escritorio, levamos o formato Mi-
nuto Pao de Acicar, com algumas
modificacdes de espaco, layout e
servicos, para dentro do local de
trabalho do cliente, deixando tudo
a mio. A proposta é atender com
exceléncia tanto o publico interes-
sado em uma opg¢io imediata para
o café da manha ou almoco quanto
o que deseja repor um item da des-
pensa sem alterar a rota para casa”,
explica Frederic Garcia, diretor dos
Formatos de Proximidade do GPA.

‘Alem de
proporcionar uma
experiencia de
compra
personalizada e
sem ruidos, o
varejista deve
Investir na
capacitacao de
seus funcionarios
para que se portem
de forma proativa
com as demandas
dos clientes”

Sandro Benelli, presidente da rede
de supermercados Veran

DIVULGAGAO

Engajamento social

Além de ter mais agilidade, os
clientes desejam acolhimento na
hora de suas compras. E o que tem
se chamado de Third Place ou Social
Retail. O primeiro espago é a casa,
o segundo o local de trabalho e o
terceiro onde as pessoas se distraem
e convivem. A expressio Communi-
ty Stores traduz bem o conceito do
Third Place como um local em que
busca um engajamento social dos
consumidores ou uma identificacao
de grupo na hora da compra.

Neste aspecto, a aposta da Ve-
ran foi criar um laco forte com seu
publico. A rede é a mais antiga de
supermercados da regido do Alto
Tieté. Com 50 anos de existéncia,
possui 15 lojas e busca uma relagio
muito proxima aos moradores das ci-
dades do entorno como estratégia de
marketing para fidelizar seus clientes

Além de patrocinar shows e even-
tos, a Veran vem aplicando o conceito
de Third Place em seu negdcio para
levar uma experiéncia social aos seus
clientes. As acoes vao desde um can-
tinho da crianca, onde os pais podem
fazer as compras tranquilamente en-
quanto seus filhos brincam, aulas mati-
nais de gindstica no estacionamento do
supermercado, feiras de adogao de pets
e até oficinas para alunos de escolas pu-
blicas. “A experiéncia de compra deve
proporcionar prazer. O cliente tem que
querer estar ali”, reforca Benelli.

Eugénio de Zagottis, vice-presi-
dente de Planejamento e Relacdes
com Investidores da Raia Drogasil
(RD), explica que o grupo também
vem buscando inspiragdo em outros
segmentos para se adequar aos novos
habitos de seus clientes e transformar
a experiéncia de compra, nao s6 on-
line, mas também nas lojas fisicas.
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CUSTOMIZACAO

A tecnologia também fomentou a criacao de nichos de consumidores.
Com mais informacao, houve uma segmentacao maior e 0s varejistas precisam
estar cada vez mais preparados para atender todos esses grupos e o desejo
por um produto customizado.

No varejo brasileiro, a customizagao esta nas lojas. O Pao de Aglicar, por
exemplo, investe em reunioes mensais com trés grupos de clientes: os Mille-
nials, a Geracao X e os Baby Boomers para identificar pontos convergentes a
partir das opinioes relatadas pelos consumidores e mapear oportunidades
de inovacao, melhorias e possibilidades de implementacoes em todas as
secoes das lojas.

“Os aprendizados obtidos
com essas rodadas de conver-
sas foram a base para o projeto
de revitalizagao da nova gera-
cao de lojas do Pao de Aglcar,
concluido no dltimo trimestre
de 2019 com 20 unidades refor-
muladas para um conceito que
privilegia um ambiente mais ex-
clusivo, fluido, social e experi-
mental, e que esta no centro da
estratégia da marca para este
ano”, reforca Othon Vela, diretor
de Marketing do GPA.

RICARDO TELES

FABIO H MENDES;

Eugénio de Zagottis, vice-presidente
de Planejamento e Relagoes com
Investidores da Raia Drogasil (RD)

“Queremos usar o mobile para
revolucionar o omnichannel, para
que o cliente possa sair sem pegar
fila no check-out, que escaneie o
produto e tenha mais informagoes,
possa fazer a elegibilidade de pro-
gramas como Farmacia Popular via
web e ja chegue na loja com tudo
certinho. Uma série de processo que
vao reduzir o tempo de atendimento
e dar mais informagao e poder para
o consumidor”, detalha.

Atualmente, a RD é a maior va-
rejista do Brasil em ndmero de lo-
jas, com mais de duas mil espalhadas
pelo Pais. Esta ampla rede possibilita
uma distribuicdo inteligente para o
consumidor, transformando as lojas
fisicas em hubs de entrega para toda
a vizinhanga. “As lojas fisicas nao
vao desaparecer desde que se inte-
grem as estratégias omnichannel. O
varejista, que tem uma loja fisica,
precisa ter também a versio online,
através de aplicativo. Se integrar tudo
na mesma estratégia, o consumidor
vai aprovar. A loja sozinha, isolada,
ndo tera futuro. Agora, integrada a
uma estratégia omnichannel ela cer-
tamente sobreviverd”, diz o profes-
sor do Nucleo de Varejo da ESPM,
Ricardo Pastore. [ |

CLAUDIA MIFANOO
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UM CLU DE
OPORTUNIDADES

AS FUNCIONALIDADES DOS DRONES VEM SENDO
CADA VEZ MAIS EXPLORADAS POR DIVERSQOS
SEGMENTOS, PRINCIPALMENTE COMERCIAL




ais de 70 mil drones estdo

cadastrados, atualmente,

na Agéncia Nacional de

Aviagao Civil (Anac) - 29
mil s3o para uso profissional. Nesse
cendrio, um setor de destaque é o
de logistica: segundo dados da Re-
portsWeb, este mercado global pode
movimentar U$ 24 bilhoes até 2026,
com crescimento anual de 19%. O
relatério da Singularity University
prevé que as aeronaves ndo tripula-
das deixarao encomendas em drone-
portos em condominios horizontais e
verticais de forma rotineira em cinco
anos, inclusive no Brasil.

Um exemplo é a aposta da gi-
gante do e-commerce B2W, que se
tornou a primeira varejista brasileira
a introduzir drones em sua cadeia
logistica. Responsavel pelo Subma-
rino, Americanas.com, Sou Barato
e Shoptime, ela testou a tecnologia
para o transporte de mercadorias a
partir de seus centros de distribui¢io,
em julho do ano passado. Na oca-
sido, Fabio Abrate, diretor financeiro
e de Relacdes com Investidores da
B2W], declarou que esperava comegar
a transportar mercadorias com dro-
nes do centro de distribui¢do ou hubs
para as lojas até janeiro de 2021.

O iFood - foodtech lider da Amé-
rica Latina - também criou um pro-
jeto de pesquisa e desenvolvimento
de entrega com drones no Pais, tor-
nando-se a primeira plataforma de
food delivery a iniciar os testes com
uso desses equipamentos, em agosto
do ano passado.

O projeto piloto operou de duas
formas. Em uma delas, o drone fez
a coleta de pedidos no shopping
Iguatemi Campinas e os levou até o
iFood Hub, um centro de ex :
alocado dentro do empreend
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A partir dai, as entregas seguiram por
modais como moto, bike ou bicicleta
elétrica. No outro modelo de opera-
¢do, foi feita uma rota entre o iFood
Hub e um condominio residencial.
Nesse caso, os clientes puderam re-
tirar no droneport, estrutura de onde
decolam e aterrissam os drones, ou
ainda ter a rota concluida por um
entregador parceiro.

“QO drone nio fara entregas na
janela dos clientes. A ideia é que ele
complemente a operagio dos modais
tradicionais. Em um shopping, por
exemplo, os entregadores podem
levar até 12 minutos para retirar o
pedido no restaurante e, com o uso
do drone, esse tempo varia entre 30
segundos e 1 minuto”, revelou Ro-
berto Gandolfo, vice-presidente de
Logistica da empresa.

Plano de voo

De acordo com o relatério da Sin-
gularity University, até 2024 serdo
realizados diariamente 10 milhoes de
voos com drones em todo o mundo.
O dltimo recorde de voos didrios de

avides no mundo alcangou a marca
de 230 mil.

Emerson Granemann, CEO da
MundoGEO - promotora de even-
tos lider na América Latina no setor
geoespacial e de drones, com o Dro-
neShow - indica que a expectativa
no Brasil é de crescimento continuo.
“Pela nossa estimativa, o setor faturou
cerca de R$ 500 milhdes no ano pas-

O mercado de
drones e sua
aplicacao em
diferentes areas
despontou apos
a publicacao do
Regulamento
Brasileiro de
Aviacao Civil
Especial, em
malo de 201/
pela Anac

Roberto Gandolfo, vice-presidente
de Logistica do ifood Hub

sado, empregando 30 mil pessoas no
pais. Vale ressaltar que 10% das recei-
tas sao oriundas da comercializagao
dos equipamentos e 90% da prestacio
de servicos. E a tendéncia é continuar
crescendo, pois agora as empresas sen-
tem seguranga em contratar servigos
com a tecnologia”, avalia.

A frente das duas iniciativas iné-
ditas estd a startup brasileira Speed-
bird Aero, que conta com frota de 96
drones operacionais e mais seis em
construcdo. Para Samuel Salomao,
s6cio fundador da empresa, apesar
de promissoras, questdes importantes
ainda precisam ser concluidas para
tornar essas iniciativas uma pratica.
“Q sobrevoo do equipamento sobre
as pessoas ainda é um debate. Grande
parte das empresas que conseguiu au-
torizacgoes foi para situagdes pontuais
ou para equipamentos que incluem
paraquedas”, diz.

H4 ainda a regra de que o drone
nao pode ser operado além do cam-
po de visdo do operador. O esfor¢o
atual da empresa é, portanto, bus-
car a primeira aprovacao da Anac
para sobrevoo em drea esparsamente
povoada e sem o acompanhamento
visual direto. “Esperamos conseguir
aprovacdo para uma rota ainda na
primeira metade do ano. A partir dal,
podemos ir provando a seguranga e
os beneficios da tecnologia para a
sociedade até contar com novas ro-
tas e locais para expandir o trabalho
gradativamente”, acrescenta.

Mas foi na drea da saude que
Salomdo encontrou incentivo para
dar inicio a seu novo negdcio. “No
mundo inteiro, cerca de 50% das va-
cinas sdo jogadas no lixo todos os
anos porque elas demoraram para
chegar ao destino e acabam perdendo
o prazo de validade. Na regido sul da



Amazdnia, uma pessoa perde a vida
todo dia por picada de cobra, porque
o soro antiofidico nao chega a tempo.
Sao situacdes em que os drones po-
dem fazer toda a diferenga”, afirma.

Por estes motivos, a Speedbird
Aero desenvolve um projeto-piloto
com o grupo Elfa - composto por
empresas varejistas e distribuidoras
de medicamentos, e o laboratério
farmacéutico Sanofi. Encerrado o
projeto inicial, o servi¢o estd em fase
de testes e promete ser uma grande
revolu¢ao no mercado de saide. O
diretor de Operagdes do Grupo Elfa,
Igor Spreafico, afirma que investir
nessa tecnologia é de extrema impor-
tancia e serd um ganho para todo
o Pais. “Esse novo modal vai trazer
mais agilidade e seguranca. Entregar
o produto integro e na temperatura
correta, por exemplo, serd um dos

grandes diferenciais nesse novo sis-

tema”, diz.

DIVULGAGAO

SUSTENTABILIDADE

Outra causa nobre em que o uso da tecnologia dos drones ja tem feito
a diferenca é no segmento ambiental. A organizagao do Reino Unido “The
Plastic Tide" passou a utilizar um drone adaptado da empresa DJI com
Inteligéncia Artificial para identificar e classificar os objetos recolhidos a
partir da captura de imagens, ajudando na missao da entidade de diminuir
e aliviar a quantidade de lixo nos oceanos, ja que uma das maiores dificul-
dades do trabalho era o monitoramento das praias.

No Japao, a mesma marca de drones cooperou ativamente com o go-
verno para desenvolver um novo sistema legislativo por conta da recente
expansao de drones agricolas. A adogao da tecnologia nas plantagoes au-
mentou eficiéncia e precisao da atividade, ao mesmo tempo que dimi-
nuiu o tempo gasto com pulverizagao de pesticidas e com monitoramen-
to das condigoes da colheita. “Os drones agricolas realmente se encaixam
no mercado japonés, em que ha pequenas e médias propriedades agricolas
em grandes quantidades’, diz Kazuyuki Mizunuma, CEO da Japan Agri-Service.

TONYTHETIGERSSON
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Iniciativas

A Unidade Florestal da Klabin,
responsavel pelo manejo de cerca de
216 mil hectares de florestas nativas e
mais de 239 mil hectares de florestas
plantadas, ja utiliza drones em sua
operacao desde 2014, mas em janeiro
deste ano conseguiu aprovacdo para
voos de longa distancia. Por meio do
novo sistema, a operagao é observada
em tempo real, seja para captar ima-
gens aéreas da regido, quanto para
ajudar na prevengao de pragas, do-
encas, possiveis incéndios florestais,
entre outras atividades.

De acordo com Abel Magatio,
coordenador de Sistema de Infor-
mag¢do Geografica da Klabin, a
operac¢do com drones proporcionou
agilidade, mobilidade, acesso a are-
as remotas com a captac¢ao de ima-
gens de alta qualidade e precisdo,
atrelados a melhoria da seguranga
dos operadores. “Essa realidade nos
leva, sem divida, a montar cenarios
mais precisos e tomada de decisdes
mais assertivas”, explica.

Na Nissan do Brasil, a realizacao
de inventdrio do Complexo Indus-
trial de Resende, no Rio de Janeiro,
foi reduzida de trés dias para 20 mi-
nutos com a utilizacdo de drones,
implementada pela consultoria e
auditoria EY Brasil. Em um teste
feito para o fechamento contabil,
segundo Beatriz Moraes, socia da
EY, um dos beneficios imediatos foi
elaborar um procedimento de audi-
toria garantindo 100% da amostra,
sem comprometer a produtividade
do cliente. “Dependendo do tama-
nho do ativo e do espaco em que ele
estd, um processo pode durar mais
de 15 dias e, nesse periodo, a fabri-
ca precisa ficar parada. Imagine o
custo?”, analisa.

w
o
&
S
=
=]
=]
o
a
o
o
~N
=3

Segundo relatorio da Administracao

Federal da Aviacao dos EUA, ja

.-

existern mais de 450 mil drones
comercials em servico no mundo

A seguranca e a confiabilidade
das informacdes sdo ganhos ainda
mais relevantes. “Temos a reducdo
de erros humanos, além da seguran-
¢a das pessoas, pois o drone chega
a lugares e posicoes nunca alcan-
cadas antes”, esclarece. A partir de
sua experiéncia em projetos no setor
do varejo, seguranga, montadores e
agropecudria, ela elenca os benefi-
cios do uso da tecnologia em outras
industrias, como a de 6leo e gds, na
qual é possivel identificar vazamentos
com base na temperatura ou verificar
se ha deterioracdes nas tubulagoes.
“E um procedimento que vai além da

capacidade do ser humano, indo até
por debaixo da terra ou na contagem
aérea de cabeca de gado, em que vocé
ndo estresse o animal por ndo preci-
sar colocd-lo em um curral e ainda
evita a dispersdo pela velocidade da
contagem”, resume.

E com exemplos como esses que
Beatriz Moraes considera os drones
uma ferramenta potente, mas que
precisa de muita inteligéncia e estra-
tégia, para saber qual o propésito da
utilizagio, o que se quer identificar e
fazer as escolhas certas de parceiros,
equipamentos, acessorios e tecnolo-
gias embarcadas. [ |



Nossa razao de existir
é facilitar a obra
ora aumentar o prazer
de sonhar, construir
e curtir a casa!

Conhecga alguns de nossos diferenciais:
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Projete-se Loja Marginal 24h

A dnica loja aberta 24h por dia
do segmento de construcéo.

Fazemos o seu ambiente em 3D,
sem nenhum custo.
Disponivel em nossas lojas.
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Compre sem sair de casa
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ou compre pelo site e retire em nossas lojas.

Aclimacao / Moema / Pinheiros / Sumarezinho
O "home center” de bairro da Telhanorte
traz ainda mais conveniéncia e facilidade aos seus clientes.

telhanorte =
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QUER PAGAR
.COMO?

NOVAS EWAGAMENTO PROVOCAM
VERDADEIR PARA EXPERIENCIAS MAIS

FLUIDASFAGEIS E SEGURAS NO MOMENTO DA COMPRA
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que se observa no Brasil é uma adap-

tagdo cada vez mais rapida as novas

solucoes de meio de pagamento. A

transacao via QR Code ji passou a
fazer parte do dia a dia e o cartdo de crédito
fisico esta perdendo espago para o virtual. O
proprio celular ou os wearables — dispositivos
iguais ou similares a pecas de roupa ou equi-
pamentos vestiveis, como reldgios, pulseiras
ou até mesmo Oculos de realidade virtual —
ganham destaque.

A RecargaPay, fintech que atingiu mais de
10 milhoes de usudrios, foca em pagamentos
moveis de contas e boletos em geral, recargas de
celular e cartdo de transporte, vales-presentes
para lojas on-line, transferéncia de dinheiro
entre usudrios de forma rdpida (via QR Code,
telefone ou e-mail), e na compra de cartoes
Zona Azul Digital. Além disso, oferece cashba-
ck sem cobrar as tradicionais taxas extras e
também sem exigir conta bancaria.

