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EDITORIAL

Em Maio

de 1984 foi
realizada a
Assembleia
constitutiva da
APCC, eem
Setembro do
ano seguinte,
inaugurado o
primeiro Centro
Comercial da
era moderna no
Nosso pais.

Anténio Sampaio de Mattos
Presidente

“35 anos APCC”

ste ano cumprem-se 35 anos da APCC. 35 anos sao muitos
anos. Estdvamos em meados dos Anos 80. A jovem democra-
cia portuguesa preparava-se entao para aderir ao projecto
europeu, quando foi criada a Associacao Portuguesa de
Centros Comerciais.

A industria moderna do retalho imobilidrio dava entdo os seus pri-
meiros passos. Os poucos operadores sentiram a necessidade de
se organizarem numa estrutura institucional cujo objectivo fosse
a luta pela defesa dos seus interesses, e a difusao de informacao
e conhecimento sobre esta realidade dos Centros Comerciais que
tinha conhecido outras formas de organizacdo até esse momento.

Em Maio de 1984 foi realizada a Assembleia constitutiva da APCC,
e em Setembro do ano seguinte, inaugurado o primeiro Centro Co-
mercial da era moderna no nosso pals.

Para assinalar o trabalho desenvolvido ao longo destas trés décadas
e meia, vamos realizar o VI CONGRESSO - Centros Comerciais 2019,
de 28 a 30 de Maio em Lisboa - Museu do Oriente.

Contamos com todos, inscrevam-se ja e participem neste evento
Unico. @

Todas as informacoes, Programa, Oradores e inscricées no website do VI CONGRESSO:
http://congresso.apcc.pt/

BFHOPPING 3
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MUNDO EM
MUDANCA EM
DEBATE NO

VI CONGRESSO APCC
DE 28 A 30 DE MAIO

0 Mundo em Mudanca foi

o tema escolhido para o VI
Congresso da Associacao
Portuguesa de Centros
Comerciais que se realiza de
28 a 30 de Maio, na Fundacao
Oriente. O certame traz a
Lisboa alguns dos maiores
especialistas internacionais em
inovacao no retalho; marketing;
“foodservice” e F&B, disrupcao
digital e futurismo.
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NOTICIAS

UBBO PROMETE
«NOVA GERACAO DE
CENTROS
COMERCIAIS»

O Dolce Vita Tejo vai passar
a denominar-se UBBO.

A CBRE, que assumiu
recentemente a gestao do
Centro, dard sequéncia ao
processo de reconfiguracao
anteriormente delineado

e ird acrescentar a
experiéncia de gestao

que detém a nivel ibérico,
perspectivando «uma

nova geracao de centros
comerciais».
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A VENDA DO NO CINCO DISTRICT
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O Sierra Portugal Fund -
fundo participado e gerido
pela Sonae Sierra - vendeu o
LeiriaShopping a DWS.

O CascaiShopping voltou
a ser premiado pelo

International Council of
Shopping Centers.
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CONGRESSO APCC

Mundo em Mudanca em debate
no VI Congresso APCC

de 28 a 30 de maio

0 Mundo em Mudanca foi o tema escolhido para o

VI CONGRESSO da Associacao Portuguesa de Centros
Comerciais que se realiza de 28 a 30 de Maio, na
Fundacao Oriente. O certame traz a Lisboa alguns dos
maiores especialistas internacionais em inovacdo no
retalho; marketing; “foodservice” e F&B, disrupcdo
digital e futurismo. Muitos deles visitam o nosso pais

pela primeira vez.

m destaque os keynote

speakers Ken Hughes e J.J.

Delgado, que falarao no pri-

meiro dia e Gerd Leonhard,

que fard a sua intervencao
no segundo dia.

O consultor Ken Hughes é reconhe-
cido como uma das maiores autori-
dades mundiais em comportamento
do consumidor e do comprador. E
consultor de algumas das maiores
marcas do mundo. Combina a com-
preensao da psicologia do consumi-
dor e cibernética com antropologia
digital, economia comportamental e
futurologia do retalho para explorar
as necessidades do novo consumidor
e prever que mudancas vao surgir
no setor. No congresso fard uma
intervencdo sobre IA - Inteligéncia
Artificial.

O marketeer JJ Delgado foi respon-
savel pelos servicos de Marketing da
Amazon para a Europa do Sul entre
2014 e 2017 - e pelo dia em que a
empresa vendeu mais fora dos Es-
tados Unidos. E Global Chief Digital
Officer das cervejas Estrella Galicia.
Em 2018, entrou para o Top 15 nao
oficial dos maiores influenciadores

do LinkedIn. Em 2015 Espanha deu-
-lhe o prémio de melhor Marketeer.
No congresso fard uma intervencao
sobre 0s novos ecossistemas digitais.

Por suavez, Gerd Leonhard é um fu-
turista mas orador, autor e CEQO da
The Futures Agency. E mundialmente
conhecido e tem hoje uma audién-
cia global superior a um milhao de
pessoas. Foca-se no futuro préximo,
refletindo sobre a humanidade, a so-
ciedade, os negdcios e o comércio, 0s
media, a tecnologia e as comunica-
coes. No segundo dia do congresso
ird abordar o tema da "Humanidade
e Tecnologia - os préximos 10 anos”.

A Food Innovation estd em destaque
no programa e conta com um dos
chefs portugueses mais conhecidos.
Henrique S& Pessoa, que em 2017
abriu o Atelier, um espaco de criacao
e experimentacao, ira falar sobre o
tema que estd na ordem do dia, num
painel que junta ainda duas vozes
ressonantes neste assunto: Jonathan
Doughty e Freke van Nimwegen.

Jonathan Doughty é responsavel glo-
bal de Foodservice, Leisure e Place
Making na ECE que que gere cerca

VI CONGRESSO

CENTROS COMERCIAIS - 2019

0 MUNDO EM MUDANCA

de 200 centros comerciais, em 14 pai-
ses. Em 2017, lancou o programa “We
Love Food", focado em antecipar ten-
déncias e criar conceitos inovadores
para o sector.

Freke van Nimwegen é especialista
em Responsabilidade Social Corpo-
rativa e em 2014 venceu, com trés
colegas, o concurso de inovacao The
Best Idea of Young Ahold com a ideia
de abrir um restaurante que criasse
refeicoes de muita qualidade utili-
zando apenas alimentos que de outra
forma seriam desperdicio alimentar.

O futuro dos centros comerciais
também estard em debate numa
sessao que ird ocupar a agenda de
trabalhos de todo o segundo dia do
congresso, com oradores, portugue-
ses e estrangeiros, que irdo abordar
assuntos como a inovacao no retalho,
tendéncias sociais e evolucdo dos
centros comerciais entre outros. ®

BHOPPING 7
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VI CONGRESSO

CENTROS COMERCIAIS - 2019
GIEEETE  bia 1] 28 MAIO 2019 - 3 feira - Day 1] 28 MAY 2019 - Tuesday

Horario/Schedule Orador/Speaker - Tema/Topic
08:45 - 09:30 | 00:45 | Acreditacdo e Acolhimento / Registration and \
09:30 - 09:45 [00:15 |Sessao de Abertura / Opening session - Anténio Sampaio de Mattos - Presidente APCC

09:45 -10:00 |00:15 | Jodo Torres - Secretdrio de Estado da Defesa do Consumidor / Secretary of State for Consumer Protection

Sessdo/Session 1 O MUNDO EM MUDANCA / CHANGING WORLD

10:00 - 10:15 | 00:15 | Carlos Moedas - Comissario Europeu da Investigacdo, Ciéncia e Inovagado - Unido Europeia

Inovacdo como motor de mudanca / Innovation as engine of change
10:15 - 11:00 00:45 | Painel - Portugal e o Mundo. Que Futuro? / Portugal and the world. What Future?
Moderadora:; Margarida Vaqueiro Lopes - Jornalista de Economia VISAO / EXAME

Livia Franco - Professora e Investigadora Sénior de Rela¢des Internacionais - Universidade Catolica Portuguesa
Miguel Monjardino - Professor e Investigador de Geopolitica - Universidade Catodlica Portuguesa
Pedro Valente da Silva - Chefe do Gabinete do Parlamento Europeu em Portugal

11:00 - 11:15 0:15 Coffee-Break & Network - Sponsored by: Delta Cafés & Klepierre Portugal

Sessdo/Session 2 UMA DITADURA TECNOLOGICA? / A TECHNOLOGICAL DICTATORSHIP?
115 - 11:45 0:30 | Alexandre Nilo Fonseca - Presidente Associacdo da Economia Digital - ACEPI

Digital e Fisico: antagdnico ou complementar? / Digital and Physical: antagonistic or complementary?

