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EDITORIAL

o0 evento
suscitou uma
consciéncia
de uniao e
partilha, que
ha muito nao
sentia, entre
os cerca de 300
participantes
que durante
dois dias
reflectiram
sobre o tema
“0 Mundo em

Mudanca”

Anténio Sampaio de Mattos
Presidente

VI CONGRESSO APCC

Ha momentos em que a realidade ultrapassa a expectativa.

Um desses momentos ocorreu no final do més de Maio, com a
realizacao do VI CONGRESSO da APCC.

Julgo todos concordarem que o evento suscitou uma consciéncia
de unido e partilha, que hd muito ndo sentia, entre os cerca de
300 participantes que durante dois dias reflectiram sobre o tema
"0 Mundo em Mudanca”.

Essa percepcao manifestou-se amplamente nas diversas analises
produzidas e nos debates ocorridos originando uma chave de con-
flanca no futuro.

Mantenho a conviccdo de que a nossa industria € um case-study
no que respeita a capacidade de adaptacao e resiliéncia, que bem
caracteriza os nossos operadores.

Estou certo que o rigor, as boas praticas de gestdo e um perma-
nente espirito inovador, fornecem respostas cabais, apropriadas e
em tempo Util, as mais imperceptiveis, ou mais evidentes, variacoes
socioldgicas, tecnolégicas e econdmicas.

Do debate aberto e frutuoso perspectivaram-se os cendrios provaveis
que se nos irao deparar no curto e médio prazo.

N&o tenhamos receio da mudanca, pois sempre a encardmos como
uma oportunidade de crescimento. Temos boas razdes para acreditar
que ndo sera diferente 0 modo como enfrentaremos os desafios.

Como alguém afirmou, com muita propriedade no decorrer deste
VI CONGRESSO, “(...) ndo devemos ter a pretensdo de adivinhar o

futuro, mas sim a capacidade de o ler, pois ele j& comecou ontem”.

Boas Férias!
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CONGRESSO CONGRESSO CONGRESSO 0PINIAQ
0 QUE PENSAM PERSPECTIVA FOOD 0 QUE E AUGMENTED
0S LIDERES? GLOBAL INNOVATION ANALYTICS?

O painel moderado por O painel abordou questdes A terceira sessao do “Augmented Analytics”

Antdnio Sampaio de Mattos, mais operacionais e VI CONGRESSO APCC apresenta-se como 0 novo
Presidente da APCC, juntou os  apontou solucdes e foi dedicada ao tema “hype” tecnoldgico na

mais altos responsaveis pelo  principios que devem ser “Food Innovation”, o qual automatizacao da recolha,
sector em Portugal. Numa alvo de implementacdo num estd intimamente ligado tratamento e disponibilizacao

das sessoes mais esperadas,  futuro préximo. a capacidade de retencéo de dados. O grande objetivo

as companhias lideres
fizeram-se ouvir pela voz dos
seus principais interlocutores,
sendo visivel que o optimismo
se mantém intacto no que diz
respeito as operacdes que vém

de pessoas nos espacos
comerciais e a propria
capacidade de inovacao e
reinvencao do sector.

é a otimizacado do processo
de tomada de decisao na era
do Big Data e loT. Seré esta
a solucao para os desafios
atuais relacionados com os
dados? Estaremos perto de

gerindo. uma gestao automatizada e
auténoma das organizacées?
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Vi CONGRESSO APCC

ANTONIO SAMPAIO DE MATTOS

Previdente APCL

0 Mundo em Mudanca

O tema “0 Mundo em Mudanca”, sob o qual se realizou
o VI CONGRESSO - Centros Comerciais - 2019, espelha
bem os desafios que se colocam ao sector. Com o
intuito de debater os paradigmas, actuais e futuros,

a APCC juntou em 28 e 29 de Maio, os principais
operadores do mercado portugués e alguns dos mais
reputados especialistas internacionais em Marketing,
Retail Innovation, Futurismo, Food Innovation,
arquitectura e layout, urbanismo, operacao e servicos.

po6s nota introdutéria por
parte de Anténio Sampaio
de Mattos, Presidente da
Associacao Portuguesa de
Centros Comerciais (ver
caixa sobre 35 anos APCCJ, o Con-
gresso prosseguiu com a intervencao
de Jodo Torres, Secretario de Estado
da Defesa do Consumidor. O respon-
savel politico garantiu que, por parte

das entidades oficiais, o sector dos
Centros Comerciais é visto como
«uma industria da maior relevancia,
que alterou a vida dos portugueses
e trouxe as cidades edificios inova-
dores ao nivel arquitectdnico e tec-
noldgico, tendo desempenhado um
papel central no desenvolvimento e
crescimento do Pais».