Renato Camargo, Chief Marketing Officer
(CMO) da RecargaPay, explica que o e-com-
merce no Brasil tem especificidades. Sao os
casos do boleto ou mesmo o parcelamento.
“Uma curiosidade é que notamos a tendéncia
entre nossos clientes do pagamento de boletos

de e-commerce por meio da RecargaPay para
aproveitar nossa politica de taxa zero, possibili-
dade de pagar com cartdo de crédito em até 12
vezes (com taxas mais competitivas em relacdao
aos e-commerces), além de receber cashback na
maioria das transacdes. O brasileiro esta cada
vez mais buscando alternativas para otimizar
gastos e valorizar o seu dinheiro”, diz.

O Brasil € lider em pagamentos via aplica-
tivos na América Latina, o que indica prefe-
réncia natural dos consumidores em adotar os
melhores servigos oferecidos neste contexto.
“Considerando isso, nosso crescimento che-
gou a 500% em 2019 ante 2018, chegando a
12 milhoes de clientes, sendo 3 milhdes ativos
mensalmente — ou seja, que fazem pelo me-
nos uma transa¢do por més no aplicativo”,
endossa Camargo.

Facilidade

Um estudo independente encomendado pela
Visa a Roubini ThoughtLab mostra o impacto
econdmico do crescente uso de pagamentos di-
gitais em grandes metropoles do mundo, entre
elas Sdo Paulo e Brasilia. A pesquisa estima que
0 aumento no uso de meios eletrénicos, como
cartes e pagamentos moveis, poderia gerar
beneficio liquido de até US$ 470 bilhdes por
ano nas 100 cidades estudadas, quando consi-
deradas em conjunto — o equivalente a cerca de
3% do PIB médio de todas essas localidades.
Se considerarmos juntas as capitais paulista e
federal, esse valor chegaria a US$ 13 bilhdes.

‘O braslileiro esta cada vez
mais buscando alternativas
para otimizar gastos e
valorizar o seu dinheiro”

Renato Camargo, Chief Marketing
Officer (CMO) da RecargaPay
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Percival Jatob4, VP de Solu¢oes e
Inovagido da Visa do Brasil, acredita
que o consumidor deixou de bus-
car por produtos. “Nio precisamos
mais ter um cartao de plastico e, sim,
uma credencial de pagamento que
traz elementos essenciais para fazer
uma transa¢io usando qualquer dis-
positivo, como reldgios, pulseiras,
wearables, carros e até geladeiras.
Esse é o futuro”, ressalta.

Para conseguir se diferenciar, a
industria de pagamentos tem tra-
balhado muito com parcerias e em
solugoes que atendam as necessida-
des de consumidores e comércios,
além de trazer uma experiéncia de
compra “frictionless”, ou seja, sem
nenhum atrito. As inovacdes dispo-
niveis no mercado devem ter como
premissa resolver problemas reais,

oferecendo mais agilidade, tempo,
seguranca a todos, com a melhor
forma de pagar e receber.

Apesar de a industria de meios
de pagamento ja existir ha mais de
60 anos, ha muitas oportunidades
pela frente, principalmente onde o
dinheiro em espécie ainda é domi-
nante. “Em nosso radar, estdo trans-
feréncias entre pessoas, transacoes
entre empresas de diferentes paises e
pagamentos de contas utilitarias. Ao
mesmo tempo, investimos fortemente
em seguranca, com solu¢des como
a chamada ‘tokeniza¢do’ — que vai
possibilitar o pagamento por meio
do mundo virtual e da internet das
coisas. Hoje, quando uma operacao
é feita por uma das carteiras digitais,
as ‘Pays’, a tecnologia é usada para
evitar fraudes”, explica Jatoba.

‘Nao precisamos mais ter
um cartao de plastico e,
sim, uma credencial de
pagamento que traz

elementos essencia

IS para

fazer uma transacao

usando qualquer

dispositivo, como relogios,
pulseiras, wearables,
carros e ate geladeiras.
Esse e o futuro”

Percival Jatob3, vice-presidente de

Solugoes e Inovagao da Visa do Brasil

Crescimento

De acordo com dados da As-
sociacdo Brasileira das Empresas
de Cartoes de Crédito e Servicos
(ABECS), o mercado de pagamen-
tos registrou alta de 19% em 2019
e ainda ha espaco para crescer. Atu-
almente, de todas as despesas de
familias no Brasil apenas 38% sao
feitas com cartdes ou credenciais
de pagamento.

A andlise ‘Score Digital’, da area
de consultoria da Visa - Visa Con-
sulting & Analytics (VCA), detectou
no ultimo ano aumento consideravel
de transag¢oes on-line nas lojas virtu-
ais e aplicativos quando comparado
com 2018, revelando que 57% da
populacdo brasileira portadora de
cartdo Visa ja se enquadra no perfil
do consumidor digital, aqueles que

MARCELO SOUBHIA
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Alberto Saraiva,
CEO do Habib’s

usam canais como app e lojas digi-
tais em suas compras.

O pagamento por aproximagao
¢ uma das grandes apostas de todo
o mercado, pois com ele é possivel
massificar e incentivar o uso de car-
tdes no dia a dia, ja que as vantagens
sdo muitas. “No transporte publi-
co, implantamos a tecnologia desde
abril de 2019 em todas as catracas
das 41 estacoes do metrd do Rio
de Janeiro, e tem sido muito bem
aceito, tanto por moradores quan-

DIVULGAGAO

HABIB'S E RAGAZZO GANHAM SEM PARAR

O Grupo Habib’s firmou uma importante parceria com o Sem Parar e iniciou a implan-

tacao da tecnologia de pagamento automatico por tag no sistema drive-thru das redes

Habib's e Ragazzo. A iniciativa tem como objetivo ampliar e modernizar as alternativas

de experiéncia de compra dos consumidores, que buscam cada vez mais conveniéncia e

agilidade. A tecnologia de pagamento contactless passara a ser aceita em aproximada-

mente 230 restaurantes da rede, com expectativa de gerar mais de um milhao de novas

transagoes comerciais ao ano. “Esse modelo de atendimento proporcionara ao cliente uma

melhor jornada, com muito mais praticidade e agilidade. Estamos adaptando tudo, uma

verdadeira revolucao digital em nossos restaurantes’, diz Alberto Saraiva, CEO do Habib's.

Somando as duas bandeiras - Habib's e Ragazzo -, 0 grupo recebe mais de 12 milhoes

de carros por ano no canal drive-thru representando quase 20% do seu faturamento anu-

al e € um dos canais de vendas de maior
crescimento da rede. “Este € mais um passo
em nossa missao de oferecer cada vez mais
experiéncias magicas e convenientes para
o0s clientes. Estamos investindo sempre em
inovacgao e em razoes de uso”, completa
Fernando Yunes, presidente do Sem Parar.

to turistas. A iniciativa desenvolvi-
da pelo MetréRio e pela Visa tem
proporcionado mais agilidade aos
usudrios e garantido maior fluidez
no embarque”, exemplifica Jatobd.
“Em Sdo Paulo, a iniciativa em par-
ceria com a SPTrans comegou em
outubro também do ano passado,
e a tecnologia jd estd disponivel em
cerca de 200 6nibus em linhas sele-
cionadas da capital paulista, levando
comodidade ao passageiro. A expec-
tativa é atrair mais usuarios para o

De acordo com a Visa, Sao Paulo é a
cidade onde turistas mails usam o
pDagamento eletronico no Pais

Fernando Yunes, presidente
do Sem Parar

transporte publico, como donos de
automoveis e turistas”, conclui o VP.

Para todos

Ja para a PicPay, um dos princi-
pais pontos de atencdo € inclusio e
acessibilidade. “A empresa torna ser-
vicos financeiros acessiveis para qual-
quer cidaddo brasileiro que tenha um
smartphone, sem para isso precisar
ter uma conta em um banco ou insti-
tuicdo financeira tradicional. Assim,
podemos incluir toda uma populagio
desbancarizada e que nio teria acesso

LUIS SIMIONE
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a servigos financeiros de outra for-
ma”, detalha Armando Areias, Chief
Growth Officer do PicPay.

O executivo destaca que o uso do
dinheiro de papel € dificil para defi-
cientes visuais e esse € um ponto pos-
sivel de melhorias, mas que, infeliz-
mente, muitas empresas do setor nio
encaram com a devida seriedade. “Se
os meios de pagamento digitais vém
para democratizar o acesso a servigos
financeiros, é necessario abranger a
todos sem restri¢ao. No PicPay, esta-
mos realizando testes com portadores
de necessidades especiais para garantir
que nosso produto seja completamen-
te acessivel”, ressalta.

O PicPay cresce, em média, 20%
ao més e espera manter esse ritmo
acelerado, primeiro por conta da evo-
lucdo tecnoldgica, uma vez que os
smartphones estao se popularizando

- »

INTEGRACAO

0 aplicativo Ame Digital, meio de pagamentos das Lojas Americanas e

B2W, celebrou uma parceria com a Cielo e o Banco do Brasil para integragao

e aceitagcao da marca como meio de pagamento via QR Code nas maquinas

de cartao da Cielo. 0 Ame também oferece o cashback e permite enviar e

receber dinheiro facilmente entre contas da mesma plataforma.

0 acordo € uma das importantes parcerias que estao no plano de

negocios da Ame para ampliar sua penetragao nos mundos fisico e digital.

Atualmente, 0 app conta com 6,2 milhoes de downloads e presenca em todas

as 1.600 unidades das Lojas Americanas, além dos sites Americanas.com,

Submarino, Shoptime, Sou Barato e em 35 mil outros lojistas do mundo fisico.

e ganhando adesdo dos brasileiros.
Segundo, pelo amigavel ambiente re-
gulatério que o Banco Central estd
promovendo, focado em inovagio e
concorréncia. Tudo isso torna o cena-
rio atual do mercado extremamente

'Se 0s meios de pagamento digitais vem para
democratizar 0 acesso a servigos financeiros,
e necessario abranger a todos sem restricao”

Armando Areias, Chief Growth Officer do PicPay

positivo”, enumera. “Costumamos
dizer que a melhor experiéncia de
pagamento é nenhuma experiéncia
de pagamento. Com isso queremos
dizer que, quanto mais fluido for o
ato de pagar e quanto menos o usu-
ario precisar pensar para realizd-lo,
melhor serd a experiéncia. Nesse
sentido, além do QR Code que uti-
lizamos desde 2012, estamos experi-
mentando a tecnologia de NFC, que
permite a realizacdo de pagamentos
sem que para isso o usudrio tenha
que inserir uma senha no dispositivo
do vendedor”, explica Areias.
Outra grande revolugdo, de
acordo com o executivo, serd a im-
plementa¢ao do Open Banking no
Brasil, facilitando a integrag¢do de
APIs (Application Programming
Interface ou, na traducio, Interface
de Programacdo de Aplicativos) e
compartilhamento de dados, o que
deve reduzir os custos para o con-
sumidor e promover um ambiente
muito mais competitivo para o setor.
“Essa, sem sombra de duvidas, deve
ser a mudanga de maior impacto na
histéria de todo o setor financeiro e
de pagamentos do Pais”, afirma. m
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sistema atualmente existentes, sendo calculadas mensalmente e, portanto, podendo ser levadas em consideracdo somente para o més de janeiro de 2020. O lucro e o faturamento efetivo de novas
unidades do sistema estdo sujeitos aos riscos inerentes as atividades comerciais em geral e dependem de uma série de fatores para se confirmarem, como por exemplo, mas ndo limitados: a localizagdo e
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promessa ou garantia do prazo de retorno do investimento, de lucro ou de faturamento. ** De acordo com o Ranking oficial divulgado pela ABF, a Oticas Carol é a 132 maior rede de franquias do Brasil.
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MAIS QUE UM
CONSUMIDOR,
UM FA

DEPOIS DE CONQUISTAR O MERCADO GEEK,
VAREJO INVESTE EM FORMAS DE APRIMORAR
SUA CONEXAO COM ESTE PUBLICO

ados da Associagao Brasileira de Li-
cenciamento (Abral) apontam que o
mercado geek j4 movimenta quase R$
20 bilhGes ao ano nos mais diferentes
segmentos. Nao € a toa que esses consumido-
res ganharam o Dia do Orgulho Nerd, come-
morado no dia 25 de maio. O varejo busca
compreender os gostos desse publico, dvido
por inovagio, e ocupar suas prateleiras com
produtos dedicados a esse nicho repleto de
aficionados em HQs, animes, séries e games.
A Riachuelo, por exemplo, jd é a maior de-
tentora de licenciamentos do varejo de moda
do Brasil e desde 2015 investe estrategicamente

em cole¢des inspiradas em grandes sucessos da
televisao e dos cinemas. Atualmente, mantém
mais de 200 marcas nos segmentos adulto, ju-
venil, infantil, acessorios e de moda casa.

A Lupo, consagrada no segmento underwe-
ar, investiu na linha Urban, inspirada no uni-
verso geek. Diretora de Vendas & Marketing
da Lupo S.A, Carolina Pires, conta que a linha
nasceu do olhar minucioso para as mudangas e
comportamentos de consumo que estio acon-
tecendo no mercado. “Percebemos que, muitas
vezes, as pessoas nao se manifestam apenas nas
roupas, mas utilizam as meias como forma de
auto expressao”, descreve.



Marca que também se rendeu ao potencial

dos consumidores geeks, a Hering langou du-
rante a CCXP19 - Comic Con - uma linha de
camisetas em parceria com a Endemol Shine
Brasil. A conhecida expressao “Isso é muito
Black Mirror” esteve representada em suas ati-
vagoes. Foi a primeira vez que a Hering partici-
pou do festival como parte de seu esforco para
ampliar a conexdo com estes consumidores.

Perfil

Segundo Otavio Juliato, CCO da Omelete
Company — maior conglomerado dedicado
aos fas de cultura pop do Brasil — a relagao

das marcas com o publico geek realmente
mudou. As empresas estio mais assertivas e se
inserem na conversa com a audiéncia ao lon-
go do tempo. “Nao é preciso ser uma empresa
de tecnologia para se destacar com o geek. Ele
consome educag¢io, alimento, financas, vestu-
ario e diversao como todo mundo. Qualquer
empresa que gere identificacao pode cair no
gosto desse publico fiel”, pontua.

Pensando exatamente em ajudar as mar-
cas, a Omelete desenvolveu a pesquisa Geek
Power, que desvenda o perfil e os habitos do
consumidor geek no Brasil. Entre os dados
que podem auxiliar os varejistas a entender

S5}
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e mapear corretamente seu atual
ou futuro cliente, o levantamento
aponta que 72% dos consumidores
geeks sdo solteiros, 42% compdem
as classes A e Be 56% possuem en-
sino superior completo. Além des-
sas informagdes, a pesquisa revelou
que 79% deles estdo tentando se
alimentar de maneira mais equili-
brada e que 41% tém o habito de
investir sua renda.

Juliato aconselha que, nesse mo-
mento, as marcas tenham a ousadia
de sair do modelo de midia tradicio-
nal e pensem em como se inserir na
jornada da experiéncia do grupo.
“Diversos agentes querem entender
o comportamento do geek, porque
ele rompe barreiras, viraliza e dita
tendéncias. O geek estd na vanguar-
da e os nimeros inerentes a esta
audiéncia ndo param de crescer.”

Carolina Pires, diretora de Vendas & Marketing da Lupo

A relacao das marcas com o publico geek
mudou. As empresas procuram conversar
e compreender sua audiencia

Claudio Naletto, CFO da Trigg, e
os cartoes de crédito tematicos

LUCAS TANNURI

DENIS MAINETTI
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CONTATO IMEDIATO

A Comic Con Experience ou CCXP como & mais conhecida, considerado

0 maior evento do mercado geek do mundo, alcancou um lugar de destaque

no cenario do entretenimento. Em sua sexta edicao no Brasil, a CCXP19,

realizada em dezembro na Sao Paulo Expo, reuniu 280 mil pessoas vindas de

todas as partes do Pais. A organizacao estima que o evento tenha injetado

cerca de RS 265 milhdes na economia da cidade e gerado 11 mil empregos

diretos e indiretos. Pierre Mantovani, CEO da CCXP, revela que, em marco

de 2021, o publico vai contar com o CCXP Cruise, um cruzeiro geek com as
atragoes da CCXP a bordo do MSC Preziosa.

Fintech

Cartdo de crédito oficial da
CCXP, a Trigg — uma das fintechs
mais admiradas do mercado brasi-
leiro — oferece descontos exclusivos
para o evento e ac¢des inéditas com
foco no publico apaixonado pela cul-
tura pop. Uma das grandes apostas
da empresa para se relacionar com
0 grupo sdo os cartdes com artes de
Batman, Mulher Maravilha, Super-
man e até do iconico vildo Coringa
e, mais recentemente, da personagem
Arlequina, uma parceria inédita com
a Warner Bros. Consumer Products.

De acordo com o CFO da Trigg,
Claudio Naletto, o departamento de
Marketing da fintech acompanha o
comportamento desse publico atre-
lado ao mercado financeiro desde o

inicio das operacoes. “Pesquisas e
estudos ja apontavam consumo re-
lacionado ao universo geek. Langa-
mos entdo os cartdes com os herdis
da DC Comics e descobrimos que
quando conectamos a marca com a
paixdo dos clientes a sinergia é muito
maior.”

Naletto enfatiza que a Trigg res-
pira marketing de experiéncia e bus-
ca a todo instante promover acoes
e conteudos que estejam alinhados
ao desejo dos clientes. “Estamos cla-
ramente passando por uma grande
mudanga, rumo a um novo momento
da economia digital. Para a Trigg, um
dos principais desafios é se manter
conectada com as pessoas de maneira
que elas se sintam representadas”,
completa o executivo.