11:45 -12:30 0:45 |[Ken Hughes - World's leading Consumer & Shopper Behaviouralist - CEO Glacier Consulting - Key

sponsored by BBHAESIERRA| Artificial Intelligence - Al

12:30 - 13:00 | 0:30 |Miguel Pina Martins - Fundador e CEO Science4you

Ciéncia em contexto ludico - sucesso em Portugués / Science in playful context - success in Portuguese
13:00 - 1415 [ 115 Almoco / Lunch & Network
14:15 - 14:45 0:30 | Chris Igwe - Consultor - Chris lgwe International

Experiencing Retailment
14:45 -15:30 | 0:45 |JJ Delgado - Head of Marketing Services - Amazon 2014-2017 - Key
sponsored by Z3E884ESIERRA| THINK DIGITAL: the new digital ecosystems

Sessdo /Session 3 FOOD INNOVATION NOS ANTIPODAS DO DIGITAL / FOOD INNOVATION IN THE ANTIPODES OF DIGITAL
15:30 - 16:00 |0:30 |Freke van Nimwegen - Fundadora - InStock - Restaurant

Food service as a solution for food waste
16:00 -16:15 [ 0:15 Coffee-Break & Network - Sponsored by: Delta Cafés & Klepierre Portugal
16:15 - 16:45 0:30 |Henrique Sa& Pessoa - Chef - 2 Estrelas Michelin

Food innovation

16:45 - 17:30 [ 0:45 |Jonathan Doughty - Global Head of Foodservices - ECE

A byte of Food and Drink - taking emotion to a digital world

JANTAR OFICIAL / OFFICIAL DINNER - HOTEL RITZ FOUR SEASONS
20:00 - 20:30 |0:30 | Welcome drink

20:30 - 23:00 |2:30 |Jantar / Dinner

Evento Especial / Special Event

Cerimonia de atribuicédo de distingdes APCC no decorrer do jantar / APCC awarding cerimony during the Dinner|

Consultar o website do VI CONGRESSO para obtencao de todas as informacoes detalhadas de Programa, Oradores, Inscricoes
e Hotéis parceiros do evento: http://congresso.apcc.pt/
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Dia 2 | 29 MAIO 2019 - 42 feira - Day 2 | 29 MAY 2019 - Wednesday

Horario/Schedule Orador/Speaker - Tema/Topic

09:00 - 09:30 |0:30 | Acolhimento / Welcome

09:30 - 09:45 [0O:15 | Jodo Pedro Matos Fernandes - Ministro do Ambiente e da Transicdo Energética /
Environment and Energy Transition Minister

Sessdo/Session 4 CENTROS COMERCIAIS - QUE FUTURO? / SHOPPING CENTERS - WHAT FUTURE?

09:45 -10:30 |0:45 |Painel - Enquadramento Socioecondmico de Portugal / Socio-economic Framework of Portuga

Jorge Jorddo - Corporate Director - Relagdes Institucionais - Grupo Jerénimo Martins - Presidente da CSP 2015-2019

Adolfo Mesquita Nunes - Administrador N&o Executivo da Galp - Ex-Secretario de Estado do Turismo - Ex-Deputado|

David Lopes - Diretor-Geral - Fundag¢éo Francisco Manuel dos Santos

Jodo Duque - Professor Catedratico - Instituto Superior de Economia e Gestéo
10:30 - 11:00 | 0:30 | William Kistler - Executive Vice President & Managing Director EMEA - [CSC - International Council of Shopping Centers

International Council of Shopping Centers and the institutional role in Europe

11:00 - 11:30 0:30 | Eduardo Ceballos - Presidente Asociacion Espafola de Centros y Parques Comerciales

Retail Real Estate Industry - A view from Spain
11:30 - 11:45 0:15 Coffee-Break & Network - Sponsored by: Delta Cafés & Klepierre Portugal
1:45 -12:15 0:30 | Boris Planer - Director Go-To-Market Intelligence - EDGE by Ascential

Retail Innovation - Challenges in a changing world

12:15 - 12:45 0:30 | Derek Barker - Arquitecto e Managing Director - Haskoll - Architects and Designers

The evolution of shopping centres and social trends
12:45 - 13:15 0:30 | Luis Filipe Reis - CEO Sonae Financial Services e CEO Sonae Sports&Fashion

Impacto tecnoldgico nas organizacdes / Technological impact on organizations
13:15 - 14:30 115 Almoco / Lunch & Network
14:30 - 15:15 0:45 | Painel - Futuro dos Centros Comerciais / Future of Shopping Centers

Moderador: Pedro Congrinho - Director Leasing MULTI - Portugal e Espanha - Director APCC

Eric van Leuven - Executive Partner - Cushman Wakefield

Fernando Dominguez - Head of Real Estate Asset Management lberia - DWS

Francisco Horta e Costa - Managing Director CBRE - Portugal

15:15 - 16:15 1.00 A mesa com o Presidente - Futuro dos Centros Comerciais / Future of Shopping Centers

Moderador: Antonio Sampaio de Mattos - Presidente APCC

Maério Costa - Director-Geral - Ceetrus Portugal

Luis Pires - Head of Territory lberia - Klépierre

Francisco Cavaleiro de Ferreira - Managing Director - Portugal e Espanha - MULTI

Fernando Mufoz de Oliveira - Administrador Executivo - Mundicenter

Fernando Guedes de Oliveira - CEO - Sonae Sierra
16:15 -16:30 | 0:15 Coffee-Break & Network - Sponsored by: Delta Cafés & Klepierre Portugal
16:30 - 17:15 0:45 | Gerd Leonhard - Futurist & Keynote Speaker, Author, Future Strategist and CEO - The Futures Agency - Key

sponsored by E&kEEAE SIERRAI Humanity and technology - the next 10 years
17115 -17:30 015 SESSAO DE ENCERRAMENTO / Closing Session

Consultar o website do VI CONGRESSO para obtencao de todas as informacoes detalhadas de Programa, Oradores, Inscricoes
e Hotéis parceiros do evento: http://congresso.apcc.pt/
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Dia 3 | 30 MAIO 2019 - 52 feira - Day 3 | 30 MAY 2019 - Thursday
Horario/Schedule |Orador/Speaker - Tema/Topic

09:30 Ponto de Encontro / Rendez-vous HOTEL FENIX LISBOA - BUS

09:45 Ponto de Encontro / Rendez-vous ALTIS GRAND HOTEL - BUS
09:45-10:00 |05 [transfer
10:00 - 11:00 [1:00 | Visita - AMOREIRAS SHOPPING CENTER DE LISBOA - MUNDICENTER
11:00 -11:30 | 0:30 |transfer
M:30-12.30 |1.00 | Visita - CENTRO COLOMBO - SONAE SIERRA
12:30 -13:30 |1:00 | Almoco Livre / Free Lunch
13:30 - 14:00 | 0:30 |transfer
14:00 - 15:00 |1:.00 Visita - ALMADA FORUM - MULTI
15:00 - 15:30 | 0:30 |transfer
15:30 - 16:30 | 1:00 Visita - FREEPORT LISBOA FASHION OUTLET - VIA OUTLETS
16:30 - 17:15 0:45 |Regresso a Lisboa / Return to Lisbon

Consultar o website do VI CONGRESSO para obtencao de todas as informacoes detalhadas de Programa, Oradores, Inscricdes
e Hotéis parceiros do evento: http://congresso.apcc.pt/

Visitas aos Centros Comerciais - Dia 30 de Maio

Amoreiras Shopping Center de Lisboa - Mundicenter Centro Colombo - Sonae Sierra

Almada Forum - Multi Freeport Lisboa Fashion Outlet - Via Outlets

10 F\HOPPING
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Inteligencia Artificial

Ken Hughes é uma autoridade mundial em
comportamento do consumidor e na compreensa@o
do futuro do comércio, ao combinar conhecimentos
de psicologia, ciberpsicologia, antropologia digital
e economia comportamental. Faz consultoria para
algumas das maiores marcas do mundo sobre
experiéncia do cliente, estratégia omnicanal,
tendéncias de retalho, novas geracoes de
compradores [millennial e Geracdo Z) ou economia
peer-to-peer. As suas palestras sao reconhecidas pela
energia, paixdo e perspicdcia.

Revista Shopping - A inteligéncia
artificial esta a bater as nossas por-
tas...ou ja entrou nas nossas casas?
Ken Hughes - Esta, de facto, aqui.
E a tecnologia que tem sido adop-
tada com mais rapidez pelos consu-
midores, mesmo comparando com
smartphones, que demoraram sete

anos a penetrar em 50% da popu-
lacao dos Estados Unidos. Para a
Inteligéncia Artificial estdo previstos
quatro anos até metade da popu-
lacdo ter um “smart speaker” em
casa. Neste momento, estes equi-
pamentos j& estdo presentes em
cerca de um terco dos lares ameri-

0

VI CONGRESSO

0 MUNDO EM MUDANCA

canos e as intencoes de compra sao
significativas A interaccao por voz é
facil e tem uma curva de aprendi-
zagem reduzida. Mas a Inteligéncia
Artificial sao algoritmos e, portanto
ja, estao absolutamente presentes
no nosso dia-a-dia. Estd muito pre-
sente nas nossas casas e nas nos-
sas vidas.

R.S. - 0 que é a inteligéncia artifi-
cial? Uma experiéncia ou um modelo
econémico?

K.H. - A Inteligéncia Artificial € ma-
chine learning, algoritmos, robética,
automacao e interaccao por voz. Es-
ses sao os pilares desta tecnologia.
Serd também muito interessante
verificar o que tem para trazer ao
nivel da usabilidade de interfaces.
Comecdmos por comunicar com
a maquina através do teclado, de-
pois passamos para o rato e com
os smartphones habitudmo-nos ao
gesto de deslizar. Nos préximos cin-
co anos a principal forma de inte-
raccdo com a maquina sera por voz.
Penso que é tanto uma experiéncia
como um modelo econdémico. Sao
tecnologias que mudam a expe-
riéncia de utilizacdo e as nossas
vidas e naturalmente dao origem a
modelos econdmicos significativos.
Definitivamente, existe uma realida-
de econdmica no universo da IA, tal
como aconteceu com o ecommerce
ou com o smartphone.

R.S. - Qual sera o papel da IA nas
sociedades? E o que fica reservado
para o Homem?

K.H. - Essa é a grande pergunta de
ficcao cientifica. As maquinas vao
assumir o poder e matar-nos a to-
dos? Diria que o papel da IA é sim-
plesmente o mesmo do que qual-
quer outra tecnologia desempenhou
nas nossas vidas. O seu objectivo é
melhorar a forma como nos conec-

12 F\HOPPING



tamos. O factor medo é pura espe-
culacao dos Media. A realidade é
que ird ajudar a sermos mais efi-
cientes, na saude, no comércio, na
educacao... H4 um leque enorme
de aplicacoes. E o papel do Homem
serd o de sempre: ser o mais criati-
vo que puder a aplicar a tecnologia.
E verdade que agora a tecnologia
pode aprender, mas nao atingird a
genialidade do Homem. O cérebro
humano terd sempre a capacida-
de para identificar e criar solucoes
para os problemas. O Homem sera
o capitao do navio e a IA os motores.