Mostrando-se «disponivel para discu-
tir os desafios do sector e alinhar as
melhores estratégias para alavancar a
Economia», Joao Torres sublinhou que
se colocam, no presente, grandes desa-
fios para esta industria, considerando
as novas exigéncias do consumidor e o
cenario de omnicalidade, contexto que
«convoca para uma reflexao este sector
que faz parte do ideério colectivo e que
constitui uma realidade do passado,
presente e futuro, fundamental para
geracao de riqueza e parceiro decisivo
para o desenvolvimento econdmico».

Carlos Moedas, Ex-Comisséario Europeu
da Investigacao, Ciéncia e Inovacao, re-
correu a tecnologia de video-conferéncia
para a sua intervencdo por impossibi-
lidade em estar fisicamente presente.
A mensagem foi clara: «A Inovacao é
um dos principais motores da mudanca,
do crescimento e da criacdo de em-
prego».
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Eng.° Jodo Torres - Secretério de Estado da Defesa do Consumidor

Nesse ambito, Carlos Moedas por-
menorizou as diferentes tipologias de
Inovacao. Na sua opiniao os centros
comerciais inserem-se naquela que
assume contornos disruptivos, onde
se criam novos mercados e produtos.
Para o Ex-Comissario, os Centros Co-
merciais, sao «um exemplo de criacao
de novo conceito de vida, novos modelos
de empregabilidade, inovacao arquitec-
tonica e inovacao tecnolégica».

Segundo Carlos Moedas, e conside-
rando os novos cendrios que se colocam
as sociedades cada vez mais conecta-
das e virtuais, «o sector dos Centros
Comerciais tera de ligar o passado ao
futuro através do digital». Contudo, su-
blinhou, «o fisico existird sempre, pois

ndo conseguimos digitalizar a experién-
cia e a emocao». Estas sao palavras
relevantes para o sector de centros
comerciais, na medida em que o “ca-
samento” entre fisico e digital constitui
nao so o principal foco dos operadores
mas, acima de tudo, o ponto estratégico
que estd a ser pensado e integrado nas
diferentes organizacoes e operacoes
desta indUstria.

O VI CONGRESSO foi composto por dois
dias de trabalho (que podera consultar
em mais detalhe nas proximas paginas)
e um terceiro dia de visitas técnicas a
varios centros comerciais, durante o
qual os participantes, em particular os
internacionais, puderam tomar contacto
com a realidade portuguesa, reconhe-

cida pela capacidade de inovacao e van-
guardismo a nivel europeu e mundial.
O tour incluiu a visita a quatro activos
da regiao de Lisboa, concretamente o
Amoreiras Shopping Center; Centro Co-
lombo; Almada Férum e Freeport Lis-
boa Fashion Outlet (ver pgs. 32 e 33). 1

APCC celebrou 35 anos

A Associacdo Portuguesa de Centros Co-
merciais celebra este ano, 2019, os seus 35
anos de actividade. O sector representa 5%
do PIB nacional e uma facturacdo anual de
10 mil milhoes de euros, razdes suficientes
para que Antdnio Sampaio de Mattos, Pre-
sidente da APCC, tenha destacado, em nota
de abertura do Congresso, «a indiscutivel
importancia social e econdmica do Centro
Comercial».

0 responsavel salientou a oportunidade
desta realizacao, num contexto de «infi-
nitas variaveis onde a Unica constante é
a mudanca», justificando assim a frase-
-chave que orientou os trabalhos e de-
finiu os objectivos propostos pela APCC
para o Congresso: «Reunir as principais
personalidades, operadores e alguns dos
mais reputados oradores internacionais,
criando um férum de reflexao que permita
compreender melhor as realidades e os
desafios de futuro e voltar as empresas com
mais energia para enfrentar este Mundo
em Mudanca», resumiu Antonio Sampaio
de Mattos, na abertura do evento nacional.