Vestindo a camisa

Como a alegria de todo fa é car-
regar consigo um pouco de seu idolo,
a Piticas, rede de lojas e quiosques
que nasceu da ideia de dois irmaos,
Felipe e Vinicius Rossetti, saiu na
frente ao investir na comercializaciao
de pecas de vestuario especializadas
em estampas da cultura pop. Com
foco no desenvolvimento da criati-
vidade e atentos a cada detalhe, a
Piticas abriu sua primeira loja em
2010, contando hoje com uma f4bri-
ca de 11 mil m? na cidade de Gua-
rulhos, que produz 22 mil camisetas
por dia, além de mais de 450 lojas
franqueadas espalhadas pelo Pais e
um e-commerce proprio.

“Ha dez anos, o licenciamento era
algo pouco explorado e que ninguém
acreditava no Brasil. Entretanto, nos
Estados Unidos, onde moramos por
um tempo, o mercado era sélido e
maduro, assim trouxemos essa ideia
de 14. Percebemos que existia uma
lacuna gigante de oportunidades para
investir em licenciamento de marcas
por aqui. Nesta drea, vale lembrar
que englobamos filmes, bandas e de-
senhos, além da parte infantil tam-
bém”, detalha o sécio-fundador da
rede, Felipe Rossetti.

Mantendo um crescimento anual
médio de 20% nos ultimos quatro
anos, Rossetti esclarece que a Piticas
conta atualmente com aproximada-
mente 70 contratos de licenga, sendo
necessario estudar e buscar tendén-
cias por meio das redes sociais cons-
tantemente para saber o que realmen-
te € sucesso entre o publico. Como
desafio, o empresério diz que hoje o
target da rede é muito diverso, pois
oferece desde a linha baby até produ-
tos vintage para pessoas mais velhas.
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“Também mantemos uma série de
parcerias como € o caso da comer-
cializagao dos bonecos da Funko que
tém 6tima saida”, finaliza.

Um novo varejo

Com objetivo de oferecer mais
experiéncia, a Piticas abriu uma loja
de 180 metros quadrados, localizada
no Shopping SP Market, na capital
paulista. Com atragdes especiais que
mudardo a cada trés meses aproxima-
damente, os espacos tém tudo para
atrair os consumidores da marca,
carinhosamente conhecidos como
pitifas. “Queremos encantar o clien-
te, fazer com que se sinta imerso no
mundo da cultura pop e tenha sensa-
¢oes diferentes. O mercado do varejo
estd mudando, as marcas precisam

se reinventar, por i1SsO apostamos
em novos conceitos”, destaca Felipe
Rossetti.

Assim como a Piticas, para ga-
rantir a adesdo do publico aos pro-
dutos, a Riachuelo mantém uma
equipe para acompanhar por meio
de pesquisas, viagens e eventos o que
os clientes da rede estio querendo e
consumindo. De acordo com a em-
presa, é por meio da soma de todos
esses dados que é possivel avaliar se a
marca tem aderéncia as categorias de
produtos. Além disso, a rede de lojas
destaca que seu modelo de negdcio
permite expandir as colecoes para um
publico especifico, independentemen-
te da idade, pois o foco é encantar o
cliente, seja ele fa de games, herdis,
séries ou filmes. ]

QUEM E O PUBLICO GEEK NO BRASIL

- Género: 63% homens | 37% mulheres

- Faixa etaria: 38% tém até 24 anos | 40% entre 25 e 34 anos | 22% entre

35 e 54 anos

- Familia: 72% sao solteiros | 87% nao tém filhos

- Renda: 12% classe A | 30% classe B | 28% classe C | 30% classe D

- Educagao: 5% fazem mestrado ou doutorado | 56% tém ensino superior

completo ou cursando | 16% possuem alguma especializacao

- 86% falam inglés | 30% espanhol

- Finangas: 59% se interessam em desenvolver um negocio proprio | 41%

tém o habito de investir a renda | 6% investem em criptomoedas

- eSports: 20% assistem streaming de eSports

- Games: 62% jogam games | 71% em consoles pelo menos uma vez por

més | 44% em desktop/notebook

Fonte: Omelete Company e Instituto MindMiners

‘Ha dez anos, 0
licenciamento era
algo pouco
explorado e
ninguem
acreditava no
Brasil. Entretanto,
nos Estados
Unidos, onde
moramaos por um
tempo, 0 mercado
era solido e
maduro”

Felipe Rossetti, socio-fundador
da Piticas

FERNANDO MUCCI
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NADA SERA COMO
ANTES NO VARE]O
E NO CONSUMO

*POR MARCOS GOUVEA DE SOUZA

stamos vivendo um ambiente marcado pela meta
volatilidade e pela concorréncia exacerbada. O
mercado, cada vez mais competitivo, leva empresas

e marcas a disputarem ferozmente a preferéncia e,

no limite, a fidelidade de consumidores. Canais de comu-
nica¢ao, relacionamento e interagao estao disponiveis em
tempo real e de maneira ampla e acessivel, criando nova
realidade onde, como nunca antes, tanto poder esteve
concentrado nas maos dos ominiconsumidores-cidadaos.

Com variantes e intensidades diferentes, esse quadro
tende a crescer de forma inexordvel e desenha essa rea-
lidade mutante e mutavel a cada instante. Como nuvens
no céu. Se vocé piscar e achar que nada mudou, merece
reflexdo, pois ndo esta prestando suficiente atengio.

Alguns dos resultados desse processo ja sao bastante
conhecidos e mensurados, impactando relagdes entre
marcas, varejo, produtos, categorias, canais, servicos,
locais, destinos e, cada vez mais, também nas escolhas
politicas e sociais.

Vale listar as principais delas:

¢ A influéncia maior é dos outros consumidores e
influenciadores. Um dos elementos mais relevantes dessa
transformacao é que, mais importante que a propaganda,
a promogao ou a comunicagdo institucional, o que mais
influencia o comportamento dos omniconsumidores-ci-
dadios é o que dizem, escrevem ou compartilham os
outros consumidores. Essa constatacdo criou um desafio
sem precedentes para que marcas e conceitos sejam valo-
rizados e promovidos. E, ao contrério, exige constante e

amplo monitoramento das percepgdes a partir do que é
dito e mencionado nas redes sociais;

® O crescimento do poder dos consumidores torna
o mercado irreversivelmente mais competitivo. Outra
das consequéncias diretas desse processo é um poder
sem precedentes para os consumidores, melhor e mais
amplamente informados, que optam por alternativas que
maximizam seus beneficios pessoais, o que significa a
op¢do que, usualmente, tem menor rentabilidade para o
vendedor. Esse processo em escala ampla significa o que
pode ser chamado de Big Bang Competitivo, ou seja, um
efeito macroeconémico que pressiona cada vez mais a
rentabilidade dos negdcios. Esse efeito ja é particularmen-
te percebido no ambiente do comércio eletronico, onde
essas caracteristicas sdo potencializadas, e se dissemina
no mercado a medida que cresce a participagao dos canais
digitais na distribuicao de produtos e servigos;

¢ A disseminacao do Mais por Menos. Um dos resul-
tados mais tangiveis dessa nova ordem é o crescimento da
importancia do conceito Mais por Menos na opgao pelos
consumidores. E a prova mais eloquente é a expansao do
chamado Varejo de Valor no mundo e também no Brasil.
A explosiva expansio dos formatos hard e soft discount
na Europa, Estados Unidos, América Latina e também no
Brasil complementada pelo aumento de participagao de
mercado dos formatos Clubes de Compras, Atacarejo e
assemelhados, confirma essa realidade. Como resultado
pratico o mercado busca alternativas hibridas, converte
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lojas e negdcios, amplia participagdo de marcas proprias

e incorpora servicos para criar solugdes que possam equi-
librar a rentabilidade;

e Cresce a desintermediacao. Nos canais de distri-
bui¢do, vendas, relacionamento e promog¢ao uma das
consequéncias mais diretas desse quadro é a expansio
das alternativas que reduzem a distancia para conectar o
consumidor final, desintermediando o mercado como um
todo. Desta forma empresas, marcas e conceitos buscam
ampliar a conexdo direta com o consumidor final, para
melhor entende-lo e atende-lo nesse cendrio mais volatil
e imprevisivel. O crescimento de negdcios, dentro dessa
nova logica, cria novos conceitos para tradicionais produ-
tos, com inova¢do nos canais de vendas, relacionamento,
servigos e reposicao e se torna um pouco de sonho de
consumo para os detentores de marcas;

e Aumenta a integracao vertical. Uma de suas mais
diretas consequéncias é o aumento da participagao das
marcas proprias no varejo. As empresas lideres e com
maior crescimento no varejo de moda no mundo sio
quase que 100% marcas proprias. Zara, Primark, H&M,
Forever 21 e, no Brasil, Riachuelo, Renner e C& A estao
entre aquelas que optaram por um modelo de negdcio
com maior integragao para serem competitivas, ageis e
flexiveis no entendimento e atendimento dos consumi-
dores. Da mesma forma que no setor de alimentos os
conceitos de maior crescimento, o varejo de valor, de Lidl,
Aldi, Costco e Dia %, como exemplos, sdo fortemente

apoiados pela integracao vertical com maior participacao
das marcas proprias no seu mix. Quando niao 100%
marcas proprias;

® Maior propensao a experimentagao. Outra das con-
sequéncias objetivas dessa transformacio de cendrios
€ a maior propensdo a experimentacao de conceitos,
marcas, modelos ou formatos, derivada desse ambiente
mais volatil, onde mais e mais elementos sdo vistos como
momentaneos e passageiros, estimulando a experimen-
tagdo. Esse elemento determina e favorece a pesquisa e
o langamento constante de novas alternativas, marcas,
formatos, produtos, categorias, negdcios e conceitos,
contando com essa predisposi¢do a experimentagdo de
consumidores mais abertos e flexiveis em seu comporta-
mento e preferéncias;

* Uma sociedade cada vez mais diversa e plural em
seu comportamento. Outra das consequéncias objetivas
desse cenario reconfigurado é o aumento da diversidade e
pluralidade da sociedade como um todo, multi-segmenta-
da em seus comportamentos e preferéncias, amplificando
o numero de segmentos, clusters e nichos que, em dltima
analise, precipita a demanda crescente pelo reconheci-
mento e valorizacao da individualidade e a oferta de
alternativas customizadas para atender essa meta-plura-
lidade em constante transformagio de comportamentos.

Essa lista das principais consequéncias é sempre am-
pliada, pois os impactos desse processo estdo crescendo
cada vez mais por conta das demandas emergentes e pela
desenfreada corrida dos agentes de mercado para oferecer
novas alternativas.

O que é irreversivel, crescente e dominante é que
esse poder sem precedentes dos omniconsumidores-ci-
dadaos reconfigura negdcios, participa¢iao de mercado,
conceitos, desempenho setorial e, em dltima analise, a
propria politica, pois o que observamos mais detida-
mente nos elementos de mercado, também ¢é aplicavel
na dimensiao politica.

E a “exponenciacio” do moto-continuo de trans-
formagdes que garante que nada serd como antes.
Como nuvens. ]
*Marcos Gouvéa de Souza é fundador e diretor-geral do

Grupo GS& Gouvéa de Souza e presidente do LIDE Comércio
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OTIMISMO PREVALECE E R
MARCAS APOSTAM EM 4




s executivos brasileiros es-

tdo otimistas em relacdo

aos resultados de suas em-

presas para este ano. E o
que aponta a 23% edi¢do da Pesquisa
Global com CEOs da PwC. Segundo
o estudo, 78 % dos lideres demonstra-
ram confianga quanto ao crescimento
de suas receitas. Na mesma dire¢ao,
a quarta edi¢do do “Agenda 20207,
levantamento realizado pela Deloit-
te, registra que 71% dos empresarios
acreditam que este serd um bom ano
para os negdcios.

Este otimismo nao é a toa. Para o
economista George Sales, professor
de Financas do Ibmec S3o Paulo, o
Brasil esta voltando a atrair o olhar de
investidores. “Em 2019, a reforma da
Previdéncia foi um passo importante
para abrir as portas ao crescimento.
A medida vai gerar economia para os
cofres publicos na ordem de R$ 800
bilhoes em 10 anos. Isso gera certa
seguranca no que diz respeito a ca-
pacidade do governo em manter suas
contas”, explica Sales.

A expectativa do mercado para o
PIB deste ano também segue a tendén-
cia positiva. De acordo com analistas
e projecoes oficiais, a estimativa é de
crescimento superior a 2%. O econo-
mista pondera que o Pais esta com os
caminhos abertos para a retomada da
geracdo de empregos, com consequente
ampliacao no consumo, e a esperada
reforma tributaria devera colaborar
para a manuten¢do dos investimentos
e do crescimento econdémico.

Beleza pura

A norte-americana Jeunesse carre-
ga a juventude ndo s6 no nome e se
posiciona no Pais de olho nas boas
perspectivas. Focada em produtos
estéticos e para uma vida saudavel, a

companhia adotou as vendas diretas
por meio do marketing de relacio-
namento como estratégia, atraindo
jovens que buscam complementar
a renda ou que possuem perfil em-
preendedor. Na faixa dos 30 anos,
a empresa ja retne mais de 50 mil
distribuidores.

Diretor-geral da Jeunesse Brasil e
Argentina, Lasaro do Carmo Junior
esta entre 0s empresarios otimistas.
“A Jeunesse cresceu nos ultimos 12
meses cerca de 15% e a expectativa
¢é de aumento de cerca de 25%. O
portfdlio da marca deve ganhar mais
33 novos produtos e o namero de dis-
tribuidores ativos deve dobrar para
100 mil”, afirma. A companhia ird
investir esse ano em centros de dis-
tribuicio em todos os estados — hoje,
ha em Sao Paulo e Bahia.

A empresa tem atua¢ao em apro-
ximadamente 140 paises e estreou no
mercado brasileiro em 2016, um ano
depois da primeira retracio do setor
de beleza apds duas décadas, segundo
dados da Associa¢io Brasileira da In-
dustria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (Abihpec).

Apesar do cendrio ter inspira-
do cautela, a companhia conseguiu
transformar o publico brasileiro no
seu segundo maior mercado, perden-
do apenas para a China e empatando
com os Estados Unidos. “Nio tem
nada igual. O brasileiro se encantou
primeiro com a qualidade do produto
e depois com a nossa forga de ven-
da”, conta o diretor da Jeunesse, que
ja esteve na posicao de presidente da
Jequiti, do Grupo Silvio Santos, e da
Jafra Cosméticos.

Lasaro do Carmo Junior,
diretor-geral da Jeunesse
Brasil e Argentina

Planejar para crescer

Uma senhora startup de 90 anos.
E assim que Renata Moraes Vichi
define a tradicional marca de choco-
lates Kopenhagen. A CEO do Grupo
CRM, que engloba a Kopenhagen,
Chocolates Brasil Cacau e que recen-
temente fez uma joint-venture com a
suica Lindt, conta que o crescimento
registrado na ultima década foi alcan-
¢ado com base em muito planejamen-
to e uma analise precisa dos cenarios
do setor.

“Temos um plano de mitigacio de
riscos e erros ja estabelecido. Nada é
feito com pressa ou por impulso. Todo
esse planejamento executivo nos ga-
rante estar sempre um passo a frente
do mercado e nos permite colecionar
sucessos”, enfatiza a executiva.

O CRM apresentou crescimento
de 15% no ultimo ano. Parte dessa
evolugio se deve a entrada do gru-
po no mercado de café, por meio da
nova cafeteria Kop Koffe e a venda de
capsulas de expresso. Chancelando os
dados da Organizacao Internacional
do Café (OIC) de que o Brasil é o
segundo maior consumidor mundial
da bebida, em apenas trés meses apds

DIVULGAGAO
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o inicio das vendas em julho de 2019,
mais de um milhdo de capsulas foram
comercializadas.

Renata Moraes explica que cada
marca, apesar de fazer parte do mes-
mo segmento, conta com objetivo e
missdo distintos. “Com propostas
diferentes, publicos e territério com-
pletamente opostos, convivemos com
um desafio que exige muito foco e
disciplina e é justamente as comple-
xidades dessa gestdo que a tornam
unica. Ndo temos a inten¢ao de res-
ponder ao desejo de todos com ape-
nas uma marca.”

O grupo que esta sob o comando
da executiva, desde 2017, apresenta

‘O Brasil e um pais
continental, cada regiao
funciona com seus
proprios desafios e
oportunidades e 1sso ¢
O que torna tao rico
Investir agul, o mesmo
tempo que e igualmente
complexo”

Renata Moraes Vichi, CEO do Grupo CRM

crescimento exponencial: pulou de R$
1,2 bilhdo no ciclo anterior para R$1,5
bilhio no dltimo ano. Para 2020, a
expectativa de faturamento é de R$
1,750 bilhdo. Atualmente, a empresa
detém 854 pontos de venda pelo pais:
406 lojas Kopenhagen, duas delas lo-
jas-conceito, 401 lojas da Chocolates
Brasil Cacau, duas da nova cafeteria
e 45 da Lindt.

Seguindo a risca as abordagens
precisas e ousadas da CEO, o grupo
possui metas de expansdo ambiciosas.
S6 este ano estimam abrir 45 novos
pontos para Chocolates Brasil Cacau e
55 a 70 para Kopenhagen, além de 15
novas lojas proprias da Kop Koffee.

“Q Brasil é um pais continental, cada
regido funciona com seus proprios de-
safios e oportunidades e isso é o que
torna tao rico investir aqui, 20 mesmo
tempo que € igualmente complexo”,
analisa.

Fome de investir

O Giraffas, considerada a maior
rede de refei¢des completas em atu-
acdo no mercado brasileiro, também
comega 2020 bastante otimista. Com
crescimento acima do mercado du-
rante todo o ano de 2019, a empresa
tem planos de investir R$ 70 milhoes
em marketing, treinamento, tecnolo-
gia, reforma de lojas e na abertura
de novas unidades: a expectativa é de
40 inauguracdes até o final de 2021.