R.S. - A relacdo homem maquina
sera pacifica? Ou estamos perante
um processo disruptivo que abalara
as fundacoes das sociedades?

K.H. - Uma das coisas interessantes
da relacdo homem/maéquina é que a
tomamos por garantida, assim que
funciona de forma eficaz. Nesse
momento, esquecemos a tecnolo-
gia que estd por detrds e apenas
usufruimos da experiéncia. Penso
que com a |A teremos a vida muito
facilitada, por exemplo através da
assisténcia virtual. A medida que a
magquina for correspondendo as ex-
pectativas, tenderemos a ter mais
confianca e a ficar mais preguicosos

na tomada de decisdo, uma vez que
a maquina o faz, e bem, por nds.
Este é um aspecto muito importan-
te ao nivel do comportamento do
consumidor. Basedmos as estraté-
gias de marketing na forma como
influenciamos o consumidor. Mas
e se nao houver o factor humano
no processo de decisao? Podemos
perfeitamente automatizar as deci-
soes de compra menos relevantes.
E como irao as marcas influenciar
a decisdo de compra, se ela esta a
ser feita com base num algoritmo?
Se ndo houver um consumidor no
processo de decisao de compra, 0
que significa isso para o retalho? E
uma questdo fascinante e sem du-
vida extremamente disruptiva para
o comércio. Estamos familiarizados
com B2C, sabemos como lidar com
o B2B, mas estaremos preparados
para o B2M? Muito poucas empre-
sas tém estratégias de B2M imple-
mentadas.

R.S. - Quais as grandes mudancas
que prevé nas sociedades em geral,
a medida que estas tecnologias se
vao desenvolvendo?

K.H. - E dificil responder a isso, uma
verdadeira bola de cristal. Ninguém
antecipou todas as mudancas so-

o papeldalAé
simplesmente

0 mesmo do

que qualquer

outra tecnologia
desempenhou nas
nossas vidas. O seu
objectivo é melhorar
a forma como nos
conectamos.

O factor medo é pura
especulacao dos
Media.

ciais e culturais que o smartphone
proporcionou. Nem mesmo o Steve
Jobs sabia como esse dispositivo iria
mudar o Mundo. O mesmo com os
veiculos automaticos. Ndo sabemos
bem como irad alterar a nossa mo-
bilidade. A Inteligéncia Artificial vai
seguramente afectar a forma como
vivemos as nossas vidas. A questao
estd em aberto e em debate livre.

R.S. - Que mensagem traz para o
Congresso?

K.H. - A mensagem que trago é que
a Inteligéncia Artificial estd aqui e
ja penetrou na cultura do consumi-
dor. Serd sem dulvida a grande mu-
danca em termos da forma como o
consumidor interage com produtos,
marcas e negoécios. Vai novamente
gerar um processo disruptivo no re-
talho e, portanto, qualquer pessoa
nesta area de actividade, desde os
proprietarios aos inquilinos, marcas
ou investidores, precisam de se pre-
parar para a inteligéncia artificial e
criar estratégias para IA, para inte-
raccao de voz. Terao de se preparar,
pois é o futuro. M
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Pensar Digital - os novos
ecossistemas digitais

JJ Delgado tem vindo a ver as suas qualidades

na drea de marketing galardoadas com diversos
prémios internacionais. Possui um conhecimento
aprofundado sobre os mercados EMEA e da América
Latina. Especialista na digitalizacao de organizacoes
e desenvolvimento de modelos eBusiness, bem como
em estratégias de crescimento exponencial no dmbito
de um contexto crescentemente digital.

Revista Shopping - Vem falar-nos
do novo ecossistema digital. Quais
as principais alavancas deste novo
paradigma?

J.J. Delgado - Estamos a viver a
mais importante das revolucdes,
ainda mais significativa do que a Re-
volucao Industrial. Podemos classi-
ficar o momento como a Revolucao
Digital, a qual é essencialmente
caracterizada pelo efeito de sobre-
posicao que a tecnologia disruptiva
estd a gerar nas sociedades e, por
consequéncia, nos mercados. Os
exemplos sdo muitos: inteligéncia
artificial, robética, blockchain, dro-
nes, hiper-conectiviudade, ioT (in-
ternet of things)...

R.S. - Como definiria o novo consu-
midor. O que devem os retalhistas
ter em atencao?

J.J.D. - O novo consumidor é digi-
tal, mas o que significa isso? Sig-
nifica que a sua vida é baseada na
sua identidade e realidade digital.
O consumo de Media e o comércio
digital (ecommerce] constituem os
principais aspectos com que 0s re-
talhistas se deverdo preocupar no
curto prazo.

R.S. - Ecommerce: democratizacao
ou concentracao? Como pode um
retalhista local lidar com os gigantes
online?

J.J.D. - Ha diferentes vias para a
transformacao digital. Contudo, a
que faz mais sentido é a aquisicdo
de operadores puramente digitais
que podem ajudar as companhias
tradicionais a acelerar a sua pre-
senca digital.

R.S. - Como pode o retalho, que
vive tradicionalmente dos espacos

14 FIHOPPING
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fisicos, integrar uma verdadeira
estratégia digital e aproveitar esta
oportunidade? E, de facto, uma opor-
tunidade? Ou é uma ameaca?
J.J.D. - Todas as companhias mais
tradicionais terao de se reinven-
tar. O retalho vive um processo de
transformacao desde 2010 e neste
momento estamos no ponto alto
desta transformacao. Experiéncias
hibridas sao a chave para competir
com os operadores que funcionam
apenas online.

R.S. - No contexto de um “casa-
mento” entre o fisico e o digital, o
qual o sector do retalho parece estar
a absorver, como vé o papel futuro
das lojas fisicas?

J.J.D. - As lojas fisicas terdo de se
transformar de modo a desempe-
nharem diferentes papéis. A capa-
cidade de armazenagem para en-
tregas finais da jornada de compra
e experiéncias de shopping sdo os
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dois maiores factores de sucesso
das lojas fisicas.

R.S. - Quando falamos de conver-
sao, ou seja, vendas, como antecipa
o futuro? As pessoas vao explorar
online e converter na loja ou vao ex-
perimentar na loja e adquirir online?
Ou ambas?

J.J.D. - Isso ndo é o futuro, é o pas-
sado. A jornada do consumidor é
uma mistura entre experiéncias
online e nos espacos fisicos. As
empresas tém de aproveitar e nave-
gar nestas experiéncias juntamen-
te com o consumidor. A jornada do
consumidor, hoje, é hibrida. H

=F.top)&&"bot 1

O consumo de

Media e o comércio
digital (ecommerce)
constituem os
principais aspectos
com que os retalhistas
se deverao preocupar
no curto prazo.
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Humanidade e Tecnologia

- os proximos 10 anos

|

Gerd Leonhard é um reputado humanista que aborda

as temdticas do futuro proximo na sociedade, negdcios,
tecnologia e comunicacdes. As suas apresentacoes s@o
reconhecidas pela frontalidade e espirito provocativo,
pela componente inspiracional e pelo sentido de humor. E
visto como um influenciador global e como um visiondrio
estratégico e pragmadtico da transformacao digital e

tecnoldgica.

Revista Shopping - O que podemos
esperar para os proximos dez anos
em termos de tecnologia?

Gerd Leonhard - Os préximos dez
anos vao trazer mudancas impres-
sionantes, pois muito do que temos
vindo a falar ao longo dos ultimos
20 anos sera finalmente possivel de
implementar. Por exemplo, compu-
tadores entenderem a linguagem,
uma tecnologia que estad neste mo-
mento perto da perfeicao. Em pou-
cos anos, poderemos falar com os

computadores como se fossem pes-
soas. Este é apenas um exemplo.
Costumo dizer que nos préximos
dez anos a ficcao cientifica passara
a ser um facto cientifico.

R.S. - Historicamente, o Homem
sempre se adaptou. Mas estamos
realmente a falar de uma adaptacao
ou da criacao de uma nova Huma-
nidade?

G.L. - A principal diferenca é que no
passado desenvolvemos tecnologia

que nos fazia mais rapidos ou que
amplificava o nosso corpo, como 0s
comboios ou o telefone. No fundo,
inventdvamos ferramentas. Agora,
estamos a inventar coisas que mu-
dam as pessoas. O nosso cérebro
altera-se quando utilizamos deter-
minadas tecnologias e a nossa cul-
tura muda porque usamos telefones
méveis.. A grande diferenca é que
antes a tecnologia nao nos mudava
por dentro.

R.S. - Assustador-...

G.L. - Bom, muitas coisas serao
maravilhosas, como por exemplo
as possibilidades ao nivel de diag-
nostico e tratamento de doencas.
Mas falando genericamente, pode-
mos dizer que a linha que separa o
que é humano do que ¢ tecnoldgico
serd reduzida. De momento, conse-
guimos viver sem a tecnologia, por
exemplo se ndo tivermos acesso a
internet. Conseguimos viver. Em dez
anos, provavelmente nao. Nada ird
funcionar sem estar conectado.

R.S. - S30 mudancas demasiado ra-
pidas ou conseguiremos integra-las?
G.L. - Nao creio que seja demasiado
rapido, mas teremos de olhar para
as consequéncias e para os impactos
negativos destes enormes desenvol-
vimentos. Teremos de saber tracar
linhas e por vezes saber dizer nao.
As coisas ndo sdo lineares. Tudo terd
de ser avaliado de acordo com as cir-
cunstancias e contextos. Precisamos
de uma framework capaz de manter a
tecnologia positiva e alguém terad de
monitorizar a questao, pois a indUstria
nao o fard. Nao se irdo limitar pois fa-
zem muito dinheiro. Os governos e as
populacoes terdo de dizer o queremos
ser e o que queremos alcancar.
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R.S. - Ou seja, tera de haver meca-
nismos de controlo...