VI CONGRESSO APCC

0 que pensam os lideres?

Da esq. p/ a dir.: Moderador: Anténio Sampaio de Mattos - Presidente APCC / Fernando Mufoz de Oliveira - Administrador Executivo - Mun-

dicenter / Fernando Guedes de Oliveira - CEO - Sonae Sierra / Francisco Cavaleiro de Ferreira - Managing Director - Portugal e Espanha
- MULTI / Luis Pires - Head of Territory Iberia - Klépierre / Mario Costa - Director-Geral - Ceetrus Portugal

O painel moderado por
Antonio Sampaio de Mattos,
Presidente da APCC, juntou
0s mais altos responsaveis
pelo sector em Portugal.
Numa das sessoes mais
esperadas, as companhias
lideres fizeram-se ouvir
pela voz dos seus principais
interlocutores, sendo
visivel que o optimismo se
mantém intacto no que diz
respeito as operacoes que
gerem.

ernando Guedes de Oliveira,
CEO da Sonae Sierra, foi o
primeiro dos intervenientes
a usar a palavra, definindo
desde logo o cenério com
que se depara a industria dos centros

Sampaio de Mattos, Presidente da APCC

comerciais: «Em relacao aos fundos
de investimento, temos consciéncia
de que existe um sentimento cau-
teloso perante o retalho, essencial-
mente alimentado pela realidade
norte americana e do Reino Unido».
O responsavel aproveitou para des-

dramatizar toda a conversa a volta da
Amazon e da Robdtica, deixando uma
palavra de incentivo: «H& cenarios
que j& estamos a controlar, nomea-
damente a mudanca de habitos do
consumidor».
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Fernando Munoz
de Oliveira

Por parte da Multi, detida actualmente
por um dos grandes fundos mundiais,
Francisco Cavaleiro de Ferreira, Direc-
tor-Geral da companhia para Portugal
e Espanha, reconheceu que, em funcao
do perfil accionista, o grupo que lidera
constituiu um dos exemplos de aquisi-
cao em fase de crise para venda com
lucro relativamente rapida, tendo tran-
saccionado recentemente alguns acti-
vos em Portugal. «A realidade é que o
dinheiro ndo estd em Portugal», frisou.
Uma nocao partilhada por Fernando
Munoz de Oliveira, Director-Geral da
Mundicenter que acrescentou «a Eco-
nomia foi descapitalizada e neste mo-
mento ndo ha capital nacional capaz de
investir. Estamos num cenario de forte
endividamento do pais e das empresas.
E verdade que os juros estdo baixos,
mas o contexto de andlise na Banca
é agora mais cauteloso e ha, parale-
lamente, um maior controlo por parte
do Banco Central Europeu», sublinhou.

Luis Pires, Director-Geral na Klepierre
para o mercado ibérico, sublinhou a ne-
cessidade de «reconhecer que o cendrio
mudou». Na sua visdo, «temos de saber
aproveitar o contexto macroeconémico
favoravel para transformar a nossa in-
dustria. O que estd a morrer é o mau
retalho», contextualizou.

Uma ideia com que Mario Costa, Di-
rector-Geral em Portugal da Ceetrus,
concorda pois este foi um dos grupos
que decidiu investir e adquirir activos
numa légica de os juntar a operacao.

Fernando Guedes
de Oliveira

Francisco Cavaleiro
Ferreira

«Acreditamos que existe potencial
para criar valor».

Um Mundo de oportunidades

Perante o desafio de projectarem como
estard o sector dentro de cinco e dentro
de 20 anos, o Director-Geral da Multi foi
o primeiro a responder, de forma clara:
«A cinco anos pode haverideias...a 20 é
impossivel. Em Portugal foi criada uma
cultura de centros comerciais e a du-
vida é se a conseguiremos replicar.». O
responsavel acredita que em cinco anos
o digital serd complemento do fisico,
«uma ferramenta de conveniéncia»,
mas a experiéncia Unica, que tanto é
procurada pelas novas geracoes, so
pode ser vivida fisicamente, pelo que «os
proximos anos serao muito centrados
em incorporar o digital na cultura dos
centros comerciais», assinalou.