“Estamos investindo ha algum
tempo, tanto na qualidade dos pro-
dutos e treinamento de pessoal para
uma melhor experiéncia ao consu-
midor final, quanto na exposi¢do
da marca, na comunicagio com esse
consumidor. E os resultados mostram
a importancia dessa iniciativa”, ana-
lisa Carlos Guerra, fundador e CEO
do Giraffas.



Multiplas
historias.

Nos shoppings Multiplan,
vocé encontra tudo o que precisa.

Somos pioneiros em projetos multiu

Acreditamos que juntar
entretenimento, cultura, gastro
servicos em um so lugar é uma fc

~ ampliar posgiBﬁidades, onde Loj:
e clientes sao beneficiados.

Fizemos assim uma bonita historia,
construindo e operando os

- melhores shoppings do pais.

Venha fazer parte desse futuro.
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NEGOCIO BRILHANTE

Apos a oferta pablica inicial de agoes
(IPO) da Vivara e o inicio da negociacao de
suas agoes no segmento Novo Mercado com
o ticker VIVA3 no final de 2019, a maior rede
de joalheria do Brasil, presente em 90% dos
estados brasileiros, com mais de 230 pontos
de vendas, sinaliza que 2020 sera marcado
pela abertura de novas lojas e a expansao
de mercado.

Marcio Kaufman, CEO da Vivara, ressalta
gue mesmo com quase 60 anos de historia,
a empresa dispoe de energia jovem e cheia
de vontade de evoluir, transformar-se e se
reinventar sempre. “De uma pequena ofici-
na de ourivesaria no Centro de Sao Paulo,

‘Contamos com
uma rede de
franqueados
motivada e
temos
apresentado
resultados
operacionals
muito positivos
em nossa
expansao”

Carlos Guerra, fundador
e CEO do Giraffas

passamos a atuar no comeércio, chegamos
aos shoppings e expandimos a operacao
para quase todos os estados do Brasil. Ago-
ra, olho para frente e vejo o0 quanto ainda
podemos crescer, com um time fortalecido

e engajado. Construimos uma marca forte,

admirada e reconhecida pela qualidade
e inovagao de nossas pegas. Somos uma
empresa solida, focada em resultados e
comprometida em eternizar momentos”.

Ainda em 2020, a companhia
quer alcancar R$ 820 milhdes em
vendas, nimero 8% superior ao re-
gistrado em 2019. “Contamos com
uma rede de franqueados motivada
e temos apresentado resultados ope-
racionais muito positivos em nossa
expansao. Entdo, seguiremos inves-
tindo alto em treinamento, tecnolo-
gia, comunicacdo e na reforma de
unidades antigas, focando sempre
em levar a melhor experiéncia para o
nosso consumidor”, aponta Guerra.

Buscando trazer novos modelos de
negocios para os diferentes perfis de
franqueados e consumidores, a rede
trouxe algumas novidades nos dltimos
anos, como o contéiner com foco nas
cidades do agronegdcio. “Este modelo
foi lancado em 2018 e trata-se de um
formato moderno, que pode ser insta-
lado em diferentes locais e tamanhos,
por ser modular. Em 2020, nossa ex-
pectativa é de inaugurar 10 lojas nesse
formato”, projeta. [ |
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setor

DE JANEIRO
A JANEIRO

ACOES ESTRATEGICAS
DESENVOLVIDAS PELOS
SHOPPINGS E OUTLETS VISAM
ATRAIR E FIDELIZAR CLIENTES
DURANTE O ANO TODO
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nspiradas pelo varejo internacional,

algumas redes de shopping centers

estudam formas de alcancar o seu

publico-alvo por meio de inteligén-
cia artificial, experiéncia de compra,
entre outras estratégias que tém a
tecnologia como aliada. E o caso da
Multiplan — uma das maiores empre-
sas do setor no Brasil com 19 empre-
endimentos em operagio — que teve a
ajuda da TI para fechar 2019 em alta.
As acoes digitais da ultima edi¢do da
Black Friday, por exemplo, impulsio-
naram as vendas dos empreendimen-
tos do Grupo em aproximadamente
15% em relag¢do a campanha do ano
passado. “E um momento de maior
otimismo no mercado e as pessoas
estao se sentindo mais confiantes em
parcelar suas compras”, observa o
vice-presidente institucional da Mul-
tiplan, Vander Giordano.

A marca também usufrui das fa-
cilidades da tecnologia para adotar
iniciativas que resultam simultanea-
mente na relagio mais préxima com
o lojista e na fidelizacao do publico.
Por meio do aplicativo superapp

Multi, as unidades da Multiplan
possibilitam a integragio do mun-
do fisico e digital, oferecendo mais
conveniéncia para os consumidores.
“Para o lojista, o superapp significa
uma segunda loja, além daquela que
ele possui fisicamente no shopping.
Para o cliente, é uma facilidade adi-
cional, pois, por meio do Multi, pode
participar de promocoes, ter acesso a
descontos exclusivos, aproveitar nos-
so programa de fidelidade e ainda en-
contrar facilidades especificas de cada
shopping, como compra de ingressos
de cinema”, detalha Giordano.

O modelo multiuso adotado como
padrido nos empreendimentos Multi-
plan, em que compras, entretenimen-
to, cultura e bem-estar se misturam
em um unico lugar, se torna mais um
facilitador na rotina dos consumi-
dores, o que propicia ndo apenas o
aumento das vendas, mas, também, a
propria fidelizacdo. Essa é, inclusive,
uma estratégia para manter as ven-
das em alta ao longo de todo o ano.
“Uma pessoa, ao se dirigir a um de
nossos empreendimentos, pode pas-

sar em uma consulta médica, fazer

compras no mercado, ir ao cinema,
acompanhar uma exposicio, jantar, ir
ao banco e adquirir algum item para
uso pessoal, por exemplo. Assim, te-
mos alto fluxo de circulagio de forma
perene”, evidencia o executivo.

Relacionamento

Iniciativas que valorizem a mar-
ca do shopping e resultem em bene-
ficios aos lojistas sao vistas como
fundamentais e estio cada vez mais
presentes na gestao da JHSF Malls.
A atencdo se expande também para
o desenvolvimento e aplicacdo de
estratégias digitais que contribuam
para a comodidade dos clientes e
para ampliar o alcance das marcas
para outras cidades brasileiras. De



‘F um momento de
malor otimismo no
mercado e as pessoas
estao se sentindo mais
confiantes em parcelar
suas compras”

Vander Giordano, vice-presidente
institucional da Multiplan

acordo com Walter Borghi, diretor
de Operagoes da JHSF Malls, essas
agdes sa0 vistas como essenciais para
promover e manter o relacionamento
com os clientes.

No Shopping Cidade Jardim, por
exemplo, que iniciou sua opera¢iao
em 2008 e é hoje o principal centro
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de compras no Brasil para o seg-
mento de alta renda, a JHSF Malls
oferece aos lojistas uma plataforma
digital que permite aumentar vendas
e prestar um servico personalizado
e de qualidade a seus clientes, assim
como no marketplace CJ Fashion,
que iniciou a sua operacdo em se-
tembro de 2018 e ja responde por
10% das vendas de algumas marcas,
servindo também para incrementar o
movimento das lojas fisicas. “Hoje,
temos mais de 250 marcas operan-
do em nosso marketplace e essa ex-
periéncia em breve serd estendida
para nossos demais empreendimen-
tos, incluindo o Catarina Fashion
Outlet. O intuito, com esse servico,
é a fidelizacdo do cliente que fre-
quenta o Shopping Cidade Jardim.
Além disso, nos mantemos muito
proximos as marcas apoiando efeti-
vamente com eventos de langamento
de colecdo, atendimento a clientes
VIP, colegdes “capsula” e divulgacio
em nossa Revista Cidade Jardim”,
detalha o diretor.

Ainda com foco na fidelizacdo e
exclusividade, Borghi acrescenta que
o Grupo oferece aos clientes do Cida-
de Jardim o CJ Concierge, um servico
de Private Shopper que pode ser aces-
sado via CJ Fashion. De acordo com
o diretor, além de uma consultoria de
compras, com indica¢do de produ-
tos sob medida escolhidos adequa-
damente para a ocasido informada
pelo cliente no site, o Private Shopper
fecha a compra e envia produtos que
nao necessariamente sio vendidos no
e-commerce. “O profissional pode
adquirir qualquer produto presente
no espago fisico do Shopping Cidade
Jardim e garantir que o cliente receba
até mesmo as marcas que nao sao
comercializadas em nenhum e-com-
merce no mundo”, explica.

Mercado promissor

De acordo com a Associa¢do Bra-
sileira de Shopping Centers (Abras-
ce), para 2020, ja foram anunciados
19 novos empreendimentos em todo
o pais, sendo sete no Nordeste, cinco

‘Como os outlets
ficam geralmente
localizados nas
saidas das grandes
cidades, o
consumidor precisa
se planejar para
fazer as compras e
Ja sai de casa
justamente com
esse objetivo”

Glauco Humai, presidente da ABRASCE

no Sudeste, quatro no Sul e trés no
Centro-Oeste. Além disso, 6% dos
shoppings ja estio em processo de
ampliagio e 10% pretendem ex-
pandir neste ano. Estes dados con-
solidam a forca do setor no Brasil e
mostram que o objetivo dos princi-
pais players do mercado é manter as
vendas em alta e continuar na rota
de crescimento.

Luis Augusto Ildefonso, diretor
institucional da Associagao Brasi-
leira de Lojistas de Shopping (Al-
shop), enfatiza que grande parte
dos shoppings promovem também
agOes internas para atrair o publi-
co infantil, que cobra dos pais uma
diversao em finais de semana, além
das datas comemorativas que tam-
bém aquecem o varejo. “Tudo isso
ja colabora para o fluxo de pessoas
as areas de lazer, servigos e gastro-
nomia”, pontua.

Neste cendrio de inovacao e oti-
mismo estdo os outlets — modelo
que tem pouco mais de dez anos no
mercado brasileiro, mas que vem
ganhando espaco no corac¢io e no
bolso dos consumidores, que inves-
tem em média seis horas por visita
nestes centros de compras, enquanto
em um shopping tradicional, o tempo
de permanéncia é uma hora e qua-
renta minutos.

Outro fator interessante é que 0s
outlets ficam abertos 12 horas por
dia, inclusive aos finais de semana
e feriados. “Mais do que vender
itens de cole¢Oes passadas a precos
acessiveis, a for¢a deste segmento é
tao crescente que diversas marcas ja
fabricam produtos Made for outlet
(MFO), o que abre oportunidades
muito positivas para os negocios.
Tanto que, para este ano, temos
previstas quatro inauguracdoes, sendo
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dois em Sdo Paulo e outros dois em
Pernambuco”, complementa Glauco
Humai, presidente da Abrasce.

Ainda de acordo com a entidade,
esse € um segmento que vem mostran-
do resultados positivos a cada ano.
Para se ter uma ideia, em operacdo
no Brasil, 11% dos shoppings sio es-
pecializados e, deste total, 27% sdo
outlets. Outro dado que corrobora a
forca do setor é que o ticket médio
dos clientes é de R$ 430 por compra.
“Como os outlets ficam geralmente
localizados nas saidas das grandes ci-
dades, o consumidor precisa se plane-
jar para fazer as compras e ja sai de
casa justamente com esse objetivo. Por
isso, acreditamos que o potencial pode
ser ainda maior neste e nos proximos
anos”, calcula Humai.

CAROL GIMENES

EXPERIENCIA, LAZER E INOVAGAO

Asubsidiaria brasileira da Gazit Globe, empresa imobiliaria lider global,
focada na gestao e desenvolvimento de propriedades de varejo e uso misto
em mercados urbanos, & um exemplo de gestao voltada ao processo de
humanizacao da experiéncia do cliente. Mia Stark, CEO da Gazit Brasil, conta
que o desafio para o setor neste momento é oferecer o que o e-commerce
ndo consegue proporcionar, como as diferentes experiéncias que vao muito
além da compra de um produto. “Posso destacar o nosso ‘Pet Concept, ins-
talado no Morumbi Town Shopping, onde temos o pet club indoor, cinema
com possibilidade de levar seu pet e servicos completos que atendem este
segmento. Também no Morumbi Town, pensando na experiéncia do cliente
como atrativo de fluxo, temos diversas atragoes como o primeiro campo de
futebol indoor em shoppings no Brasil, kart indoor, parque de trampolins
e um centro de realidade virtual”, diz.

Mia Stark lembra que outra importante proposta da empresa sao 0s
eventos em formato de festivais que foram implementados em alguns

shoppings, sempre focados em entretenimento, como os festivais gastrono-

micos, festa junina e botecaria. “Esse modelo vem trazendo 6timo retorno
aos finais de semana”, salienta.

‘Com esta fase da
expansao, d
companhia adicionara
155 novas operacoes
ao local, com foco
especial em
experiencia e lazer,
incluindo cinema,
entretenimento e
alimentacao”

Walter Borgui, diretor de Operagoes
da JHSF Malls

Atenta a este cenario, a JHSF
Malls segue em expansdo. Recen-
temente, o Grupo anunciou uma
nova expansao do Catarina Fashion
Outlet. Walter Borghi descreve que
0 NOVO espaco ocupara uma area
bruta locdavel (ABL) de 40.000 m2,
levando o empreendimento a um to-
tal de 70.000 m2. “Com esta fase da
expansio, a companhia adicionara
155 novas operacdes ao local, com
foco especial em experiéncia e lazer,
incluindo cinema, entretenimento e
alimentag¢do, sem perder a esséncia
do Catarina, de modo que o tempo
de permanéncia dos clientes no esta-
belecimento seja ampliado™, justifica.

Efeito UAU

A Iguatemi Empresa de Shopping
Centers também segue em expansio.
Em outubro de 2019, a companhia
lancou o seu marketplace - o Igua-
temi 365, que trouxe a experiéncia
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multicanal para os seus clientes, um
novo ativo que reforca o portfélio
da empresa.

De acordo com Carlos Jereis-
sati Filho, presidente do Grupo,
o investimento em outlets é uma
estratégia de complementariedade
dos negocios. “Ja temos dois ativos
que apresentam um bom desempe-
nho e foram muito bem aceitos em
suas regides. Ao longo dos ultimos
anos, criamos uma marca exclusi-
va para este braco de negdcios, a |
Fashion Outlet, que tem a experti-
se e DNA da Iguatemi e reflete um
conjunto de atributos que caracte-
rizam seus empreendimentos neste
segmento como pregos atrativos du-
rante o ano inteiro, conveniéncia,
mix diferenciado e ambiente bonito
e confortdvel para que os consumi-

dores tenham uma 6tima experiéncia
de compra”, assegura.

Para tanto, Jereissati Filho reforca
que manter um bom relacionamen-
to com os lojistas é tdo importante
quanto com os clientes. “A integra-
¢do com os lojistas é fundamental
para realizarmos, juntos, tudo o que
faz a diferenca na fidelizag¢ao do pu-
blico: as promogdes, os eventos, as
campanhas e até o conteddo que
geramos nas redes sociais”, ilustra.

Tal integracao tem o foco na
atra¢io e no encantamento do clien-
te, desde os pequenos detalhes na
decoracao, incluindo atividades para
toda a familia e até para os pets,
que resultam no efeito UAU, ou seja,
na cultura de encantamento, que é
uma premissa para a Iguatemi. “Do
nosso lado, temos a aten¢do aos de-

A Integracao com os lojistas e fundamental
para realizarmos, juntos, tudo o que faz a
diferenca na fidelizacao do publico: as
promocoes, 0s eventos, as campanhas e ate

. 7

0 conteddo que geramos nas redes sociais

Carlos Jereissati Filho, presidente da Iguatemi Empresa de Shopping Centers

talhes como um valor da companhia,
que impacta diretamente na experi-
éncia do cliente, desde um ambiente
agradavel, com iluminag¢io natural e
paisagismo impecavel, por exemplo,
até trazer eventos exclusivos para
toda a familia que impulsionam o
fluxo”, esclarece.

A empresa também proporciona
um programa de fidelidade tnico, o
Iguatemi One, que oferece beneficios
para quem consome nos shoppings
da rede e no Iguatemi 365, como vale
cortesia, descontos ou brindes. O
objetivo €, segundo Jereissati Filho,
conceder constantemente experién-
cias tinicas de consumo aos clientes,
o que entende como bons motivos
para voltarem as unidades da rede.
“Sempre estivemos na vanguarda do
setor e seguimos dedicados a trazer
a inovacdo para o dia a dia, a exem-
plo do nosso programa de relaciona-
mento, o Iguatemi One, que é 100%
integrado. As compras realizadas em
qualquer shopping participante ou
no marketplace Iguatemi 365 serdo
consideradas na pontuagio do Igua-
temi One. Além disso, o programa
garante vantagens em Servicos par-
ceiros de moda, gastronomia, well-
ness, arte e cultura, lifestyle e demais
experiéncias”, complementa.

Ao que se refere a inovacgao, Je-
reissati Filho garante que a empresa
ndo se restringe a tecnologia. “Hoje,
por exemplo, somos responsaveis
pela maior conferéncia de moda da
América Latina, o Iguatemi Talks,
um evento de contetdo e experién-
cia, que traz personalidades reno-
madas deste universo para fomentar
debates em torno de temas como
sustentabilidade na moda, posicio-
namento de marcas na era digital,
entre outros”, finaliza. (]
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~ MIA STARK:
HA SEIS ANOS A FRENTE
DA GAZIT BRASIL

Gazit Brasil deu o maior salto de sua

curta historia. Fundada em 2008, a

companhia se estruturava no merca-

do. Com a chegada de Mia Stark ao
Pais, rapidamente a empresa ganhou toda ex-
pertise da executiva para implantar novidades
que impactaram e desenvolveram os empreen-
dimentos. Hoje, é proprietaria de seis empreen-
dimentos concentrados na Grande Sao Paulo,
além de deter participagdes em Shoppings como
Cidade Jardim e Eldorado.