G.L. - N3o é tanto controlo, mas antes
um contrato social que perceba que
temos objectivos comuns. No fundo,
temos de usar a tecnologia e manté-
-la em sintonia com o que é bom. E al-
guém tera de definir tais parametros.

R.S. - 0 Humanismo resiste a tec-
nologia?

G.L. - Primeiro, temos de olhar para
todas as coisas positivas que resul-
tam da tecnologia. Hoje em dia, por
exemplo, conseguimos fazer cha-
madas gratuitas para todo o mundo
através do whatsApp. E muito em
breve teremos transportes mais ba-
ratos, veiculos eléctricos. H& uma
série de beneficios. Mas ao mesmo
tempo teremos de garantir que a
tecnologia nao se torna tao pode-
rosa que nos esquecemos de quem
somos, por exemplo ao nivel das to-
madas de decisao. H& um risco de
desumanizacao que teremos de ter
em atencao, estabelecendo regras.
Por exemplo, temos poder e inves-
tigacao nucleares, mas nem toda a
gente tem uma bomba a disposicao.

R.S. - Os sistemas de informacao
sao basilares na sociedade. Mas a
actual profusao informativa esta a
colocar problemas de credibilidade
a mesma...

G.L. - Ha coisas que por natureza
sao da esfera humana. Como os
Media, no sentido em que nao pode-
mos utilizar uma maquina que pro-
duza informacao relevante para nds.
A méquina é muito boa a organizar,
a distribuir, na logica. Mas nao cria
Media de valor por si prépria, uma
vez que nao tem opiniao, contexto
ou pensamento real. Portanto, se
queremos bons Media, terao de ser
as pessoas. Se pretendemos man-
ter aspectos da humanidade, tere-
mos de os proteger. Estas sao ques-
toes essencialmente politicas, pois
se apenas olharmos para o aspecto
econdmicos, entdo vamos vender
Media automatizada, pois é mais
barato produzi-la.

R.S. - E ai que entra o Humanismo?
G.L. - Humanismo significa que co-
locamos o beneficio humano em pri-
meiro lugar e ndo o beneficio econd-
mico. O problema é que vivemos num
mundo em que a ciéncia, a tecnolo-
gia e a economia se tornaram mais
poderosas do que a moralidade e os
valores humanos. Estamos apenas no
inicio deste problema. Em dez anos,
teremos redes ultrapoderosas, reali-
dade aumentada, éculos de realidade
virtual, algum tipo de teleportacao...
Estamos no nivel quatro de uma es-
cala de 100. E j& ha problemas. Por-
tanto, vamos necessitar de algo que
nos ajude a manter a consciéncia. A
questdo ndo sera tanto se podermos
usar a tecnologia ou se a tecnologia
é capaz disto ou daquilo, mas antes o
gue queremos ser, 0 que queremos
alcancar. Esta é a questao politica pri-
mordial.

R.S. - Nao obstante, traz uma men-
sagem positiva para o congresso?

G.L. - Sou um optimista. Penso que
90% das coisas sao muito positivas
e 10% sao um problema. Preci-
samos de uma framework, de boa
governacao e de sabedoria para
garantir que nao se transforma em
50-50. Temos de ser inteligentes
com a tecnologia. Os préximos dez
anos vao trazer muitos desafios as

sociedades como emprego, educa-
cao, equidade, impostos. A mensa-
gem é positiva e, como digo no meu
livro, aceitem a tecnologia mas nao
se transformem nela. &

O problema é que
vivemos num mundo
em que a ciéncia,

a tecnologia e a
economia se tornaram
mais poderosas do
que a moralidade e

os valores humanos.
Estamos apenas no
inicio deste problema.
Em dez anos, teremos

redes ultrapoderosas,
realidade aumentada,
oculos de realidade

virtual, algum tipo

de teleportacao...
Estamos no nivel
quatro de uma escala
de 100.
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Food Service é solucao para
o desperdicio alimentar

Seguindo a filosofia da economia circular e do
empreendedorismo social, Freke acredita que a

unica forma de combater o desperdicio de alimentos
é tornd-los valiosos novamente. Apds ter vencido o
concurso de inovacao The Best Idea of Young Ahold,
em 2014, com a ideia de abrir um restaurante onde os
alimentos fossem reaproveitados, inaugurou o Instock,
que neste momento opera trés unidades na Holanda.
Freke é responsavel pelo Marketing e Comunicacao

e tem-se empenhado em divulgar estes conceitos de
reaproveitamento como modelo de responsabilidade
social e de optimizacao operacional e financeira.

Revista Shopping - Qual o conceito
operacional implementado no Ins-
tock?

Freke van Nimwegen - O conceito
operacional do /nstock é recolher
todos os desperdicios alimentares
nos supermercados, direcciona-los
para uma localizacao central e tra-
zemo-los para 0s nossos trés res-
taurantes, para catering e também
para outros restaurantes. E para o
banco alimentar. Recolhemos muito
em supermercados, mas também
junto de agricultores, empresas
de embalagem, no fundo, junto de
quem tenha excesso de alimentos.

R.S. - Alindustria dos centros comer-
ciais, com um crescente relevo por
parte das pracas de restauracao, é
seguramente fonte de desperdicio
alimentar. Que mensagem traz para
os congressistas?

F.V.N. - Diria que os alimentos sao
um produto de enorme valor. E pre-
ciso investir muito para criar alimen-
tos e neste momento cerca de um
terco da producdo é desperdicada.
E se desperdicamos os alimentos
estamos também a desperdicar re-
CUrsos como agua, energia, estamos
a emitir CO2. Tudo em vao se des-
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perdicarmos. Portanto, diria que as
empresas tém de pensar nos seus
impactos. E se ha desperdicios nes-
sa empresa, este é o momento para
comecar a pensar em como conse-
guimos maximizar o valor.

R.S. - Que vantagens econdmicas po-
dem advir deste reaproveitamento?
F.V.N. - Se este reaproveitamento
for feito em larga escala, ha definiti-
vamente valor financeiro que pode-
mos trazer para o negocio.

R.S. - E pensando na responsabili-
dade social das empresas, acha que
a adopcao destas praticas pode ser
um catalisador de diferenciacao, ca-
pitalizado em termos de marketing?
F.V.N. - Sem duvida. A conscienciali-
zacao sobre os impactos no Planeta
é reconhecida por uma camada cres-
cente das populacoes. Essas pessoas
querem adquirir produtos a compa-
nhias que sdo responsaveis. Na Ho-
landa as pessoas valorizam muito
esta questao e conseguimos igual-
mente muita atencdo por parte dos
Media. Portanto, sim, é uma forma

F =

de dizer aos clientes que nos preo-
cupamos, nao apenas com dinheiro
mas com toda a envolvente, com o
Planeta e com os impactos ambien-
tais. E também um desperdicio em si
nao aproveitar esta oportunidade de
termos exposicdo mediatica, desde
que consigamos actuar neste tépico.

R.S. - Este reaproveitamento ali-
mentar é repetivel no ambito dos
food courts, onde convivem diversas
marcas e gestoes?

F.V.N. - Estas praticas sdo segura-
mente vidveis nos centros comerciais
e no contexto das pracas de restau-
racao. As diferentes empresas devem
juntar-se no sentido de aproveitarem
esta oportunidade, trabalhando em
conjunto para que todas possam re-
tirar valor ao reduzir desperdicios. E
importante referir que, antes de ser
desperdicado, o excesso alimentar
nao é desperdicio ou lixo. Numa eco-
nomia circular ndo ha desperdicio. E
preciso olhar para os recursos e per-
ceber o que pode ser feito com eles,
ao invés de os olhar como algo de que
temos de nos livrar. B

As diferentes empresas
devem juntar-se no
sentido de aproveitarem
esta oportunidade,
trabalhando em
conjunto para que todas
possam retirar valor ao

reduzir desperdicios.

E importante referir
que, antes de ser
desperdicado, o excesso
alimentar nao é lixo.

Numa economia circular
n3o ha desperdicio. E
preciso olhar para os
recursos e perceber o
que pode ser feito com
eles, ao invés de os
olhar como algo de que
temos de nos livrar.
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“No Food & Beverage ainda so
estamos no inicio do impacto

digital”

E responsdvel global de
Foodservice, Leisure e
Place Making na ECE,
que gere cerca de 200
centros comerciais, em
14 paises. Especialista

no desenvolvimento de
conceitos de servico

de food&beverage e de
lazer para os centros
geridos pela ECE, para
investidores, parceiros

e outros stakeholders

da empresa, lancou, em
2017, o programa “We
Love Food”, focado em
antecipar tendéncias e
criar conceitos inovadores
para o setor. No VI
Congresso da Associacao
Portuguesa de Centros
Comerciais [APCC] vai
falar sobre como o
food&beverage pode dar
emocao ao mundo digital.

Revista Shopping - Lancou o projeto
“WeLoveFood” em 2017. Porqué? 0
que conseguiu alcancar até agora?
Jonathan Doughty - Cridmos a
marca WeloveFood para estabe-

lecer um vinculo com a indUstria
alimentar. Na minha perspectiva, a
marca ECE é muitissimo conhecida
no sector dos activos imobiliarios e
tem uma elevada reputacao, mas

ndo é uma marca emocional e é
dificil criar uma comunidade exte-
rior em torno dela. Por isso, a We-
LoveFood funciona como um “selo”
que transmite paixao pelos servi-
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cos, pela comida e pelas pessoas.
Tornou-se popular de imediato por-
que era algo que estava em falta no
sector. Tem tido um grande éxito a
transformar a percepcao que o pu-
blico tem do nosso negdcio e a criar
uma nova comunidade em nosso
redor. Uma das formas de medir o
nosso sucesso é o facto de os ope-
radores nos perguntarem quanto
custa aderir. J Ndo custa nada - é
gratis.