Uma ideia partilhada por Luis Pires:
«Temos de aceitar a mudanca, uma rea-
lidade diferente, e incorporar isso no
nosso DNA, mas avisa que nao se pode
viver do passado. «As novas geracoes
tém outros objectivos e nesse sentido
compete-nos incorporar a tecnologia e,
acima de tudo, acreditar nela».

Mario Costa, falando para os partici-
pantes no Congresso, lembrou a impor-
tancia de passar o legado da geracao
que soube trabalhar os centros comer-
ciais de forma exemplar as novas ge-
racoes, sendo esse um grande desafio
para o sector».

Luis Pires

Mario Costa

Fernando Munoz de Oliveira também
se mostra optimista: «Temos capaci-
dade para enfrentar e ultrapassar os
problemas. Fala-se muito de plata-
formas agregadoras de servicos, de
conveniéncia ou de satisfacdo de ne-
cessidades. E isso que s3o os Centros
Comerciais», destacou, prosseguindo o
raciocinio com a imensidao de oportu-
nidades que se colocam nos préximos
anos: «0 Mundo muda a uma veloci-
dade acelerada, tanto em quantidade
como em qualidade. As ferramentas
digitais acrescentam possibilidades
infinitas e, portanto, é fundamental a
aquisicdo do conhecimento tecnold-
gico. Temos de saber reformular os
processos de negécio no sentido digital
e aproveitar a enorme oportunidade
que constitui a informacao que esté
disponivel».

Apelando a que esse conhecimento seja
«real e factual», o Director-Geral da
Mundicenter defende que «o consumi-
dor vai continuar a sair de casa, sendo
o desafio responder as suas necessida-
des, alterando o mindset e os processos
de trabalho e, em especial, trabalhando
em conjunto com os lojistas para criar
uma nova cultura no sector.

Para Fernando Guedes de Oliveira o
sector nacional «esteve, em muitos as-
pectos, a frente do tempo», tendo tido
capacidade de exportar essa inovacao,
sublinhou com propriedade, pois lidera
um grupo onde o processo de interna-
cionalizacao tem sido bem-sucedido.
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VI CONGRESSO APCC

«Na realidade, os
centros comerciais ja
sao centros logisticos.
No futuro irao integrar
todas as valéncias
possiveis, como hotéis,
habitacao, hospitais ou
servicos»

Negdcios datacentric

Mas o CEO da Sonae alerta para o
facto de a inovacao ter sido feita no
tijolo, «o que é muito mais barato do
que inovar no digital». Na sua opiniao,
esta nova fase coloca desafios funda-
mentais: «As pessoas partilham com
0S amigos mas nao connosco. Mas
o digital traz, de facto, um aumento
exponencial dos pontos de contacto
com o consumidor e obriga-nos a en-
contrar formas de adquirir os dados.
O futuro desta industria passa pela
Big Data e Analytics», frisou.

Considerando ainda que os dados irao
ter um enorme valor e que a indUstria
dos centros comerciais estd em posicao
de aceder a muita informacao privile-
giada, o responsavel avancou ainda com
a ideia de que o Centro Comercial vai
transformar-se em market place, numa
plataforma omnicanal. «A verdade é que
temos todas as condicdes para o fazer.
Existe agregacao, relacao com os lo-
jistas ou ligacdo as infra-estruturas de
transportes, por exemplo. Na realidade,
0s centros comerciais ja sao centros
logisticos. No futuro irdo integrar todas
as valéncias possiveis, como hotéis, ha-
bitacao, hospitais ou servicos».

Para Mario Costa, «digitais temos to-
dos de ser. A batalha ganha-se noque o
digital nao oferece. Temos de acrescen-
tar as emocoes, os sentidos». Acerca
desta relacao com o digital, Francisco
Cavaleiro de Ferreira refere a impor-
tancia de «compatibilizar a velocidade
da inovacao tecnolégica com o tijolo,
0 que exige uma enorme flexibilidade
e capacidade de adaptacao».

Segundo Fernando Munoz de Oliveira,
«o digital traz novas formas de relacio-
namento com todos os stakeholders,
mas o objectivo ndo é fazer coisas gi-
ras. E gerar valor. No tijolo todos faze-
mos coisas fabulosas. E no digital que
sera estabelecida a diferenca». E, para
Francisco Cavaleiro de Ferreira, neste
jogo existem dois campeonatos: quem
pode e quem nao pode investir. «Quando
nao houver capacidade de investimento,
teremos de nos posicionar enquanto
smart followers», avancou.