Nascida em Israel, Mia Stark desembarcou
no Brasil com uma grande missdo: implantar a
filosofia da Gazit-Globe, uma das maiores ad-
ministradoras de Shoppings Centers do mundo,
no mercado brasileiro.

A CEO visita todos os empreendimentos
regularmente e sua percep¢iao para o que é
tendéncia no mercado internacional e o inves-
timento em parcerias associadas a tecnologia e
praticidade também s3o diferenciais de sua ges-
tao. Hoje, a Gazit Brasil detém um patrimonio
superior a R$ 4 bilhdes e prevé investimentos e
expansoes. Para 2020, a meta é crescer ainda
mais no mercado brasileiro.

Dos Shoppings administrados totalmente
pela empresa, o Morumbi Town foi um projeto
exclusivo da Gazit Brasil, construido e desen-
volvido unicamente para a regido, mantendo a
esséncia das ideias, gestdo e visio do segmen-
to de Mia Stark para o mercado brasileiro:
um Shopping do futuro, focado em oferecer
experiéncias em primeiro lugar, ja totalmente
adaptado para o que o mercado internacional
aponta para o que serd o destino dos grandes

DIVULGAGAO

centros comerciais. ]
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EXPERIENCIA
COMPLETA

TRANSFORMACAO DIGITAL MOLDA O COMPORTAMENTO

DO CONSUMIDOR E IMPACTA A ESTRATEGIA DE
NEGOCIOS E POSICIONAMENTO DAS EMPRESAS

o menos 33% dos consumidores reali-
zam compras por redes sociais e 25 %
via aplicativo de mensagens, segundo
a terceira edicio do Connected Sho-
ppers Report 2019 - pesquisa realizada pela
Salesforce em mais de 20 paises, incluindo o
Brasil. De acordo com o estudo, as compras
estao evoluindo, devido as novas formas de
fidelizacao dos clientes com as marcas, ja que

o varejo atual — marcado pela interagdo — é
muito mais do que uma transacio no caixa
de uma loja.

O levantamento mostra, ainda, que agdes
exclusivas de compras sao maneiras valiosas (e
lucrativas) para as empresas criarem relaciona-
mentos de fidelidade com seus clientes. “Na ex-
periéncia virtual, em especial com o smartphone,
o consumidor busca uma experiéncia fluida. Se
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ndo a encontra na loja ou marketplace visitado,
parte no ato para o concorrente”, explica Fabio
Costa, gerente-geral da Salesforce para o Brasil.

Eu, robo

E neste mercado cada vez mais proximo do
cliente e sua rotina de conectividade constante,
as estratégias para proporcionar relacionamento
com a marca e experiéncia de compra ganham
destaque. O segmento de varejo, assim como
o de bancos, tem mostrado boa capacidade de
atender e compreender a chamada “jornada
completa do consumidor”. Esses setores sabem
da necessidade de investir fortemente em novas
tecnologias. Estudos dos mais variados segmen-
tos apontam que, nos proximos anos, 31% dos
varejistas irdo adotar solucoes de Inteligéncia
Artificial (IA) e outros 27% planejam imple-
mentar a tecnologia até o final de 2020.

A perspectiva de crescimento do uso de
IA é compartilhada pela Stefanini, uma das
mais importantes provedoras globais de so-
lugdes de negdcios baseadas em tecnologias
digitais. A empresa trabalha ha sete anos no
desenvolvimento de sua plataforma de inte-
ligéncia cognitiva, batizada de Sophie, que
agora ganha um novo formato: o modelo de
software as a service (SaaS). Serao oferecidos
diversos pacotes, com o objetivo de atender de
pequenas e médias empresas (PMEs) a clientes
corporativos, incluindo uma versdo gratuita.
“A plataforma Sophie garante eficiéncia in-
comparavel. E a maneira mais barata de ga-
rantir uma experiéncia excelente para clientes,
o tempo todo”, afirma Alex Winetzki, diretor
de P&D da Stefanini e “pai” da Sophie.

Segundo a Stefanini, com a experiéncia
hibrida de atendimento digital, a Sophie pode
ampliar o nivel de satisfacdo dos clientes em
22% se comparada a um call center tradicio-
nal, reduzindo em 50% o volume de chama-
das dos consumidores para hotline, além de
ampliar em 35% a produtividade dos colabo-
radores. “Queremos democratizar a utiliza-
¢ao dos chatbots no Brasil. Embora tenha sido
feita para atender as maiores corporacoes do

‘Queremos democratizar
a utilizacao dos chatbots
no Brasil. Embora tenha
sido feita para atender as
malores corporacoes do
mundo, a plataforma
agora pode ser utilizada
por qualquer empresa,
de qualquer tamanho. A
Sophie as a service
(SaaS) é implementada
de forma simples,
intuitiva e sequra’

Marco Stefanini, CEO global da Stefanini

mundo, a plataforma agora pode ser utilizada
por qualquer empresa, de qualquer tamanho.
A Sophie as a service (SaaS) é implementada
de forma simples, intuitiva e segura”, destaca
Marco Stefanini, CEO global da Stefanini.

VALI MIREA
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Na palma da mao

Se atender o consumidor da era
digital pensando em uma experién-
cia completa representa um desafio e
tanto, a integracao de canais de aten-
dimento é uma obrigacdo nos dias
de hoje. Conhecido como o primeiro
superaplicativo da América Latina, a
Rappi anunciou em janeiro uma par-
ceria com a Linx, lider e especialista
em tecnologia para o varejo, com o
objetivo de expandir ainda mais sua
oferta de produtos. Com a unido, a
Rappi permitird que seus usuarios
facam compras de lojas fisicas de
diferentes categorias e recebam os
produtos em casa.

As empresas que utilizam o Linx
Omni OMS poderao usar a Rappi
para vender seus produtos disponi-
veis nas lojas fisicas, oferecendo mais
um canal de compras aos consumido-
res. Isso é possivel gracas a atuagio
de ferramentas de omnichannel, que
integram o estoque das lojas fisicas
desses varejistas ao superaplicativo.

“A parceria é totalmente disrup-
tiva, porque nenhum app no mundo
conta com a variedade de produtos
que ajudaremos a Rappi a oferecer
aos usuarios”, explica Jean Klau-
mann, vice-presidente da Linx Di-
gital. “Os varejistas suportados por

\MSung

Jean Klaumann, vice-presidente da Linx Digital

nods terdo acesso a este canal que une
conveniéncia e rapidez na entrega”,
completa o executivo.

“A Linx nos surpreendeu com
sua solucao omnichannel, tanto pela
tecnologia e escalabilidade, quanto
pelas principais marcas brasileiras
ja conectadas a ela. Por meio dessa
parceria, queremos aprimorar ainda
mais nossa plataforma, oferecendo
uma experiéncia ainda melhor aos
usudrios e um portfolio cada vez mais
completo”, destaca Eduardo Sodero,
diretor da Rappi no Brasil.

Vida inteligente

O Consumer Electronics Show
(CES 2020), evento de tecnologia
que aconteceu em Las Vegas no més
de janeiro, foi marcado pelo langa-
mento de produtos e a exposi¢do de
conceitos dirigidos exatamente para
o estilo de vida digital e suas facilida-
des, 0 que consequentemente impac-
ta e mostra as futuras tendéncias de
consumo e de relacionamento com
as marcas.

Entre gigantes globais dos mais
diferentes segmentos, a Samsung

‘Na Era da Experiencia,
Precisamaos repensar 0 espaco
que temos para acomodar nosso
estilo de vida diversificado e em
evolucao. Desenvolvemos e
criamos para resolver problemas
e melhorar a vida das pessoas”

H.S. Kim, presidente e CEO da Samsung Electronics
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Atuacao com abrangéncia nacional,
grande expertise e portfolio variado.
Do jeito que o varejo precisa.

A Protege tem 49 anos de tradicao

e pioneirismo em seguranca,

com orgulho de ser 100% brasileira.
Nesse tempo, desenvolveu uma
estrutura robusta, com variedade

de solugbes para atender ao setor
varejista: logistica de valores, cofres
inteligentes, seguranga patrimonial

e seguranca eletronica. Tudo para garantir
integridade as pessoas e ao patriménio,
além de rentabilidade ao seu negdcio.
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Andrea Krewer, CEO do Segmento
Corporativo da Sodexo On-site Brasil

Electronics intitulou seu keynote
de abertura da CES como “Era da
Experiéncia”. O presidente e CEO
da multinacional coreana, H.S. Kim,
anunciou uma década de inovacao
centrada nos seres humanos, com-
binando hardware e software com
perfeicdo para criar experiéncias per-
sonalizadas que tornam a vida mais
pratica, agradavel e significativa.

Para a Samsung, a “Era da Ex-
periéncia” transformard a maneira
como consumimos, cuidamos de
noés e de nossa familia, como pode-
mos personalizar nossas casas para
atender as necessidades individuais
e construir cidades inteligentes mais
seguras e sustentaveis. “Na Era da
Experiéncia, precisamos repensar o
espago que temos para acomodar
nosso estilo de vida diversificado
e em evolugio. Desenvolvemos e
criamos para resolver problemas e
melhorar a vida das pessoas”, disse
H.S. Kim.

Eficiéncia

A pesquisa Repensando os Re-
cursos da Economia Compartilha-
da, desenvolvida pelo Grupo Sodexo,

MARCUS STEINMEYER
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HYUNDAI E UBER: TAXI AEREO EM LARGA ESCALA

A busca pela mobilidade urbana é atualmente um desafio enfrentado
pela maioria das grandes cidades no Brasil e no mundo. Durante a CES 2020,
a Uber e a Hyundai Motor Company anunciaram uma nova parceria para
desenvolver o Uber Air Taxis para uma futura rede de compartilhamento
de viagens aéreas e revelaram um novo conceito de aeronave em escala
real, o S-Al: Personal Air Vehicle (PAV).

Nesta parceria, a Hyundai produzira e implantara os veiculos aéreos
e o Uber fornecera servicos de suporte ao espago aéreo, conexoes para
transporte terrestre e interfaces com os clientes por meio de uma rede de
compartilhamento de passeio aéreo.

“Nossa visao da mobilidade aérea urbana transformara o conceito de
transporte urbano”, disse Jaiwon Shin, vice-presidente executivo e chefe
da divisdo de mobilidade aérea urbana (UAM) da Hyundai. “Esperamos
que a UAM vitalize as comunidades urbanas e forneca mais tempo de

qualidade as pessoas.

apontou que o uso de tecnologias
permite conectar grupos de pesso-
as e organizagdes para fazer melhor
utiliza¢ao dos ativos, habilidades,
servigos, capital e espacos.

Em linha com esta tendéncia
mundial e a fim de contribuir para o
aumento da flexibilidade dos espagos
de trabalho e da produtividade das
empresas, a Sodexo On-site, lider
mundial em Servicos de Qualidade de
Vida, iniciou uma parceria com a Box
Office, para a solugiao de workplace
autébnomo.

A partir de uma estrutura modu-
lar, de facil implantagao, é possivel
promover em diferentes espacos e
ambientes uma sala reservada para
todos os clientes e consumidores,

oferecendo a praticidade e flexibili-
dade dos coworkings, e a privacida-
de e confidencialidade dos escritérios
tradicionais. O espago comporta até
quatro pessoas oferecendo conforto
acustico, wi-fi, ar-condicionado, TV
LED, espaco multimidia, tomadas,
entradas USB, entre outros beneficios.

Andrea Krewer, CEO do Segmen-
to Corporativo da Sodexo On-site
Brasil, estd confiante no sucesso da
nova parceria. “A Sodexo tem o com-
promisso de oferecer, cada vez mais,
solugdes sustentdveis que melhorem
a qualidade de vida e as experiéncias
positivas de clientes, consumidores
e colaboradores, e a parceria com
a Box Office chega para contribuir
ainda mais nesse sentido”, afirma.m

DIVULGACAO
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FRANCHISING
GANHA FORCA

NOVO MARCO REGULATORIO REUNE BOAS
PERSPECTIVAS PARA O SETOR, MAS EXIGIRA
ADAPTACOES DAS FRANQUEADORAS

82

ais transparéncia e se-

guranga juridica. Esses

sdo os objetivos do novo

Marco Regulatério (Lei
13.966/19) para franquias no Brasil,
sancionado em dezembro e que come-
¢ou a vigorar neste trimestre. Enquan-
to representantes do setor celebram o
preenchimento de lacunas existentes
na antiga legislacio, especialistas pon-
deram sobre o0s reais beneficios: afinal,
por quais motivos este conjunto de
regras é tdo relevante?

Os numeros setoriais indicam
tamanha importancia: o balango da
Associacdo Brasileira de Franchising
(ABF) mostra crescimento de 6,9%
de faturamento nessa modalidade de
negocio ao longo de 2019, quando o
segmento foi responsdvel por gerar
ao menos 1,3 milhdo de empregos di-
retos. Para este ano, a proje¢do inicial
da mesma entidade indica aumento
de 8% no faturamento e de 6% nos
postos de trabalho.

“QO franchising evoluiu muito des-
de a lei de 1994. Sao inumeras no-
vas marcas, em setores variados, com
milhares de franqueados. Atingimos
importancia mercadoldgica singular,

PAULA KOROSUE

que merece ser bem observada pela
Justica e entendida como fundamen-
tal para a manutencao de empregos
e renda”, afirma Melitha Novoa
Prado, advogada especializada em
Direito Empresarial, que acompanha
as redes franqueadoras ha mais de
trés décadas.

Segundo a especialista, o novo
marco regulatério oferece mais con-
fiabilidade e seguranca para investi-
mentos, e reuniu pontos cruciais para
o bom relacionamento entre franque-

adores e franqueados, além garantir

a preservacio das marcas e a propria
manutencio do sistema. “O franchi-
sing movimenta a economia e, sendo
assim, precisa ter uma legislagdo que
acompanhe sua evolucdo”, pondera.

Pontos relevantes

A nova Lei 13.966, de 26 de de-
zembro de 2019, exige as franqueado-
ras rever, principalmente, sua Circular
de Oferta de Franquia para fornecer
informagdes completas sobre 0 nego-
cio. Até entdo, eram exigidos dados
sobre balanco e demonstracdes finan-

‘O franchising
movimenta a
economia e, sendo
assim, precisa ter
uma legislacao que
acompanhe sua
evolucao”

Melitha Novoa Prado, advogada
especializada em Direito Empresarial
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‘O maior detalhamento
da Circular de Oferta de
Franquia possibilita
analise profunda do
negocio pelos potenciais
franqueados, de modo
gue possam optar com
mais seguranca pela
celebracao do contrato”

Camila Mansur, do VBD Advogados

ceiras, acOes judiciais que pudessem
comprometer a operag¢ao, perfil do

o B franqueado ideal, total do investimen-

; ﬁ to, e a relacio completa de todos os
N A : 4 franqueados, entre outros.

' ‘ “O maior detalhamento da Circu-

y lar de Oferta de Franquia possibilita

analise profunda do negocio pelos
potenciais franqueados, de modo que

possam optar com mais seguranga
pela celebracao do contrato”, explica
Camila Mansur, advogada especialis-
ta em Direito Empresarial do VBD
Advogados. A partir da mudanca, a
franqueadora devera indicar a exis-
téncia ou nio de regras de transfe-
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réncia, sucessao e ou se ha conselho.
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Outro ponto marcante da nova
legislagao é a possibilidade de su-
blocacdo do ponto comercial pelo
franqueador. Na regra antiga tal
prdtica ndo era permitida. Para
Marcelo Maia, diretor-executivo
da Associagdo Brasileira de Fran-
chising (ABF), a sublocacdo sera
positiva tanto para todos os envol-
vidos e a tendéncia é que se obtenha
condi¢bes comerciais muito mais
favordveis, principalmente para os
franqueados.

A nova lei prevé ainda que o
franqueador podera cobrar do fran-
queado valor superior do que pagara
ao proprietario do imével, desde que
essa possibilidade esteja expressa na
Circular de Oferta de Franquia e no
contrato, além de ndo implicar em
um custo excessivo ao investidor —
fato pertinente para o empresario
estrangeiro, que passa a ter maior
previsibilidade do negdcio e, conse-
quentemente, mais garantias.

O Brasil, inclusive, é considera-
do um dos poucos paises a ter uma
legislacao especifica de franchising.
“A transparéncia e a seguranga
juridica que a nova lei conferird a
relacdo entre franqueadoras e fran-
queados poderd trazer mais conforto
aos grupos internacionais para in-
vestirem no Brasil gracas as previ-
soes legais de contratos de franquias
internacionais”, diz Camila Mansur,
do VBD Advogados.