R.S - Na sua opiniao, qual é o pa-
pel do food&beverage nos desafios
que a revolucao digital trouxe aos
centros comerciais e ao comércio
tradicional?

J.D. - O digital teve um maior
impacto no retalho do que no
food&beverage. Ainda sé estamos
no inicio do “impacto digital”. Na
minha opinidao, esse impacto co-
mecou por ser visto como bastante
negativo; houve a ideia de que as
lojas iam fechar porque o publico
passaria a comprar tudo online. Por
conveniéncia, sim, mas ndo pela
experiéncia. O food&beverage é um
aliado da experiéncia de ir a um
centro comercial e de fazer com-
pras, por isso, nem tudo é mau. O
food&beverage da aos consumido-
res razoes para irem a um centro
comercial; e, quando os consumi-
dores ja estdao no centro comercial,
da-lhes razdes para irem a deter-

minada zona do Centro. A revolu-
cdo digital também estd a ajudar
a “melhorar” o retalho. Durante
demasiados os centros comerciais
foram sitios aborrecidos, sempre
iguais - tornaram-se lugares onde
existam atividades e servicos pouco
apelativos. Isto mudou sob a amea-
ca do digital, mas também com o
apoio do digital.

R.S - Como é que se pode dar emo-
cao a um mundo digital?

J.D. - Emocoes sao emocdes. Quer
sejam despoletadas pela interaccao
fisica ou no plano digital, sdo sem-
pre emocoes. Ver um filme e chorar
quando algo mau acontece é emo-
cao, mesmo no digital. Eu uso o
Skype para conversar com minha fa-
milia quando estou longe e 0 meu fi-
lho de 3 anos ri e brinca comigo pela
Internet. Deviamos parar de pensar
em “fisico” e “digital” e comecar a
pensar em “omniemoc3o” - receber
estimulos emocionais em qualquer
lugar e de qualquer lugar. &

Deviamos parar

de pensar em
“fisico” e “digital” e
comecar a pensar
em “omniemocao”
- receber estimulos
emocionais em
qualquer lugar e de
qualquer lugar.
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Chef
Henrique Sa Pessoa

Ny

0

Food Innovation

ma das mais destacadas e mediaticas personalidades da nova geracdo de chefs portu-

gueses. Lidera varios restaurantes em Lisboa e No Porto, com destaque para o "Alma”,

galardoado com duas estrelas Michelin. O seu percurso é sindnimo de Inovacao e ao longo

da carreira, para além da experiéncia que acumulou no inicio, através de estagios em

prestigiados restaurantes internacionais, procura sempre inspiracao nas suas viagens,
que depois mescla com o melhor da gastronomia nacional e desenvolve em conceitos de restauracao
diferenciadores e com cunho pessoal bem vincado.

Revista Shopping - Vai falar de Food Innovation no
Congresso da APCC. Afinal que conceito é este?
Henrique Sa Pessoa - O food Innovation pode
ser visto de muitas formas: novos conceitos,
novas apresentacdes, nova imagem, nova for-
ma de comunicar. A gastronomia envolve va-
rios passos, desde a confeccao a apresenta-
¢ao, a ambiéncia do espaco, a luz, o som. Ou
seja, na minha perspectiva, quando falamos
de Food Innovation, nao estamos apenas a fa-
lar de comida. Ha toda uma envolvéncia que
faz com que o conceito seja inovador. Serd
isso que vou abordar no congresso. A inovacao
parte de um conjunto de factores e a cozinha,
isoladamente, nao garante o sucesso para um
conceito.

R.S. - Estamos a falar de arte ou de um modelo
de negoécio?

H.S.P - A arte vai sempre depender de um mo-
delo de negdcio. Por si s6, ndo é um factor de
sucesso. Muito poucos restaurantes podem de-
dicar-se a arte da cozinha sem olhar ao modelo
de negbcio.

R.S. - Mas ha um momento de criacdo. Olha para
ele de uma forma mais disruptiva ou como um
desenvolvimento incremental?

H.S.P - Depende. Podemos ser inovadores em
varias vertentes. Criar um prato para um centro
comercial ndo é o mesmo do que criar um prato
para o Alma. Temos de perceber quem é o pu-
blico e pensar na vertente do negécio. E a partir
daf que comeco a analisar em que areas posso
inovar, de forma tornar o negdcio atractivo, fun-
cional, saudavel. Hoje em dia hd um conjunto de
factores que fazem com que as pessoas adiram
a um conceito. Nao faz sentido pensar em pra-
tos sem pensar no negécio.

R.S. - Food Innovation nao é, portanto, um ex-
clusivo da Alta Cozinha...

H.S.P - Claro que ndo. Pode, deve e tem sido
adaptado a outras circunstancias. Se olharmos
para os conceitos que temos hoje em dia nos
centros comerciais, comparando com o que
acontecia ha dez anos, encontramos uma enor-
me diversificacao de conceitos, incluindo cozi-
nha internacional.

R.S. - Nesta logica de que a Inovacgao pode ser
adaptada a diferentes contextos, quais considera
serem 0s principais requisitos para operacio-
nalizar?

H.S.P - Vamos sempre depender de formacao
de staff, ou seja, recursos humanos. Hoje em
dia é a chave do sucesso de qualquer operacédo.
Podemos ter um conceito maravilhoso, pratos
fantasticos e toda a inovacdo do Mundo. Se nao
tivermos uma equipa que consiga aplicar o con-
ceito e aideia de forma consistente, nada temos.

R.S. - Como caracteriza o cenario ao nivel dos
recursos humanos? Ha facilidade em encontrar
as pessoas certas?

H.S.P - Nao. H4 um desfasamento entre a ne-
cessidade de recrutamento e a oferta, nomea-
damente em Lisboa e no Porto. Os jovens de
hoje tém muito mais necessidade de viajar e
muita da mao-de-obra qualificada sai do pais,
também porque as remuneracées sao muito
inferiores em Portugal. Em relacdo a mao-
-de-obra ndo especializada, oscila muito e ha
muita mobilidade profissional, por vezes ape-
nas por uma pequena diferenca salarial. Isso
cria instabilidade no préprio sector. Torna-se
complicado formar equipas. E preciso investir
constantemente nas condicdes que damos as
pessoas e também na sua formacdo. A remu-
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CONGRESSO APCC

Nao é a mesma
coisa implementar
um conceito nas
Amoreiras, no
Colombo ou no
Norte Shopping.
Sao publicos

diferentes que
exigem uma
estratégia propria.

neracdo é importante, mas ndo é o
Unico factor.

R.S. - A consisténcia é um dos elemen-
tos fundamentais na gastronomia. Ela
continua imprescindivel, mesmo no
ambito da criatividade e da inovacao?
H.S.P - Diria que é mais importante a
consisténcia do que a criatividade e a
inovacao.

R.S. - Food Innovation esta muito ligado
a ideia de experiéncia, tao importante
junto das novas geracoes, nomeada-
mente os millennials...

H.S.P - A principal diferenca desta nova
geracdo ¢ a tecnologia. E a tecnologia
também estd presente na restauracédo,
seja na parte de servico seja na propria
cozinha, no equipamento. Hoje, temos
uma capacidade para inovar que ha
uns anos era impensavel.

R.S. - Também ao nivel da comunica-
cao?

H.S.P - E muito importante identificar-
mos o publico e a partir dai encontrar
0s meios mais apropriados para che-
gar a esse publico. Por exemplo, as
redes sociais sdo uma forma eficaz de
chegar as novas geracoes. Actualmen-
te, dispomos de um conjunto de ferra-
mentas muito acessiveis para comu-
nicar com o publico. Mas também h3

muito mais confusao na internet e nao
¢ facil sobressair.

R.S. - Falando um pouco do sector de
centros comerciais, que adopta logicas
mainstream, acha que faz sentido os
operadores pensarem em food Inno-
vation?

H.S.P - Faz todo o sentido, mas, mais
uma vez, temos de ter em atencao o
publico-alvo. Ndo é a mesma coisa im-
plementar um conceito nas Amoreiras,
no Colombo ou no Norte Shopping. Sao
publicos diferentes que exigem uma
estratégia prépria. Os prdprios cen-
tros comerciais j& perceberam que tém
de se actualizar. E tém vindo a fazer
isso ao reformularem os food courts.
As pracas de restauracao estdao a ser
transformadas em locais agradaveis
que proporcionam experiéncias.

R.S. - Onde se inspira para inovar?
H.S.P - Faco muita investigacao e pes-
quisa e também encontro inspiracao
em viagens. Viajo 10 a 12 vezes por
ano e estou sempre atento a habitos
de consumo, tendéncias, ingredientes.
E nao falo apenas de cozinha. Hoje em
dia, tenho atencao a todos os detalhes,
aambiéncia, ao servico. Para mim, uma
experiéncia é 33% cozinha, 33% servico
e 33% ambiéncia. Quem esta nesta area
tem de trabalhar as trés vertentes.

R.S. - E é preciso estratégia...

H.S.P - Estratégia e também um pou-
co de sorte. E é preciso coragem. Em
Portugal ha uma certa tendéncia para
se seguir o que funciona, ao invés de
se criar coisas novas. Durante anos, os
restaurantes eram praticamente todos
iguais, muito semelhantes na carta. E
porqué? Porque funciona. O portugués
em geral é um pouco assim. Eu tento
nao seguir esse caminho.