Mercado responde

Gerente de expansio da Cacau
Show, Arlan Roque, conta que ha dez
anos a empresa constituiu um Con-
selho de Administra¢iao, mesmo sem
a obrigagdo legal, ja que tem capital
fechado. Além disso, publica o rela-
torio de resultados de maneira clara

‘O Investidor

tornou-se mais
maduro, exigente e
analitico, 0 que e
bom para o
sisterma como um
todo, pois gera
tambem mais
responsabilidade e
COmMpromisso”

Arlan Roque, gerente de expansao
da Cacau Show

e aberta aos stakeholders. “A nova
lei permite reforcar o exercicio dessa
governanca e transparéncia, além de
contribuir para o crescimento sério e
sustentavel do franchising”, diz.
Com mais de duas mil lojas dis-
tribuidas pelo Brasil, a quarta maior
rede de franquias acredita que ha
bastante atrativo para os interessa-
dos em investir. Além de lider do seu
mercado, a Cacau Show é a maior
no segmento de chocolates finos no
mundo, vendendo uma média de
30 milhoes de chocolates por ano.
O faturamento em 2019 chegou a
R$ 3,5 bilhdes e a expectativa para
2020 é crescimento de 12%.
Responsavel pela drea de expan-
sdo da empresa, Roque diz que a
nova lei ajusta lacunas, especial-
mente por trazer mais clareza so-
bre a inexisténcia das relacoes de
consumo e trabalhistas, e também
no que diz respeito a seguranca
juridica. “O investidor tornou-se
mais maduro, exigente e analitico,
0 que é bom para o sistema como
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O QUE MUDA COM A NOVA LEI

- Arelacao entre o franqueador e o franqueado nao esta subordinada ao

Codigo de Defesa do Consumidor;

- Inexisténcia de vinculo empregaticio entre os funcionarios dos franque-

ados e a franqueadora;

- Anova lei permite que franqueador e franqueados pactuem a arbitragem

como forma de solucao de conflitos;

- Entre as novas obrigagoes previstas na Circular de Oferta de Franquia

(COF), vale destacar a indicacao da politica de concorréncia territorial
praticada entre as unidades proprias e as franqueadas;

- Criacao da possibilidade de sublocagao de espacos comerciais da fran-

queadora ou franqueado esta agora prevista na lei.

‘Outra novidade e o locker em que 0s
franqueados tem a oportunidade de
expandir de forma rapida e facil, em
condominios onde atuam”

Fabio Roth, presidente do Conselho de Administracao da 5asec

um todo, pois gera também mais
responsabilidade e compromisso”,
afirma o executivo.

Fabio Roth, presidente do Con-
selho de Administracdo da Sasec,
especializada no tratamento de
roupas e produtos téxteis, também
aprovou 0 NOVO mMarco e preveé cres-
cimento de 5% no faturamento este
ano. “Estamos trabalhando forte
no conceito de conversiao. Ou seja,
lavanderia de outras marcas ou até
mesmo de bandeira branca que de-
sejam se adequar e fazer parte da
rede. Outra novidade é o locker, em
que os franqueados tém a oportuni-
dade de expandir de forma rdpida
e facil, em condominios onde atu-
am”, revela.

No segmento de piscinas, a re-
ceptividade também foi positiva.
O advogado das franqueadoras
iGUi e Tratabem, Alexandre Cos-
ta, acredita que a legislacdo pode
encorajar novos ingressantes. Atu-
almente, a iGUi estd em 50 paises
e foi eleita pela ABF como a mais
internacionalizada do Brasil. Conta
com 500 unidades, entre lojas de
piscinas iGUi, unidades da Trata-
bem, fabricas (master franquias) e
unidades da Splash. O faturamento
estimado da empresa em 2019 é de
R$ 420 milhaes.

Opinido compartilhada pela
rede especializada em cookies e gu-
loseimas americanas, Mr. Cheney,
que atualmente tem 75 unidades
em operacdo em 14 estados bra-
sileiros. Para o fundador da rede,
Lindolfo Paiva, a transparéncia e a
seguranca juridica sao fundamen-
tais nos negocios, e as novas regras
contribuem significativamente nes-
te sentido de desenvolver o setor e
torna-lo sélido. [ |
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PAINEL TEMATICO 2

“DISRUPCAO COMO CATALISADOR
DO NOVO CICLO DO VAREJQ”

=2
J

2.

¥ FORUM LIDE DO

TRANSFORMACOES
GLOBAIS DO VAREJO E
0S IMPACTOS NO BRASIL.

EVENTO REUNE EXECUTIVOS E ESPECIALISTAS PARA
DISCUTIR MUDANCAS E PERSPECTIVAS DO SETOR

ransformag¢oes globais,
revolugdao digital, novos
meios de pagamento, taxa
de juros e mudancas socioe-
condmicas no consumo € no varejo
brasileiro sio temas do 8° Férum
LIDE do Varejo, um dos princi-
pais eventos do segmento no Pais.
Marcado para os dias 20, 21 e 22
de mar¢o, o encontro, promovido

pelo LIDE - Grupo de Lideres Em-
presariais, em parceria com o LIDE
Comércio, reune no Hotel Sofitel Je-
quitimar, em Guaruja (SP), especia-
listas, presidentes e executivos das
maiores redes varejistas do Brasil.
A abertura do evento, na sexta-
-feira, 20, conta com um jantar e
uma apresentagao especial sobre o
mercado, com a participac¢ao de Luiz

Fernando Furlan, chairman do LIDE;
Celia Pompeia; vice-presidente exe-
cutiva do Grupo Doria; Jodo Doria
Neto, diretor-executivo do Grupo
Doria; e Marcos Gouvéa de Souza,
curador do encontro e presidente do
LIDE Comércio e do Grupo GS&
Gouvéa de Souza. A novidade em
2020 é o Prémio Startup, que reco-
nhece os melhores servicos e solucoes



Com uma hora de
i duracdo, o LIDE Talks
tém capacidade para
; 50 pessoas

BRUNA GUERRA

JUAN GUERRA

oferecidos ao setor. As finalistas serdo
conhecidas durante o encontro.

Jodo Teixeira, vice-presidente
da VTEX; Miguel Abuhab, CEO
da Neogrid; e Pedro Chiamulera,
fundador da ClearSale, estao en-
tre os debatedores dos painéis. Os
LIDE Talks, encontros intimistas,
interativos e dinamicos, sucesso na
ultima edi¢dao, ocorrem em segui-
da na programacdo. As discussoes
sdo lideradas por executivos como
Rafael Furlanetti, socio-diretor da
XP Investimentos, Vander Giorda-
no, vice-presidente da Multiplan, e
Héctor Nufez, CEO da RiHappy.

“Repensando negdcios: como
atuar com taxa real de juros proxima
a zero”, “O que o digital pode ensi-
nar para as lojas fisicas”, “Mudancas
com a reconfiguracio dos shoppin-
gs”, e “O que o negdcio do varejo de
alimentos muda com o crescimento
da alimentacio fora do lar” estio
entre as temdticas dos LIDE Talks,
que tém uma hora de duragio e ca-
pacidade para 50 pessoas.

Prémio LIDE Varejo 2020

Outro ponto alto da 8% edi¢do
do Férum do Varejo é a entrega
do Prémio LIDE do Varejo 2020,
que reconhece os destaques do se-
tor nas categorias: Arquitetura &
Design; Atuacdo Digital no Varejo
e Shopping Centers; Comunicagao
Promocional; Destaques de Marke-
ting; Exceléncia em Tenant Mix;
Fornecedores; Inovacido em For-
mato de Loja, Omnicanalidade e
Servicos e Solugdes.

Entre as empresas premiadas es-
tdo McDonald’s, Via Varejo, Barra
Shopping, Pernambucanas, Burger
King, Reserva, Linx, Livraria Leitura,
VTEX e outros. [ ]
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A hospitalidade de luxo
da marca Six Senses

em solo israelense.




JRAIS E ARQUEOLOGICOS INSPIRADORES,

~ " CONFORTO E PROMOVE EXPERIENCIAS
UNICAS, COMO SAFARIS DE CAMELO




Com ares de um refiigio
inspirado no deserto, os quartos
se estendem a area externa,
preservam a iluminagao natural
e possuem piscina privativa




Nascer do sol no
Six Senses Shaharut

ngana-se quem pensa que O
deserto é um local pouco con-
vidativo. Na primavera de
2020 sera langado o Six Senses
Shaharut, um resort localizado em
uma pequena comunidade israelense
ao sul do deserto de Negev, no vale de
Arava, onde a historia da regido, lar
dos antigos midianitas, descendentes
de Abrado, se mistura ao design mo-
derno, inspirado na paisagem local.

Com apenas 60 suites e villas que
ocupam uma drea de aproximada-
mente 18 hectares, incluindo um spa,
a arquitetura do Six Senses Shaharut
foi projetada para integrar a topogra-
fia do deserto e preservar o terreno
natural. As villas sdo construidas e
inspiradas em rochas e pigmentos
locais, com o paisagismo utilizando
cactos regionais e flores indigenas
do deserto. A iluminag¢ao é delicada,
preservando a clareza primitiva do
céu estrelado.

A maior parte da decoracao foi
feita em parceria com artesios da co-
munidade local, deixando o espaco
ainda mais especial.

F nesse horizonte
que 0s hospedes
sao convidados a se

reconectar com o
mundo natural,
onde o0 por do sol
se funde as dunas
alaranjadas
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Cada elemento do resort,
incluindo a arquitetura, remete
a topografia local. Algumas villas
possuem duchas ao ar livre e
outras contam com espagosas e
luxuosas banheiras reservadas

0 espaco & marcado
por divisorias em
vidro que revelam a
amplitude do deserto

Comodidade e bem-estar

Fascinantes e encantadoras, as
acomodagdes incluem suites para os
mais variados gostos ou tamanhos
de familia: junior, villas de um ou
dois quartos e retiros de trés quartos.
Todos com piscinas privativas.

O retiro possui espago interno de
300 m2 e area de estar ao ar livre
de 344 m2, que inclui piscina, sala
de tratamento de spa e cozinha. E
¢ nesse horizonte que os hdspedes
sdo convidados a se reconectar com
o mundo natural, onde o por do sol
se funde as dunas alaranjadas.

Além do spa, o resort conta ainda
com academia de gindstica e estudio
de ioga com vista para o deserto.
As terapias oferecidas tém por base
principios preventivos da medicina
oriental e influéncias ocidentais.

No espa¢o Earth Lab, ha um
anfiteatro ao ar livre e sdo servidos
banquetes noturnos ao pé da foguei-
ra. Também ha o Grow With Senses,
criado especialmente para criangas.

O Vale do Arava, onde o resort
estd localizado, apresenta marcos
histéricos, arqueoldgicos e naturais,
além da oportunidade de participar
de esportes radicais. As atividades
familiares mais divertidas incluem
os safaris de camelo ou jipe. ]

Diaria a partir de: USD 850 para duas
pessoas, com café da manha incluso.
Mais informagoes: www.sixsenses.com

Localizagao: Comunidade de Shaharut,
no Vale do Arava, no sul do deserto

do Negev, em Israel

Como chegar: A jornada para Shaharut,
viajando pela paisagem atemporal,
também faz parte da historia. Sao 50
minutos de aviao de Tel Aviv para Eilat,
seguidos por 45 minutos até o resort.
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DESIGN
LUXUOSO NO AR

ACH130 ASTON MARTIN EDITION MIRA NOS
PILOTOS-PROPRIETARIOS APAIXONADOS
POR EXCLUSIVIDADE




m parceria com a nostalgica
fabricante de carros de luxo
britanica, a Airbus Corporate
Helicopters desenvolveu a edi-
¢ao especial ACH130 Aston Martin
Edition, modelo disponivel em qua-
tro opgoes de designs de interiores e
exteriores. Este é o primeiro resulta-
do da unido de ambas as empresas.
Com capacidade para dois pilotos
e até seis passageiros, 0o ACH130 tem
autonomia de aproximadamente 600
quilometros. Seu Display Multifun-
¢ao do Motor e Aeronave é totalmen-
te integrado ao painel de instrumen-
tos, o que reduz o trabalho do piloto
e amplia a seguranca do voo.

Identidade visual

Concebido com todo o rigor da
arte automotiva e elementos Aston
Martin, comecando com o simbolo da
marca — as icOnicas asas, estampadas
em couro e posicionadas harmonica-
mente por toda a cabine -, 0 ACH130
estd disponivel em quatro cores com
interiores complementares. O visual
externo pode ser encontrado no tema
Stirling Green e nas cores Xenon
Gray, Arizona e Ultramarine Black.

Ja no interior da aeronave, a
cabine de inspiracdo automotiva é
revestida em ultra camurca Pure Bla-
ck com uma paleta de couros dispo-
niveis, incluindo Oxford Tan, Pure
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Black, Cormorant e Ivory. As portas
e as partes traseira e central dos as-
sentos dianteiros tém detalhamento
de brogue (ornamentagio de costura
em couro), mesma caracteristica en-
contrada no modelo Aston Martin
DB11. Desta maneira, utilizando
materiais da paleta automotiva da
Aston Martin, o interior da edicdo
especial ACH130 harmoniza com os
dos carros esportivos da fabricante.

Projeto inovador

Para criar essa joia, a Airbus Cor-
porate Helicopters (ACH) e a Aston
Martin trabalharam juntas duran-
te mais de um ano, combinando os
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principais valores de exceléncia e ser-
vico da ACH com o compromisso
da Aston em proporcionar um novo
nivel de estética e aten¢do aos deta-
lhes para o segmento.

De acordo com Frédéric Lemos,
diretor da Airbus Corporate Heli-
copters, o ACH130 Aston Martin
Edition estd idealmente posicionado
no mercado para os proprietarios que
tém satisfacdo em pilotar pessoal-
mente suas aeronaves. “Da mesma
forma, os produtos da Aston Martin

5 - sdo carros para motoristas que gos-
0 ACH130 possui tecnologia que
reduz os niveis externos de ruido
sem diminuir a sua poténcia

tam de estar ao volante. Portanto,
sa0 0s nossos parceiros perfeitos no
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PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO ACH130

Cabine com espaco para um ou dois pilotos e até seis passageiros,
dependendo da configuracao

- Turbina Turbomeca Arriel 2D, que inclui sistema nova geragao FADEC (Full

Authority Digital Engine Control - Controle Digital de Motor com Autorida-
de Maxima), permite aumento de poténcia para operagoes “high&hot”,
trabalho aéreo e outras missoes desafiadoras

Rotor principal Starflex®, que reduz os niveis externos de ruido sem
arriscar diminuir a poténcia

Rotor de cauda Fenestron®, assinatura da Airbus Helicopters, possui
manutencao simples. Seu design reduz as vulnerabilidades a danos
por impacto, aumenta a seguranca do pessoal no solo, trabalhando
nas proximidades da turbina e contribuindo com baixos niveis de ruido
externo do H130

Display multifuncdo do Motor e Aeronave (VEMD - Vehicle and Engine
Multifinction Display) integrado ao painel de instrumentos, que reduz
significativamente o trabalho do piloto, aumentando, entao, a seguranca

O H130 também é totalmente equipado com o sistema de navegacao
dia e noite VFR, em um pacote padronizado “ready to fly”, associado ao
display GPS

desenvolvimento deste novo mode-
lo”, detalha.

Marek Reichman, vice-presi-
dente e diretor de cria¢io da Aston
Martin, destaca que a companhia
tem seu préprio conjunto de prin-
cipios de design automotivo e, nos
ultimos anos, aprendeu a aplica-los
em outras areas, COmo arquitetura,
motocicletas e agora helicopteros.
“A beleza é de vital importancia
para a marca e para nossos clientes,
e acreditamos que o ACH130 seja
uma maquina inerentemente bonita.
Ele proporcionou uma maravilhosa
tela para a nossa equipe trabalhar,
por isso estamos ansiosos para ver
a reacao de todo mundo”, garante.

Cada helicoptero da edicdo espe-
cial contempla uma placa incluida no
painel de instrumentos que mostra
os logotipos da parceria, o registro
da aeronave, o namero da edicdo e
o nome do proprietdrio — este um
item opcional.

O ACH130 Aston Martin Edition
esta disponivel por encomenda, com
entregas a partir do primeiro trimes-
tre de 2020. Valor de aquisicao ape-
nas sob consulta. [ |
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A MAIOR DO MUNDO

CNN BRASIL E LANCADA COM A PROPOSTA DE
CONTEUDO QUALITATIVO, INTERATIVO E DINAMICO
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maior canal de noticias
do mundo ja esta no Pais.
Empresarios e autoridades
estiveram na Oca do Ibi-
rapuera, em Sao Paulo, para o lan-
¢amento oficial da CNN Brasil, que
retine grandes jornalistas com foco na
produgio de conteudo de qualidade.

O evento teve a presenca dos s6-
cios proprietarios Douglas Tavolaro,
CEO da CNN Brasil; e 0 empresario
Rubens Menin, e de todos os apresen-
tadores, comentaristas e reporteres da
emissora. A festa recebeu ainda pro-
fissionais do mercado publicitario e
parceiros comerciais.

“A implantacio da CNN Brasil foi
marcada até aqui por duas palavras:
planejamento e paixdo. Tudo que ide-
alizamos para montar essa emissora
h4 mais de dois anos saiu do papel.
Um novo modelo de negdcios como
empresa de midia, posicionamento de
mercado preciso e a montagem de um
time de primeira linha para oferecer
ao mercado uma nova opgao de jor-

nalismo diferente de tudo que temos
hoje no Brasil”, afirmou o CEO da
CNN Brasil.

Sécio e investidor da CNN Brasil,
o empresario Rubens Menin ressal-
tou a importincia da imprensa para
a construcao do Pais. “Sou brasileiro,
amo este pais. Temos negdcios neste
pais. E o que a gente mais quer é que
este pais va para a frente. Sé isso ja
seria suficiente para levar este projeto
adiante”, disse.

Direto de Nova lorque, Jeff Zu-
cker, CEO mundial da CNN, enviou
uma mensagem para o lancamento.
“Nunca houve um momento tao im-
portante para o jornalismo. E nunca
houve um momento mais importante
para o langamento da CNN Brasil”,
destacou em video.

Também por mensagem, o pre-
sidente mundial da AT&T, Randall
Stephenson, afirmou que “um valor
permanente da AT&T é abracar a
liberdade, em uma imprensa livre e
aberta. A CNN incorpora esse valor

como o0 nome mais confidvel em no-

ticias, e isso vai continuar no Brasil”.
A CNN Brasil é conduzida pelo
grupo brasileiro de midia, conforme
acordo de licenciamento de marca es-
tabelecido com a CNN International
Commercial (CNNIC), que abrange o
acesso a certas propriedades, incluin-
do contetido da CNN International.
O canal de noticias 24 horas estara
disponivel para assinantes da TV paga
e também nas plataformas digitais.
A emissora estd no ar pela TV
paga no canal 577 da Claro/Net,
Sky, Oi e Vivo. Na internet, pelo site
www.cnnbrasil.com.br. [ ]
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maior canal de noticias
do mundo ja esta no Pais.
Empresarios e autoridades
estiveram na Oca do Ibi-
rapuera, em Sao Paulo, para o lan-
¢amento oficial da CNN Brasil, que
retine grandes jornalistas com foco na
produgio de conteudo de qualidade.

O evento teve a presenca dos s6-
cios proprietarios Douglas Tavolaro,
CEO da CNN Brasil; e 0 empresario
Rubens Menin, e de todos os apresen-
tadores, comentaristas e reporteres da
emissora. A festa recebeu ainda pro-
fissionais do mercado publicitario e
parceiros comerciais.

“A implantacio da CNN Brasil foi
marcada até aqui por duas palavras:
planejamento e paixdo. Tudo que ide-
alizamos para montar essa emissora
h4 mais de dois anos saiu do papel.
Um novo modelo de negdcios como
empresa de midia, posicionamento de
mercado preciso e a montagem de um
time de primeira linha para oferecer
ao mercado uma nova opgao de jor-

nalismo diferente de tudo que temos
hoje no Brasil”, afirmou o CEO da
CNN Brasil.

Sécio e investidor da CNN Brasil,
o empresario Rubens Menin ressal-
tou a importincia da imprensa para
a construcao do Pais. “Sou brasileiro,
amo este pais. Temos negdcios neste
pais. E o que a gente mais quer é que
este pais va para a frente. Sé isso ja
seria suficiente para levar este projeto
adiante”, disse.

Direto de Nova lorque, Jeff Zu-
cker, CEO mundial da CNN, enviou
uma mensagem para o lancamento.
“Nunca houve um momento tao im-
portante para o jornalismo. E nunca
houve um momento mais importante
para o langamento da CNN Brasil”,
destacou em video.

Também por mensagem, o pre-
sidente mundial da AT&T, Randall
Stephenson, afirmou que “um valor
permanente da AT&T é abracar a
liberdade, em uma imprensa livre e
aberta. A CNN incorpora esse valor

como o0 nome mais confidvel em no-

ticias, e isso vai continuar no Brasil”.
A CNN Brasil é conduzida pelo
grupo brasileiro de midia, conforme
acordo de licenciamento de marca es-
tabelecido com a CNN International
Commercial (CNNIC), que abrange o
acesso a certas propriedades, incluin-
do contetido da CNN International.
O canal de noticias 24 horas estara
disponivel para assinantes da TV paga
e também nas plataformas digitais.
A emissora estd no ar pela TV
paga no canal 577 da Claro/Net,
Sky, Oi e Vivo. Na internet, pelo site
www.cnnbrasil.com.br. [ ]
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iariamente s3o movimentados no mun-

do 2,2 milhdes de terabytes em dados, e

a previsdo é que o volume total chegue

a 40 trilhoes de gigabytes em 2020, se-
gundo a consultoria britinica Gartner. Trata-se
de um imenso emaranhado de informagdes, que
reinem conversas irrelevantes até documentos
vitais para a saude dos negocios.

A defini¢do sobre a melhor maneira de guar-
déa-los deve passar por uma analise minuciosa
da importancia de cada informacgao, necessidade
de acesso e sigilo, além da estrutura disponivel.
Existem hoje quatro opgdes de armazenamento:
data center préprio ou alugado e backup em

nuvem privada ou publica. O que muda é a

exposicao a internet e a arquitetura das solugdes.

Segundo o lider da 4rea de ciberseguranca
da Accenture, André Fleury, além de ter valor
mais alto, o data center é mais dificil de ser es-
calado - se o volume de dados aumentar muito,

0 custo aumenta proporcionalmente para a
empresa. Entretanto, neste caso, a seguranca
¢ garantida por barreiras fisicas, mesmo em
situacdes de vulnerabilidades ou falhas.

“Um ataque ou roubo de dados é impro-
vavel em uma estrutura interna. Na nuvem, o
acesso € online, via internet, entao a atencao
precisa ser redobrada. A maior parte dos pro-
blemas ocorridos no Brasil em 2019 foi por
falta de procedimentos bésicos, por erros de
configuracdo ou ‘portas’ que foram deixadas
abertas sem nenhum cuidado”, diz Fleury.

Levantamento divulgado pela Cybersecurity
Insiders no ultimo ano mostrou que 49% das
empresas pretendiam aumentar o investimento
em seguran¢a na nuvem nos 12 meses poste-
riores. Boa parte deste aporte é destinado a
criagdo de processos e treinamento de pessoal,
pois a infraestrutura é considerada pelo setor
o suficientemente confidvel.

PWSTUDIO / 123RF




“Q problema de seguranca nao esta na nu-
vem, mas no processo de ‘ir par a nuvem’ sem
especialistas no times de transformacao digital.
O risco na nuvem nao é maior ou menor, mas
como é algo relativamente novo, as chances de
erros que permitam eventuais acessos indevidos
sao maiores”, explica o especialista.

A nuvem pode ser privada (prépria ou alu-
gada —ndo ha compartilhamento de estrutura)
ou publica, quando se contrata um servigo na
Amazon, Microsoft ou Google, por exemplo.
A vantagem de ambas € a escalabilidade — mes-
mo que haja aumento repentino no nimero
de usudrios, € possivel atendé-los adicionando
capacidade para atender a nova demanda.

“Quando a empresa utiliza um tnico pro-
vedor é recomendado que use as solugdes do
proprio fornecedor. Quando parte para vérias
nuvens (multicloud) é importante saber o que
deve ser feito nativamente em cada e o que deve
ser trazido para uma solu-
¢do de seguranca local que
orquestre as agdes nas dife-
rentes nuvens”, diz.

Fleury avalia que o Bra-
sil estd no mesmo patamar
dos paises mais desenvol-
vidos em termos tecnold-
gicos. “As solucdes sdo as
mesmas, mas ainda falta
maturidade. Nem sempre
os executivos entendem
que a transformacao digi-
tal ndo serd bem-sucedida
sem investimento em segu-
ranga. Sdo protocolos co-
nhecidos ha duas décadas,
mas inadidveis”, afirma.

Divisao

O lider de Cibersegu-
ranca da Accenture, que
hoje atua em 120 paises,
defende a separagdo das
areas de Seguranca e da
Tecnologia da Informacao.

‘Nem sempre oS
executivos entendem
que a transformacao

digital nao sera

bem-sucedida
sem investimento
em seguranca”

Andreé Fleury, da Accenture

Segundo André Fleury, essa divisdo permite que
todos os aspectos de prote¢do sejam garantidos:
disponibilidade, confidencialidade e integri-
dade, garantia de autoridade, autenticidade e
formacdo de historico.

“QOs protocolos de seguranca de dados por
muito tempo ficaram subordinados aos depar-
tamentos de Tecnologia da Informacdo, que
olham para um viés de disponibilidade. Por
muito tempo, foram deixados de lado alguns
aspectos, mas isso estd mudando. Questdes
muito criticas, que podem parar o negdcio,
devem ter seguranca redobrada”, afirma.

Ainda de acordo com o especialista, é ne-
cessario desenvolver um trabalho de andlise de
riscos para encontrar a solucdo ideal para cada
empresa. Esse processo vale, inclusive, para es-
pagos compartilhados (coworkings). Neste caso,
a dica é a mesma para lugares publicos: nunca
confie em rede da qual ndo tenha controle.

“Para ter seguranga em
um coworking, garanta que
a conexao com a internet
seja exclusiva da sua em-
presa — ndo importa se
com ou sem fio. No caso
de wi-fi publico, o risco é
maior ainda, jd que é facil
simular uma rede para que
vOCé se conecte e entregue
dados confidenciais a estra-
nhos”, orienta o especialis-
ta em protegdo digital.

Nesses espacos com-

ALEX CLANEY

partilhados, a seguranga
fisica deve ganhar atengio.
Se ha eventos externos,
abertos ao publico, cofres
e guardas sao tio relevan-
tes quanto bloqueios e se-
nhas nos computadores.
Quando o material for ex-
tremamente sensivel, serd
importante que ele esteja
bem guardado - seja na
gaveta ou na nuvem. N
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TROCA DE EXPERIENCIAS
E INSPIRACOES

EVENTOS REVELAM CLIMA DE ENTUSIASMO
E BOAS PERSPECTIVAS PARA EMPRESARIOS
E INVESTIDORES

99 COMLIDE REU NE DIRIGENTES Transformacgoes digitais e as perspectivas de
DE C| NCO CO NTIN ENTES expansao para o LIDE em nivel global foram os

assuntos que motivaram a reuniao de dirigentes
de 20 regides do Brasil e de seis paises em Santa
Catarina, entre os dias 12 e 15 fevereiro. Trata-se
do 92 COMLIDE, o encontro anual com presidentes
das unidades do Grupo de Lideres Empresariais —
presente nos cinco continentes.

Importante momento de fomento do dialogo, o
99 COMLIDE foi comandado por Luiz Fernando Furlan,
chairman do LIDE; Celia Pompeia, vice-presidente
executiva do Grupo Doria; Joao Doria Neto, diretor-
executivo do Grupo Doria; e Fabio Fernandes, head
das unidades. Wilfredo Gomes, presidente do LIDE
Santa Catarina, foi o anfitriao do evento.

O encontro teve a presenca de representantes do
LIDE Ceara, Goias, Parana, Pernambuco, Ribeirao Preto
(SP), Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul, Rio
de Janeiro, Rio Preto (SP), Mato Grosso, Mato Grosso
do Sul, Santos (SP), Sergipe e Vale do Paraiba (SP).
Representantes da Alemanha, Argentina, Chile, China,
Italia e Paraguai, e das unidades Mulher e Futuro

também participaram.

Nesta edicao do COMLIDE, os dirigentes fizeram
uma visita técnica a Associagao Catarinense de
Tecnologia (ACATA), onde foram recebidos pelo
presidente Daniel Leipnitz. Ocorreram, ainda, debates

no Hotel Il Campanario Villagio Resort, em Jureré
Internacional, além da entrega do Prémio COMLIDE
2020 ao LIDE Santos - tradicional reconhecimento do

FOTOS: JULIA PRIETO

comité a uma unidade de destaque.

102



LIDE CAMPINAS PROMOVE
BUSINESS TALK COM
THAIS PEGORARO

Coach de altos executivos e consultora de
desenvolvimento humano para empresas, Thais
Pegoraro contou em sua palestra “O que é impossivel?”
um pouco da sua trajetoria e como superou desafios
pessoais e decidiu escalar o Everest. O evento,
exclusivo para filiados e convidados do LIDE Campinas,
aconteceu no dia 11 de fevereiro, na Livraria Cultura do
Shopping Iguatemi, em Campinas.

Socia da EXEC, consultoria de executive search, Thais
Pegoraro nao é atleta profissional, mas tem o propdsito
de incentivar as pessoas a valorizarem e enriquecerem
suas vidas por meio de experiéncias transformadoras. Foi
o que fez ao resgatar um sonho de infancia e em menos
de dois anos escalar a montanha mais alta do planeta.

“No primeiro dia que eu conheci a Thais, eu me
inspirei, porque ela teve que se superar fisicamente,
mentalmente e emocionalmente, o que serve de
exemplo para o dia a dia e os desafios de cada um”,
descreve a presidente do LIDE Campinas, Silvia Quiros.

FOTOS: GUILHERME GONGRA

ECONOMISTA E DEPUTADO FEDERAL EM DEBATE NO LIDE PARAIBA

O Encontro Analise promovido pelo LIDE
Paraiba, no dia 10 de fevereiro, reuniu 55 lideres
do estado para discutir temas sobre os desafios da
Reforma Tributaria. O deputado federal e relator da
Reforma Tributaria na Camara, Aguinaldo Ribeiro,

e 0 economista e autor do Projeto de Reforma

que embasa a PEC 45/19, Bernard Appy, foram os
protagonistas da agenda, que ainda contou com
nomes como Daniella Ribeiro, senadora da Republica
e Fabio Andrade, procurador-geral da Paraiba.

O objetivo da atual proposta de reforma é substituir
cinco tributos atuais por um GUnico imposto do tipo IVA,
buscando tornar o sistema tributario mais simples para
aumentar a produtividade, competitividade e inovagao
de quem empreende e quer crescer no Brasil. “Com a
Reforma Tributaria, a produtividade e a possibilidade de
crescimento do Pais aumentam muito”, destacou Appy.

ROMULO MELQUIADES
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EMPRESARIOS PRESTIGIAM
EVENTO DO LIDE RIO
GRANDE DO NORTE

O LIDE Rio Grande do Norte reuniu empresarios do
estado para um almoco especial, realizado no dia 29
de janeiro, no Nau Restaurante, em Natal. Presidente
do LIDE RN, o jornalista Jean Valério apresentou os
beneficios de fazer parte do Grupo.

Estiveram presentes no primeiro almoco do
LIDE RN representantes de 45 empresas, entre
associados, convidados e parceiros apoiadores,
além de autoridades do SEBRAE-RN, CDL Natal,
FCDL, Fecomercio Governo do RN e Camara Federal.
O evento serviu como palco para a palestra do a agenda prévia de encontros com nomes como o

DEMIS ROUSSOS

consultor Fred Alecrim, que apresentou o resumo das  do economista e secretario estadual da Fazenda e
tendéncias de mercado extraidas na NRF 2020, maior Planejamento de Sao Paulo, Henrique Meireles, o maior

evento de varejo do mundo, realizado em Nova York, investidor de startups do Brasil Joao Kepler, o educador
em 14 de janeiro. financeiro Ben Zruel, entre outros. “Temos a missao

Em seu discurso de agradecimento, o presidente de construir um ambiente de negbcios forte e gerar
reforcou a importancia da uniao dos empresarios conexoes para elevar o nivel e os resultados das nossas
em torno do propdsito do LIDE e também anunciou empresas”, destacou Jean Valério.

ALMOCO MARCA O PRIMEIRO EVENTO
DO LIDE PERNAMBUCO EM 2020

O LIDE Pernambuco promoveu um Almogo
Petit Comité com o tema: “232 Global CEO Survey
- Pesquisa oportunidades e desafios que as
organizacoes enfrentam na atualidade”. O encontro
aconteceu no dia 5 de fevereiro e reuniu 70 lideres
empresariais do estado para ouvir Fernando Alves,
socio-presidente da PwC Brasil.

A pesquisa tem o objetivo de medir o otimismo
em relagao ao crescimento economico do planeta.
Nesta edicao, os CEOs pesquisados reportaram
aumento global do nivel de incerteza quanto ao
futuro, reduzindo suas expectativas de crescimento
da economia mundial. Os resultados foram
apresentados em detalhes durante o evento do
LIDE Pernambuco e foram debatidos pelos filiados e

RODRIGO VERISSIMO

convidados especiais.
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LIDE FUTURO GOIAS ESTIMULA NETWORKING

A Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais
(LGPD), que entra em vigor em agosto, foi tema de
discussao entre empresarios e empreendedores
durante evento promovido pelo LIDE Futuro Goias,
ocorrido em 14 de fevereiro.

O debate mostrou que as empresas ja devem se
organizar para atender as demandas e necessidades
de enquadramento. “Este tema vai mudar a vida de
todo mundo, interferindo nao apenas nas grandes
corporagoes, mas em pequenas, médias e até em
eventos”, explica o vice-presidente do LIDE Futuro
Goias, lvan Bermudes.

Ja aprender a apreciar um vinho com a
possibilidade de conhecer novas pessoas e trocar
conhecimento foi a esséncia do encontro LIDE
Futuro Goias, realizado em 5 de fevereiro. Para
compartilhar as caracteristicas e experiéncias que o
vinho proporciona, o LIDE Futuro convidou o filiado
e apaixonado pela bebida, Felipe Prigol, socio-
proprietario da My Winery e Cazzari Espumantes,
sommelier com certificagao da Wine & Spirit Education
Trust, formado em Administracao Hoteleira pela
Universidade de Caxias do Sul (UCS). Em seu Gltimo

projeto, foi gerente de alimentos e bebidas por dois
anos do Hotel H10 Waterloo em Londres (Inglaterra).
“Nos amamos vinhos e networking, tenho certeza que
foi um aprendizado maravilhoso que nos ensinou
bastante sobre a utilizagao dos sentidos”, explicou o
presidente do LIDE Futuro Goias, Lucas D'Alcantara.
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LIDE SANTOS REALIZA ENCONTROS EM
SUAS DIFERENTES FRENTES DE ATUACAO

Para apresentar aos
empresarios da Baixada Santista
as vantagens de empreender
no pais vizinho, o LIDE Santos
promoveu, no dia 3 de fevereiro,

0 Business Dinner: Oportunidades
de Negocios no Paraguai.

O evento, organizado em
parceria com o LIDE Campinas, foi
realizado no Rufino’s Restaurant,
em Guaruja, para cerca de 25
empresarios, com palestra
ministrada pelo presidente do
LIDE Paraguai, Andres Bogarin. “O
objetivo desse evento foi apresentar
aos membros do LIDE Santos as
vantagens de investir no Paraguai”,
enfatizou o presidente do LIDE
Santos, Jarbas Vieira Marques Junior.

Também em fevereiro, o LIDE
Mulher Santos promoveu, no dia
10, o Business Talk: O Futuro da
humanidade e a mente humana.
Os palestrantes convidados foram
a publicitaria, documentarista e
produtora de conteldo audiovisual
Vanessa Rodrigues e o engenheiro
de computacao pela Unicamp e

fundador da VOIX, Marco Linhares.