R.S. - Ha uma nova geracao de chefs
que tem precisamente prosseguido
esse caminho de diferenciacao...
H.S.P - Sem dvida. E uma geracdo que
viajou e que procura um trabalho com
um cunho mais pessoal e oferecer algo
diferente. Nesse sentido, temos evolui-
do muito e a conjuntura tem ajudado,
pois hoje hd massa critica e um pu-
blico que procura essa diferenciacao.
Em Portugal temos uma cozinha com
imensa variedade, mas ainda nos falta
uma certa afirmacao internacional. Ja
somos conhecidos por quem nos visi-
ta e somos extremamente elogiados,
mas ainda h& um vazio em termos de
afirmacao fora do Pais, como acontece
com os italianos, com os franceses ou
mesmo com os espanhdis. Falta inter-
nacionalizar a nossa gastronomia. B
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ENTRETENIMENTO

O poder das Marcas no lazer
dos Centros Comerciais

Numa ocasiao em que os grandes centros comerciais
partilham, na maioria dos casos, um conjunto
comercial e de restauracao muito semelhantes,

a oferta de momentos de lazer transformou-se

num ponto de diferenciacao.

s estratégias de marketing de
cada centro comercial procu-
ram atrair e fidelizar clientes,
e dentro das mesmas, haum
lugar importante para a as
accoes de lazer que procuram entreter
os diferentes membros das familias.

E ¢é aqui que as marcas tém, cada vez
mais, um papel importante. O poder de
atracao e diferenciacao de uma marca
reconhecida é muito alto.

Pudemos comprovar que entre um
mesmo evento ou accao que tem ou
nao uma marca associada, aquele que
tem por trds uma marca tem quatro

vezes mais afluéncia e participacao
activa do que aquele que nao tem essa
associacao.

Casos como as LEGO FUN FACTORY,
onde também se joga com a exclusi-
vidade por territério, sdo um exemplo
claro do éxito, contando com afluén-
cias de mais de um milhao de pessoas
(1.000.000) por ano [neste momento te-
mos 13 centros abertos entre Espanha
e Portugal]. Ou, accdes pontuais comos
os eventos da Patrulha Pata ou o Nikc
Junior Tour onde se geram filas de mil
pessoas para poderem tirar fotografias
com as suas personagens preferidas,
e a expressao das caras das criancas

dizem-nos que estao a tornar os seus
sonhos em realidade.

Por tudo isto, o poder das marcas é
muito mais forte do que possa parecer
no principio.

N&o s6 sdo capazes de atrair mais visi-
tantes a um centro comercial ou fideli-
zar aos que ja temos. Para nés o mais
importante é que sdo capazes de “criar
um vinculo afectivo especial” entre os
clientes e o centro comercial.

Avivéncia de uma experiéncia deste tipo
perdura na memdria de uma forma espe-
cial, que vai mais além do que é racional.
E é quando o nosso cérebro acaba por
associar estas experiéncias positivas as
visitas ao centro comercial. Desta forma,
é mais facil que a pessoa regresse pro-
curando novas experiéncias mesmo que
o cliente esteja enquadrado quer na area
secundaria ou terciaria do centro.

E isto ocorre ndo sé quando falamos de
accoes de Kids Marketing ou Family Ma-
rketing (que sdo as que nds geralmente
mais associamos a marcas e perso-
nagens), mas também com accdes ou
eventos de marcas dirigidas a outros
publicos que necessitamos cativar e
atrair aos centros comerciais, Como 0s
Millennials ou a geracao Z.

Para eles também temos criado accoes
com marcas como MTV, a Liga da Jus-
tica ou mesmo marcas como Betty Boop
ou Popeye que se associam facilmente a
conceitos de moda ou bem-estar.

Esta é a nossa opinido, mas acreditamos
que o melhor é comprova-lo! Escolha
uma marca global, atractiva e que seja
direccionada ao publico que pretendes
“apaixonar” e vamos a eles!!! H

CONTEUDO PATROCINADO
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'UBBO prometefg ||
«nova geracao de centros
comerciais»

0 Dolce Vita Tejo vai passar a denominar-se UBBO. A

CBRE, que assumiu recentemente a gestao do Centro, dard

sequéncia ao processo de reconfiguracdo anteriormente
delineado e ird acrescentar a vasta experiéncia de
gestdo que detém a nivel ibérico, perspectivando «uma
nova geracao de centros comerciais» que assenta na
diversificacao da oferta e na modernizacao do conceito.

alteracao de nome deverd
ser operacionalizada ja
nesta Primavera e surge
na sequéncia de uma «re-
modelacao total» que tem
vindo a ser implementada desde o
inicio de 2015, reflectindo «uma al-
teracao profunda do conceito e va-
lores», explica Mdnica Pinto Coelho,

Head of Marketing, Property Manage-
ment na CBRE. O processo, todavia,
ganha agora novo félego sob gestao
da CBRE, companhia que beneficia
de larga experiéncia na gestao de
centros comerciais a nivel ibérico.

O novo nome inspira-se na expressao
“Allis Ubbo”, que os fenicios atribuiram

a Lisboa e cujo significado era “porto
seguro” ou “porto encantador”. A esco-
lha, explica a CBRE, remete para o facto
de os portos serem outrora espacos de
animacao e actividades e assume igual-
mente um perfil simples ao nivel foné-
tico, quase infantil, sugerindo diversao.

A alteracdo serd acompanhada de mu-
dancas na imagem, mas igualmente
na diferenciacdo da oferta, o que alids
jé integrava a personalidade do Dolce
Vita Tejo, em funcdo das caracteristicas
especificas do Centro ao nivel de locali-
zacdo e area. A CBRE promete, contudo,
impulsionar a reformulacao que vinha
sendo operada com o objectivo de criar
um conceito diferenciador: «o conceito
de shopping resort consiste em transfor-
mar um centro comercial convencional
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num espaco em que as familias possam
ocupar o seu tempo com actividades
para todos. Sem dlvida, essa continuara
a ser a estratégia», confirma Ménica
Pinto Coelho.

Experiéncia ibérica

em shopping resorts

A CBRE, refira-se, conta com um vasto
capital de experiéncia na gestdo de cen-
tros comerciais em territério ibérico -
mais de 30 centros comerciais sob sua
gestao - e muito particularmente junto
do conceito de shopping resort, gerindo
dois espacos com este perfil em Espa-
nha: o Intu Puerto Venecia, localizado
em Saragoca, e 0 Xanadu, situado em
Madrid. Compreensivelmente, essa ex-
periéncia acumulada serd adaptada a
operacao do Ubbo, onde a companhia
projecta «uma nova geracao de centros
comerciais».

«0 UBBO vai contar uma oferta de lazer
como nenhum outro centro comercial
em Lisboa. E, porisso, estamos a criar
uma jornada do consumidor totalmente

diferente do habitual em centros co-
merciais. O conceito de Shopping Resort
esta muito mais préximo da experiéncia
do que do consumo. O UBBO serd um
destino de experiéncias e entreteni-
mento para os mais diversos targets,
com uma oferta Unica para as familias.
Mais ainda, contard com uma estraté-
gia de servicos e digital que vai colocar
o consumidor no centro de tudo», re-
sume Mdnica Pinto Coelho.

Para o efeito, a CBRE ird aplicar o seu
know-how a gestdo, através da imple-
mentacdo de «ferramentas e plata-
formas que agilizam e tornam mais
eficiente a gestao, instrumentos digitais
que permitem uma melhor experiéncia
para o consumidor ou até através de
tecnologias que permitem conhecer
profundamente o cliente, as suas ex-
pectativas e as tendéncias. No fundo,
as ferramentas da CBRE permitem
analisar e abordar cada activo numa
perspectiva 360 graus».

Novidades ao longo do ano

As inovacodes irao sendo apresentadas
ao longo de todo o ano e abrangem
ndo sb o entretenimento como o apoio
3 cultura e actividades desportivas. A
intervencdo j& operada na area de res-
tauracao, agora mais convidativa a pro-
longar a estada, junta-se a dinamizacao
do mix comercial, a reformulacao dos
acessos e o0 aproveitamento do indiscu-
tivel potencial da Praca Central para a
realizacao de eventos e criacao de zonas
de descanso e lazer, como esplanadas
e espacos ao ar-livre.

AKidzania, que ja integrava o Dolce Vita
Tejo, € um bom exemplo das caracte-

risticas diferenciadoras que j& benefi-
ciavam o Dolce Vita Tejo. De futuro, é
previsivel que venham a ser implemen-
tadas paredes de escalada, um mini-
-golfe e um parque aquético, isto para
além de infraestruturas temporarias,
como ja acontece na época natalicia,
durante a qual o Centro tem disponibi-
lizado uma pista de gelo aos visitantes.

Em tracos gerais, a CBRE pretende
reflectir um estilo de vida mais con-
temporaneo, alavancando um conceito
de "Place to Be" (Espaco para Ser), ao
invés de um “Place to Buy” (Espaco para
Comprar). Na sua perspectiva, este re-
posicionamento conceptual resulta da
evolucao da prépria indUstria, a qual tem
de se repensar de modo a responder as
mais recentes tendéncias de mercado
e a satisfazer as exigéncias de um novo
consumidor, crescentemente digital e a
procura de experiéncias em cada mo-
mento.

Desta forma, o Ubbo da passos con-
cretos na modernizacao do conceito,
considerando um cenério cada vez
mais digital em que os operadores de
centros comerciais tentam reinventar
0S seus espacos por forma a manter a
atractividade davisita. Esta é, alids, uma
tendéncia que marca o actual momento
do sector a escala mundial e que, neste
caso, beneficia de caracteristicas Uni-
cas para a implementacao do processo,
atendendo a dimensao do Centro e a
area disponivel para concretizacao da
estratégia. @

BFHOPPING 29



Sierra Portugal Fund vende
LeiriaShopping

0 Sierra Portugal Fund - fundo participado e gerido

pela Sonae Sierra - vendeu o LeiriaShopping a DWS por 128
milhdes de euros, mas a Sonae Sierra continuara responsavel
pela gestao e comercializacao do centro comercial.

m comunicado a Sonae
Sierra afirma que “esta
transacao insere-se na es-
tratégia de reciclagem de
capital” que a empresa tem
vindo a implementar com sucesso,
“com o objetivo de investir em ati-
vos com oportunidades de criacao
de valor, bem como em projetos de
desenvolvimento”.

Para Fernando Guedes de Oliveira,
CEO da Sonae Sierra, avenda "é um
marco importante na implementacao
da estratégia da Sonae Sierra e uma
prova da elevada qualidade dos ativos
imobilidrios em que investimos”. O

responsavel acrescenta que “a manu-
tencao da gestao do LeiriaShopping
comprova a elevada confianca dos
investidores institucionais na nossa
experiéncia e know-how e a conti-
nua aposta na Sonae Sierra enquanto
parceiro operacional de eleicdo nas
varias geografias onde estamos pre-
sentes”.

Inaugurado em 2010, o LeiriaShop-
ping oferece 44.400 m2 de Area Bruta
Locavel e 117 lojas, entre as quais
destacam-se as marcas do grupo In-
ditex, H&M, FNAC e C&A, bem como,
um parque de estacionamento com
capacidade superior a 1.800 viaturas.

Localizado numa area com aproxi-
madamente 300.000 habitantes, o
LeiriaShopping tem apresentado um
“excelente desempenho desde a sua
inauguracao, com plena ocupacao da
sua area comercial e mais de sete
milhoes de visitas em 2018".

Para a DWS, a operacao eleva o to-
tal de ativos imobilidrios de gestao
em Portugal, para 500 milhdes de
euros, em cinco centros comerciais,
nomeadamente o centro comercial
Alma em Coimbra, o Alameda Shop
& Spot no Porto, o Nosso Shopping
Center em Vila Real, e 0o Forum Ma-
deira no Funchal e o Leiria Shopping
em Leiria.

Nos Ultimos quatro anos, a DWS ad-
quiriu 1,4 mil milhdes de euros em
ativos imobiliadrios na Peninsula Ibé-
rica, e atualmente administra um to-
tal de 1,8 mil milhdes nesta regido. W
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NOTICIAS

Renovacao do CascaiShopping
eleita a melhor da Europa

0 CascaiShopping foi o grande vencedor na categoria
de renovacdo de centros comerciais de média/grande
dimensdo nos prémios anuais ICSC, que reconheceram
0s méritos da intervencao realizada naquele espaco
no sentido de o modernizar e adaptar as novas
tendéncias no sector de retalho.

historico Centro Comercial
CascaiShopping, um dos
principais activos da Sonae
Sierra, inaugurado ha 28
anos, foi galardoado nos ICSC
European Shopping Centre Awards 2019,
na categoria "Renovacdes e Expansées”
- Centros de média e grande dimensao.
Trata-se dos mais prestigiados prémios
internacionais do sector do retalho e da
promocdo imobilidria, organizados pelo
International Council of Shopping Centers,
organismo que “tutela” esta area de ac-
tividade e que anualmente distingue os
melhores desenvolvimentos ao nivel de
centros comerciais no Velho Continente.

A ceriménia decorreu em Barcelona, por
ocasido da conferéncia europeia do ICSC,
durante a qual tem lugar paralelamente
a atribuicdo dos prémios anuais. Tradi-
cionalmente, os operadores nacionais

tém marcado presenca assidua nestas
distincdes e, na edicao 2019, coube a
Sonae Sierra a “representacdo nacio-
nal”, em reconhecimento do projecto
de modernizacao do CascaiShopping.

Aempresa aplicou um total de 14 milthoes
de euros nesta renovacao, o qual per-
mitiu transformar o espaco num centro
moderno mas que transmite a atmosfera
tipica dos mercados tradicionais. A par
das alteracoes mais estruturais e de
design, o projecto incluiu igualmente o
reforco do mix comercial, com particular
énfase nas dreas da salde e bem-estar,
assim como lazer e restauracao. Neste
particular, realce para a renovacao do
food court, que incorpora agora o con-
ceito Food Hall “CascaisKitchen”.

Historicamente, o CascaiShopping
sempre se distinguiu por ser um centro

comercial com um perfil “lifestyle”, per-
sonalidade agora reforcada através das
alteracées implementadas, nomeada-
mente apds a melhoria das condicdes de
conforto, luminosidade do centro, visibili-
dade das lojas e circulacao dos visitantes.

A Sonae Sierra mostra-se naturalmente
orgulhosa com tal desempenho. Para
Alexandre Fernandes, administrador da
area de gestdo de activos na empresa,
«é uma honra receber este galarddo,
comprovando a grande qualidade deste
projecto de renovacao, que se destacou
numa competicdo com as melhores
renovacdes realizadas a nivel europeu
e que confere ao Centro maior moder-
nidade, mais conforto e uma melhor
experiéncia para 0s nossos clientes».

Nao obstante o longo histérico en-
quanto icone do sector em Portugal,
o CascaiShopping tem conseguido
manter caracteristicas de moderni-
dade e capacidade de adaptacdo as
novas tendéncias, algo que fica bem
demonstrado através dos 12 milhdes
de visitas que contabilizou em 2018. 0
espaco agrega 199 unidades de retalho,
40 restaurantes e sete salas de cinema,
distribuidos por uma ABL de 73.800
metros quadrados. W
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INNOVATION STATION
APOIA START UPS

nnovation Station é o novo programa
‘ das marcas Auchan Retail, Ceetrus

e Oney, empresas da Auchan Hol-
ding, para encontrar startups nacio-
nais e internacionais com propostas
promissoras aplicaveis no sector do
retalho, perspectivando a nova gera-
cao no sector.
Os projectos comecaram a ser
apresentados a 31 de Janeiro e os
vencedores terao oportunidade de
co-desenvolver um projecto piloto
durante trés meses e com financia-
mento de 10 mil euros.
Este desafio esta a ser implementado
em conjunto com a Nova School of
Business and Economics (Nova SBE)
que ajudou a definir desafios claros
e concretos em cada uma das &reas
abrangidas: experiéncia do consumi-
dor multicanal, relacionamento com
o cliente, tecnologia empresarial,
sustentabilidade ambiental e banca
de retaltho. @

A LATE NIGHT
SHOPPING
REGRESSOU AO
DESIGNER OUTLET
ALGARVE

elo segundo ano consecutivo o
Designer Outlet Algarve apre-
sentou A Late Night Shopping,
um conceito inspirado em alguns
eventos internacionais de moda, que
faz uma fusao entre o ambiente do
espaco com o de um evento de moda,
proporcionando uma experiéncia de
compra diferente aos seus visitantes.
Este ano o evento decorreu a 19 de
abril e contou com a atuacao do Her-
man José que apresenta o seu One
(HerJman Show que combinou humor
e musica e que evoca algumas das
suas mais iconicas personagens. l

SONAE SIERRA REFORCA OFERTA DE SERVICOS
NAS AREAS DA ENGENHARIA E ARQUITECTURA
E CONTINUA EXPANSAQ INTERNACIONAL

Sonae Sierra anunciou a aqui-
Asa(;éo de 50% de trés empre-

sas do Grupo Luis Malheiro: a
LMSA, especializada em projetos de
Instalacdes Técnicas de engenharia,
a LMGE, especializada em gestao da
manutencao, operacao e manutencao
de edificios, auditorias técnicas e efi-
ciéncia energética, e a LMIT, que se
dedica ao desenvolvimento de soft-
ware para a otimizacao de consumos
de energia e agua.
Em comunicado, a empresa explica
que, com esta parceria, passa a ofe-
recer aos seus clientes uma gama
mais completa de servicos em todas
as areas de engenharia e arquitetura,
com mais know-how e capacidade
de apresentar solucdes integradas
para os mais variados desafios de
qualquer projeto imobiliario.

C.Comercial na Colombia ja abriu

A Sonae Sierraacaba de inaugurar
0 seu primeiro centro comercial na
Coldémbia. O Jardin Plaza Cucuta, es-
paco com um total de 40 mil metros
quadrados e 180 marcas, resulta de
um investimento de 52 milhoes de
euros que a companhia aplicou no
pais. Trata-se de um shopping que se
caracteriza por um conceito arquitec-

ténico no qual predominam as zonas
a céu aberto e cujo desenvolvimento
envolveu estudos aprofundados sobre
o clima da regiao, concretamente em
termos de orientacao solar e direccao
dos ventos. Isto resultou num design
que aproveita elementos da Natureza
e configura um centro comercial sus-
tentavel e certificado de acordo com
as normas 15014001 (norma inter-
nacional para a gestdo ambiental) e
IS045001 (salde e segurancal.

Expansao chega a Polénia

A companhia portuguesa adquiriu
uma participacao de 50% na Balmain
Asset Management, uma empresa
que contabiliza mais de 15 anos de
operacao no mercado polaco. Este
capital de experiéncia representa,
para a companhia nacional, uma
«parceria estratégica» através da
qual entra naquele mercado e pers-
pectiva o desenvolvimento para o
Leste europeu. Numa primeira fase,
0 objectivo sera reforcar a gestao do
portfélio j& detido pela Balmain, con-
cretamente 15 centros comerciais em
15 cidades polacas. ®
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MAR SHOPPING MATOSINHOS DEFINE

ACTIVIDADES PARA OS
PRIMEIROS MESES
DO ANO

Espaco de Restauracao do MAR
O Shopping Matosinhos volta a

dar palco a novas experiéncias
de cultura e lazerem 2019, fez saber
a administracao do espaco em co-
municado. A programacao, gratuita,
estende-se de Fevereiro a Maio e
inclui concertos, performances de
magia e ilusionismo, espectaculos
infantis, workshops, showcookings e
gaming. As diferentes actividades se-
rao espalhadas ao longo da semana,
de modo a desenvolver um plano de
actividades o mais inclusivo possivel,
para atrair tanto os mais novos como
0s graudos. H
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s centros comerciais Alegro Al-
O fragide e Forum Sintra, detidos

pela Ceetrus Portugal, assina-
ram, cada, trés novas contratacoes
para a sua oferta comercial.
O Alegro concentrou-se no segmento
da moda, ao integrar as marcas Ti-
ffosi, Lab e Manuel Alves. Parale-
lamente, a loja Celeiro aumentou o
seu espaco e juntou uma zona de
restauracdo. J& o Forum Sintra, conta
agora com as insignias Levi's, Car-
rossel (cabeleireiro para criancas) e
IKEA, através do conceito “Design
para Todos".