“Nossa ideia com esse
debate foi dar as participantes
novas perspectivas e um
novo entendimento sobre as
oportunidades que elas podem
aproveitar hoje para resolver
estes grandes desafios”, explicou a
presidente do LIDE Mulher Santos,
Claudia Duarte.

Ja o primeiro evento oficial
deste ano do LIDE Futuro
Santos foi realizado no dia 17 de
fevereiro, na BTP (Brasil Terminal

Portuario). Durante o encontro,
denominado LIDE Experience,
cerca de 20 lideres empresariais
puderam assistir a palestra do
CEO da empresa, Ricardo Arten,

e fazer uma visita as instalacoes
e operagoes do terminal. “O

Porto de Santos & um fator
extremamente importante para o
nosso Pais. Um terco da balanca
comercial do Brasil tem resultado
direto ligado ao porto”, explicou o
presidente do LIDE Futuro Santos,
Marcelo Teixeira Filho.

FOTOS: DORIGLEY FERREIRA
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LIDE FUTURO COLOCA
NOVOS NEGOCIOS EM PAUTA

O primeiro LIDE Futuro Experience de 2020
foi marcado por um talk and beer sobre negocios
improvaveis. Realizado na Caravan Studio, em Sao Paulo,
cervejaria artesanal, no dia 4 de fevereiro, o encontro
contou com a mediacao de Lais Macedo, uma das socias
do grupo. A conversa teve a presenca do empresario da
Caravan Studio, Jaimes Almeida Neto, e o socio fundador
da Nanica, Leonardo Macedo, que comanda a doceria que
vende mais de 40 mil pedacos de torta por més. Rodrigo
Miranda, fundador e CEO da Zaitt, primeiro mercado
100% autdnomo da América Latina, e Alexandre Calaes,
fundador e CEO da Dr. Pocket, healthtech de salde intima
que cresceu 100% seu faturamento em seis meses,
também marcaram presenca no evento. O talk and beer
reuniu mais de 60 participantes, entre eles jornalistas,

empresarios, filiados do Grupo e convidados especiais.

O LIDE Futuro promoveu outro encontro entre seus

filiados e os fundadores da Espacolaser, Paulo Morais e
Ygor Moura. Fundada em 2002, a empresa virou 0 nome
mais lembrado, ao lado da Gillette, quando o assunto
é depilagao no Brasil, além de ser a marca lider em
depilacao a laser no Pais e no mundo.

Durante o encontro que ocorreu na noite de 21 de
janeiro, na sede da Espacolaser, em Sao Paulo, Paulo e
Ygor contaram em detalhes o desespero que passaram
no ano de 2014, com a queda vertiginosa nas vendas apos
o fim da febre dos sites de compras coletivas, e qual foi
a saida encontrada para transformar a empresa em uma
das principais marcas de franquia do Pais.

Durante mais um evento do LIDE Futuro, Marcela
Miranda, CEO da Trigg, deixou claro suas duas paixoes:
ela é aficionada por NFL (National Football League)

e ama comandar a Trigg, uma fintech que utiliza
tecnologia digital aplicada de uma maneira inteligente
ao mundo das financas.

O evento By Members, promovido na noite dia 30
de janeiro na sede da Inovalli, revelou alguns detalhes
sobre o sucesso da empresa no mercado de fintechs.
“Devolver parte da fatura do cartao de crédito para
o cliente, o famoso cashback, foi uma das principais
sacadas da Trigg”, destacou Marcela Miranda.
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MENTORING SOBRE GASTRONOMIA NO
LIDE FUTURO PARANA

Durante evento que abriu o calendario do
LIDE Futuro Parana para 2020, 0 empresario Beto
Madalosso contou aos presentes sobre sua trajetoria
como empreendedor, além do crescimento de seus
negocios, desafios, governanca e sobre o universo
empresarial da gastronomia. A apresentacao
aconteceu em um dos empreendimentos do

palestrante, o Mada Pizza e Vinho - trattoria que
funciona dentro de um espaco colaborativo - no dia
27 de janeiro.

Ao longo de sua exposicao, o empreendedor
descreveu também sobre as dificuldades de atuar no
mercado gastronomico. Apos a palestra, os filiados
puderam desfrutar de um jantar oferecido pelo Mada.

RUBENS NEMITZ JR

LIDE CEARA RECEBE REITOR DA
UFC CANDIDO ALBUQUERQUE

O LIDE Ceara iniciou sua programacao anual
de encontros no dia 19 de fevereiro, com o reitor
da Universidade Federal do Ceara (UFC), Candido
Albuquerque. Durante café-debate, Albuquerque
falou sobre o tema “Uma visao da universidade
contemporanea e a conexao da UFC com o setor
produtivo”. O evento foi exclusivo a filiados do LIDE e
aconteceu no Hotel Gran Marquise.

“0 mercado mudou, as empresas mudaram ou estao

cada vez mais impelidas a mudar seus conceitos e suas
praticas. Em Davos, a mensagem foi clara: as empresas

\
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devem ser inclusivas e cada vez mais precisam participar
das resolugoes dos problemas que atingem o meio
ambiente e a sociedade. Imersos na tecnologia, Big-
data e outros, também seremos cobrados a usar tudo
isto em favor da humanidade. Neste cenario, ha uma
necessidade de reformulacao da academia e maior
conexao com este novo setor produtivo. E sobre isto que
tratamos com o reitor neste primeiro encontro do ano”,
disse a presidente do Lide Ceara, Emilia Buarque.




RAFAEL CAUTELLA

LIDE FUTURO
RIBEIRAO
PRETO ABORDA
A DISRUPCAO
TECNOLOGICA

O LIDE Ribeirao Preto realizou, em 18 de fevereiro,
seu primeiro evento de 2020. Na ocasiao, os filiados
e convidados participaram de um Business Dinner
com o prefeito de Ribeirao Preto Duarte Nogueira,
que conduziu a palestra intitulada: “Ribeirao Preto -
transformacoes, oportunidades e expectativas”.

“Ribeirao Preto é o centro da regiao que mais se
desenvolve no Brasil com base na diversificacao da
economia e da qualidade de vida. Desde 2012, o LIDE
esta na cidade fomentando negocios. O municipio é
um grande polo de geracao de negocios e de grandes
lideres, que ja estao espalhados pelo mundo. O
debate sera uma grande oportunidade de conhecer
novos conceitos sobre a cidade e como podemos
crescer com ela”, comentou o presidente do LIDE
Ribeirdao Preto, Fabio Fernandes.

Pensando também em ajudar seus filiados a
imergirem em novas ideias corporativas, o LIDE Futuro
Ribeirao Preto realizou no dia 17 de fevereiro o seu
LIDE Futuro Experience.

O evento foi uma verdadeira “viagem” ao
universo empreendedor, proporcionando acessos
as ferramentas, atividades e metodologias
relacionadas a estruturacao de ideias e negocios.
O programa contou com apresentacoes de Joao
Paulo Geroldo, cofundador do Sevna Startups, Carlos
Eduardo Cassago, especialista em métodos ageis de
gerenciamento de projetos, e Ricardo Agostinho, CEO
da Pluris Aceleradora.

No dia 3 de marco, Ribeirao Preto recebeu uma
importante visita: Paulo Uebel, secretario especial
de Desburocratizagao, Gestao e Governo Digital do
Ministério da Economia. Ele palestrou para mais de 50
filiados durante um Business Lunch sobre diferentes
temas, entre eles a reforma administrativa. “O objetivo
da reforma é corrigir distor¢des e criar um ambiente
mais propicio aos bons servidores, mas acima de tudo

muito melhor para a sociedade brasileira”, disse Uebel.

DIVULGAGAO

RAFAEL CAUTELLA
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INDUSTRIA
E MERCADO
IMOBILIARIO
REFORCAM O LIDE

ALCOA, EVEN E SF BROKERS
PASSAM A COMPARTILHAR
CONHECIMENTO E EXPERTISE NO
GRUPO DE LIDERES
EMPRESARIAIS

ider global em produtos de bauxita,
alumina e aluminio, a Alcoa é um dos
destaques entre os novos filiados do
LIDE. No Brasil desde 1965, a empresa
conta com cerca de sete mil colaboradores,
diretos e indiretos, sendo considerada uma
das melhores companhias de siderurgia para
se trabalhar no Pais. Atuando em toda a ca-
deia do metal, alcangou em 2018 a producao
de 8,5 milhdes de toneladas de bauxita e
R$ 2,07 milhoes de toneladas de alumina,
gerando lucro liquido de R$ 661 milhdes.
Ha 40 anos no setor imobilidrio, a Even
¢ mais uma grande empresa recém-chegada
ao LIDE. Uma das maiores incorporadoras
e construtoras da regido metropolitana de
Sao Paulo, esta presente, prioritaria e es-
trategicamente, na capital paulista, Rio de

Janeiro e Porto Alegre. Desde 2007, é uma
companhia de capital aberto, com a¢des ne-
gociadas no Novo Mercado (EVEN3), da B3.
Entre 2010 e o terceiro trimestre de 2019, a
Even ja havia comercializado 45 mil unida-
des, acumulando um Valor Geral de Vendas
(VGV) de R$ 16,3 bilhoes.

Outra companhia que atua no mercado
imobilidrio e que entra para o LIDE é a SF
Brokers. Inovando no mercado de Alphaville
e outras regides com solugdes completas em
consultoria imobilidria, a SF Brokers esta
entre as 15 maiores imobiliarias do Estado de
Sao Paulo. Contando com 350 especialistas
em atendimento imobilidrio, ja comercializou
mais de 3 mil unidades desde sua fundagio.
Sua projecao para este ano é atingir a marca
de R$ 1 bilhdo em vendas. [ ]



LIDE

LIDE Ceara

LIDE Ribeirao Preto

ALCOA
PRESIDENTE: OTAVIO CARVALHEIRA

CLINICA DR. ANDRE GUANABARA
PRESIDENTE: ANDRE GUANABARA

HOMY QUIMICA
PRESIDENTE: HOMERO CAYRES

ARTIVINCO
PRESIDENTE: SIDNEI FRIGO

EZZE SEGUROS
PRESIDENTE: RICHARD VINHOSA

NETAFIM BRASIL
PRESIDENTE: ALEXANDRE GOBBI

CROMA
SOCIO: ADRIANO ABDO

EVEN
PRESIDENTE: LEANDRO MELNICK

LIDE Empreendedor

LIDE Rio Grande do Sul

FALCONI ROSSI, MAFFINI, MILMAN & GRANDO ADVOGADOS
PRESIDENTE: VIVIANE MARTINS Pernam bu co PRESIBENTE: ME)NICA ROSSI
GSC - INTEGRADORA DE SAUDE GRUPO ORTOBOM

PRESIDENTE: ANA ELISA DE SIQUEIRA

DIRETOR: FREDERICO LAUREANO

INSTITUTO KAPOK
VICE-PRESIDENTE: FABIANA NASCIMENTO

RENOR OFFICE
DIRETOR: WILLIAM ZAMORA KATTAH

LIDE Rio Preto

OMNI BANCO & FINANCEIRA
PRESIDENTE: ERICO QUIRINO FERREIRA

SBA TORRES BRASIL
CEO: ROBERTO DELLA PIAZZA FILHO

LIDE Goias

ALVO GESTAO DE RESULTADO
PRESIDENTE: MARCIO FIGUEREDO

BELA FLOR
PRESIDENTE: FRANCISCO BARBOSA DA SILVA

SF BROKERS CONSULTORIA IMOBILIARIA
SOCIO: RAPHAEL ROCHA

LARA MARTINS ADVOGADOS
PRESIDENTE: RAFAEL MARTINS

EMTEC
SOCIO-DIRETOR: EWERTON AMARAL

UNICOBA
CEO: MARCO ANTONIO

PLANNING
PRESIDENTE: PEDRO ARAUJO

GRUPO ASSESSOR
PRESIDENTE: HEVANDRO FERREIRA

LIDE Bahia

LIDE Parana

BOM CONSORCIO
PRESIDENTE: JORGE FREIRE

BELCLINIC
PRESIDENTE: CLEYTON OGURA

MODULUS ONE
SOCIO-DIRETOR: RAFAEL GUEDES

bW
PRESIDENTE: RICARDO GARCIA

LIDE Campinas

L8 NETWORKS
PRESIDENTE: LEANDRO KUHN

FETTE COMPACTING AMERICA LATINA
PRESIDENTE: EDILSON VIOLA

SINDICOMBUSTIVEIS PR
PRESIDENTE: RUI CICHELLA

HOSPITAL CARE
PRESIDENTE: ROGERIO MELZI

SODEXO
DIRETOR: RUDINEI BELINKEVICIUS

PLAENGE EMPREENDIMENTOS
DIRETOR REGIONAL: DANIEL TURCHETTI

TESA
PRESIDENTE: FABRICIO CARDIAS

MUNDIAL EDITORA
PRESIDENTE: RODRIGO ESCANHUELA

SUPERMERCADO PESSOTO
PRESIDENTE: ANA PAULA CESTARI
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LIDE Santa Catarina

LIDE Master

LIDE Mulher Pernambuco

IBREP - INSTITUTO BRASILEIRO DE
EDUCAGAO PROFISSIONAL
PRESIDENTE: CELSO RAIMUNDO

LIDE Santos

LUCIO DI DOMENICO

ARQUMULTI
SOCIA: BRUNA DE ALMEIDA

LIDE Mulher

CENTRO EDUCACIONAL OBJETIVO
PRESIDENTE: MOISES ELIAS

JULIO OKUBO JOIAS
DIRETORA: CELINA OKUBO

HOME LIFE
PRESIDENTE: JORGE THADEU SANTOS

ONE CONSTRUCTION
PRESIDENTE: BRUNO CHIARONI

LIDE Mulher Brasilia

MARCO TAFUR ADVOGADOS
DIRETORA: ERIKA TAFUR

QUEIROZ CAVALCANTI ADVOCACIA
SOCIA: CAMILA PETRIBO

REFINARE
DIRETORA EXECUTIVA: TANIA JUREMA

LIDE Mulher Rio Preto

SAFEWAY
PRESIDENTE: UMBERTO ROSTI

RENATA LA PORTA BUFFET
PRESIDENTE: RENATA LA PORTA

A DUQUEZA
CEO: CRISLAINE ISBAEX

LIDE Saude Campinas

LIDE Mulher Campinas

NETBIL EDUCACIONAL
PRESIDENTE: LUCIA BARBIERI

STARMETAL
DIRETORA: ALDINA DAMICO

LUDI EFICIENCIA

MARCELA SANTI DIRETORA: VERGNICA MATOS
LIDE Mulher
LIDE Italia LIDE Mulher Parana Santa Catarina
TESI GROUP ACCELERATA ATIVO SOLU(;f)ES COMERCIO EXTERIOR

PRESIDENTE: MARCO NICOLI

SOCIA-DIRETORA: SABRINA COSTA

DIRETORA: SAMANTA BRITO

LIDE Justica

CAROL BOSCARDIN JOIAS
DIRETORA: CAROLINE BOSCARDIN

FERNANDES, RINHEL E CONSULTORES
SOCIA: ANDRIZZA FERNANDES

MHL IMAGEM E ENSINO
SOCIA: MARIA HELENA LOUVEIRA

ADVOCACIA DE LUIZI
PRESIDENTE: RENATO DE LUIZI JUNIOR

RBR ENGENHARIA
DIRETORA: GLAUCE ROMAN

SR ADVOGADOS
SOCIA: SABRINA MARCOLLI RUI

TISSU UNIQUE
SOCIA: ANA PAULA LEMOS

VICCENZA JOIAS
DIRETORA: TANIA VICENZI
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ATEMPORAIS
E TEMATICOS

NOVIDADES EM
PRESENTES DE LUXO

BRINCO PROTEA, DA JACK VARTANIAN

Joia criada em parceria com o Instituto Protea

pela conscientizacao do cancer de mama e que
tem 10% do seu valor destinado a causa.

R$ 1800

CARRERA CALIBRE HEUER 02T
AYRTON SENNA, DA TAG HEUER
Edicao com apenas 65 pecas que
fazem alusao ao nimero de pole
positions conquistadas por Ayrton
Senna ao longo de sua carreira. O
modelo conta com uma costura
verde na pulseira preta de couro
e borracha e um “S” amarelo no
cronografo.

R$ 122 mil

114

MOCHILA GG
SUPREME, DA GUCCI
Feita com tecido em

microfibra resinado
com o logo GG, a
mochila possui
compartimento
interior com ziper
para smartphone

e iPad com efeito
almofadado.

R$ 7290

FOTOS: DIVULGAGAO




Colaboramos para que

as pessoas e os negocios
prosperem

A Corporate Image desenvolve solu¢Bes customizadas para potencializar os
resultados da sua empresa através da comunicacdo, do audiovisual e do marketing
de conteudo.

Apresenta estratégias com o objetivo de contribuir para aumentar a visibilidade de
marcas, produtos e/ou servicos, capacitar seus colaboradores e gerar valor a seus
clientes.

Dar voz as marcas e criar conexdes emocionais através de historias inspiradoras e
de encantamento com o propésito de fortalecimento e métodos assertivos de
posicionamento, conteddo, inovacdo e resultados.

Uma empresa nexialista, que interliga o proximo nivel da sua performance
profissional e pessoal. Aqui os modelos de negdcios e conhecimentos se conectam.

d ﬁ CORPORATE

<  Smaage

f [2] @corporateimageofficial ° youtube.com/c/CorporatelmageOfficial

www.corporateimage.com.br
(11)3644.8888




@TG Pactual
= digital

Mudamos
NOSSO horario
comercial

para seu horario
convencional

Agora, o BTG Pactual digital conta com
atendimento humanizado 24 horas.
Seu BTG no seu tempo.
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