CEETRUS REFORCA MIX COMERCIAL

waRsHBIing MARQUE

=~F00D— ENCONTRO

Erremanet COM AS
EMOGOES.

PALOGH

WY

«A inovacao e criacao de conceitos
diferenciadores nos nossos espacos
estd na nossa génese. Com o Centro
Comercial Alegro Alfragide fomos os
primeiros players do mercado a abrir
conceitos inovadores em Portugal,
com as marcas Starbucks e Desi-
gual. E este caminho de inovacdo
que queremos trilhar em todos os
nossos espacos. Sejam aberturas ou
remodelacdes, todas as alteracoes
tém sempre em vista aportar valor
ao cliente», assinala Carlos Costa,
Director de Property & Leasing da
empresa.

NOVOS ASSOCIADOS

WIKIBUILD

A Wikibuild S.A., que integra o grupo HI-
GHLINES CORP, actua na area da Cons-
trucao Civil com foco na éarea de retalho
e Reabilitacao Urbana. O recente asso-
ciado APCC diferencia-se pela execucdo
de obras com prazos curtos e por imple-
mentar solucdes eficazes do ponto de vista
técnico e sustentavel. Presente nos mer-
cados europeu e africano, é também uma
empresa certificada no ambito do referen-
cial NP 1S0 9001:2008 (Sistema de Gestao
da Qualidade) e pela Autoridade Nacional
de Proteccéo Civil [ANPC), considerando
a execucao de projectos e planos de SCIE
de 32 e 42 categorias de risco e a instala-
cdo/manutencao de portas e envidracados
resistentes a fogo e fumo, sistemas de
compartimentacao e revestimento contra
incéndio, sistemas de extincdo por agua e
sinalizacao de seguranca.

MERCADO DE
CAMPO DE OURIQUE

Este inovador projecto que tem por finali-
dade animar a cidade de Lisboa e reavivar
a tradicao do bairro de Campo de Ourique
juntou-se a listagem de associados da
APCC (Associacao Portuguesa de Cen-
tros Comerciais). O grande foco sdo as
iguarias gastrondmicas que ali podemos
experienciar, num ambiente com muita
Histdria e particularmente descontraido.
Aberto das 10.00h as 23.00H de segunda a
quinta e aos domingos, enquanto as sex-
tas e sdbados o horario é prolongado por
mais duas horas, até a 1.00h da manha.

AURA R.E.

A Aura Real Estate Experts (Especialis-
tas em Imobiliario) tornou-se membro da
APCC. Trata-se de uma companhia de am-
bito internacional que actua no mercado
do Sul da Europa (Italia, Espanha e Portu-
gal. Os servicos incluem aconselhamento
e consultoria para a area imobilidria, ana-
lise de mercado e avaliacao de activos.
Opera nos diversos ramos do imobiliario:
residencial, terrenos, escritorios, retalho,
hotéis e apartamentos turisticos, zonas
industriais, equipamentos de salde, casas
estudantis e centros comerciais.
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INDICADORES

Centros comerciais mantem bom
desempenho

inal de ano positivo para os

centros comerciais, apds

uma evolucao de 7,3% em

visitas e de 6,2% em vendas

no ultimo trimestre de 2018,
quando comparado com o periodo
homélogo do ano anterior. Estes nu-
meros permitiram fechar o exercicio
com variacoes acumuladas de 4,5%
e 4,7%, respectivamente em trafego
e vendas, face a 2017.

0 sector regista um progresso cons-
tante desde ha varios anos, sentido

especialmente na variante vendas, a . 4# /’ \'_ T
qual vem subindo de forma consoli- - ==

dada desde 2014. iNDICE DE TRAFEGO APCC iNDICE DE VENDAS APCC

010=100 BA 010=10
Em visitas. a evolucio é menor. mas VARIACOES HOMOLOGAS (%) VARIACOES HOMOLOGAS (%)
mesmo assim assinala um cresci- 2014/2013 2014/2013
mento de 20 pontos percentuaig‘ 1.° TRIMESTRE 2.2 TRIMESTRE  3.° TRIMESTRE  4.° TRIMESTRE 1.0 TRIMESTRE 2.0 TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE
Conﬁrmando 0 Comportamento de '0,5% '0,60/0 '0,5% '2,30/0 2,00/0 4,6% 5,90/0 3,30/0
- 0, - 0 0, 0,
recuperacao que tem pautado esta 0.6% 1.4% 3,4% 4,5%
, L. -1,0% 4,0%
area econdmica.
2015/2014 2015/2014
1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE 1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE
0,2% -1,9% 0,6% 0,3% 5,0% 3,3% 3,9% 4,2%
-0,8% 0,5% 4,1% 4,1%
-0,2% 4,0%
2016/2015 2016/2015
1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE 1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE
1,3% -1,6% -2,2% -1,6% 3,1% -0,6% 0,2% 2,5%
-0,2% -1,9% 1,2% 1,4%
-1,1% 1,4%
2017/2016 2017/2016
1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE 1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE
-3.1% 3,6% 3,6% -1,0% 2,6% 14,1% 9.8% 7.6%
0,2% 1,3% 8,4% 8,6%
0,7% 1,4%
2018/2017 2018/2017
1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE 1.° TRIMESTRE 2.° TRIMESTRE 3.° TRIMESTRE 4.° TRIMESTRE
5,7% 2,5% 2,6% 7,3% 8,2% 2,4% 2,2% 6,2%
4,1% 5,0% 5,1% 4,6%
4,5% 4,7%
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Indice de Trafeqo saseao10-100  Jan-2010.a Dez-2018
Jan Fev Mar Abr Mai Jun  Jul Ago Set Out Nov Dez

130,0

125,0 - 2010
120,0 -
2016
2017
2018

115,0

110,0

105,0

100,0 §

95,0 -

AN AN

85,0

AN\N

80,0

75,0

1.° Trimestre 2.° Trimestre 3.° Trimestre 4.° Trimestre

Indice de Vendas BASE 2010=100 Jan-2010 a Dez-2018

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

180,0 I

2010
170,0 -

2015
150,0 -

2017
140,0 - 2018
130,0 -
120,0
110,0 -

100,0 J /

NFT |

70,0 |

80,0

60,0

1.° Trimestre 2.° Trimestre 3.° Trimestre 4.° Trimestre

*As variaces dos indicadores (Indices por m?/ABL), estao sujeitas ao efeito de alteracdes ABL face a perfodos homélogos gHOPPING 37



A FECHAR

Ceetrus investe
no Cinco District

Carnaxide
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projecto, deverd estar
concluido no segundo se-
mestre 2021. Envolve um
investimento total de 80
milhdes de euros e loca-
liza-se no n6 de Carnaxide, na AS.

A ideia foi fazer um projecto que fosse
inovador, tanto no aspecto de tecnologia
como de sustentabilidade.

O ponto central seréd a praca exterior,
em redor da qual nascera a area co-
mercial, com servicos e restaurantes,
e cuja dindmica cultural programada
devera ser um polo aglutinador, mesmo
aos fins-de-semana.

O Cinco District tera ainda uma torre
de 20 andares de escritorios, com 80
metros de altura posicionando-se como
um dos edificios mais altos da regido de
Lisboa, que ird oferecer um restaurante
e um skybar no Ultimo piso, proporcio-
nando vista sobre o rio Tejo e mar. A
torre comunicarad no quinto piso com

o terraco ajardinado de um dos outros
edificios de escritdrios através de uma
zona lounge. A torre terd ainda a par-
ticularidade de ter um jardim vertical
numa das paredes laterais.

Para José Luis Pinto Basto, o “Cinco
District representa uma abordagem di-
ferente de trabalhar e fazer negécios na
cidade” e que responde a procura cres-
cente por escritérios diferenciadores,
que vao ao encontro das necessidades
das empresas que incentivam a pro-
dutividade, sustentabilidade e atracao/
retencdo de talento. Hoje, através da
tecnologia, as pessoas podem traba-
lhar a partir de qualquer lugar. Assim,
os escritérios terdo de se tornar locais
mais atrativos, para viver e ser vividos,
promovendo a criatividade e a eficiéncia,
através de um estilo de vida agregador:
habitos de vida saudavel, espacos de tra-
balho inspiradores, networking e lazer”.

Mario Costa, CEQ da Ceetrus, destacou
a sustentabilidade do projecto, referindo

mlll!llllllll 1

o total de 7.400 metros quadrados de
espacos verdes e sublinhando o selo da
certificacao internacional BREEAM do
projecto, aplicavel logo desde a cons-
trucdo. O responsavel assegura que o
Cinco District “sera ativamente amigo
do ambiente e que envolverd toda a
comunidade que nele coabitar numa
reducdo da pegada ecoldgica”.

No desenvolvimento do projecto estd
previsto ainda a construcao de um tunel
de ligacao entre Carnaxide e Linda-a-
-Velha para o escoamento do transito.
O Cinco District estima acolher 3000
postos de trabalho e criar mais cerca
de uma centena. O projecto prevé ainda
mais de 1100 lugares de estaciona-
mento publico e 40 lugares de carga
para veiculos eléctricos, e um hotel de
quatro estrelas, que serd orientado para
o segmento business com 110 quartos. B
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FOCADOS NA ADAPTACAO A CULTURA ORGANIZACIONAL
DOS NOSSOS CLIENTES

CENTRADOS NA SATISFACAO
PERMANENTE DOS NOSSOS
CLIENTES

ORIENTADQOS
PARA A
INOVACAO
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