Fernando Guedes de Oliveira voltou a
referenciar a relacao com os inquilinos,
sublinhando que «o cendrio implica uma
alteracao de métricas que os lojistas te-
rao de adoptar. Isto pode forcar a rever o
modelo de negdcio», sugeriu. Os proce-
dimentos, acrescentou Fernando Munoz
de Oliveira, apontam para um modelo
de «negdcio com responsabilidade». Na
sua optica, «existem trés pilares fun-
damentais no futuro: sustentabilidade
social, factor cada vez mais importante,
respeito activo pelos stakeholders e
Boa Governacdo. Estes sdo trés pila-
res fundamentais para se perspectivar
um futuro com continuidade», disse o
Director-Geral da Mundicenter.

A relevancia da restauracao

O didlogo evoluiu para a reformulacéo
das zonas de restauracao. Um elemento
destacado ao longo do congresso e cuja
importancia parece ser igualmente con-
sensual junto dos principais operadores
nacionais.

A Sonae Sierra defende a integracao
de novos conceitos com capacidade de
surpreender o consumidor», enquanto
a Multi, reconhecendo a relevancia da

questao, adverte para a existéncia de
«areas concorrentes dentro do mesmo
espaco que tém despesas comuns
muito baixas», referindo-se as zonas
de alimentacao dos hipermercados e
referenciando uma eventual distorcao
concorrencial face a outros operadores.

A Ceetrus afirma que «ja estamos na
nova geracao. Na China, os centros
comerciais com mais de cinco ou seis
mil metros quadrados tém cerca de
50% da area dedicada a restauracao.
Em Portugal, também ja o fizemos. As
pracas tém design, ambientes intimistas
e tecnologia», lembrando a introducao
dos quiosques digitais implementada
em Varios espacos.

Para a Klepierre, a zana de restaura-
cdo do futuro passara por «uma melhor
oferta, menos centrada em fast food» e
que tal ndo preocupa os operadores: «A
capacidade de adaptacao é o normal da
nossa actividade», destacou. Por fim,
a Mundicenter realcou estar ja com-
provado que as renovacdes das pracas
de restauracao geram efectivamente
crescimento nas vendas, mas sublinhou
aimportancia dessas alteracoes serem
feitas de forma «ajustada ao publico-
-alvo de cada espaco comercial».ll
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Jorge Jorddo — Moderador

e il
i “;I =
Painel 2 - ENQUADRAMENTO SOCIOECONOMICO DE PORTUGAL / Da esq. p/a dir.: Moderador: Jorge Jordao - Corporate Director - Re-

lacBes Institucionais - Grupo Jerdnimo Martins - Presidente da CSP 2015-2019 / Adolfo Mesquita Nunes - Administrador Nao Executivo
da Galp - Ex-Secretério de Estado do Turismo - Ex-Deputado / David Lopes - Director-Geral - Fundacao Francisco Manuel dos Santos

/ Jodo Duque - Professor Catedratico - Instituto Superior de Economia e Gest&o.

Contexto nacional

O conjunto de oradores
do painel que tinha por
finalidade definir o actual
contexto e enquadra-
mento socioeconomico
em Portugal mostrou-se
critico com algumas das
opcoes estratégicas que
tém vindo a ser sequidas
pelo Executivo governa-
mental.

onsiderando a crescente re-
levancia do sector do turismo
para a industria dos centros
comerciais, um dos convida-
dos foi Adolfo Mesquita Nunes,
Ex-Secretario de Estado do Turismo, que
comecou por assinalar a existéncia de
algum clima de incerteza face a uma
«mudanca cada vez mais veloz, em que
uma lideranca pode ser ameacada de
um dia para o outro e uma ideia pode
ser copiada de um dia para o outro».

O actual administrador nao executivo
da Galp considera tal cendrio como «o
grande desafio da politica» e aproveitou
para destacar as actuais dificuldades
que se vivem no Velho Continente: «Nao

tenho a certeza sobre a capacidade da
Europa, pois nao esta no top 20 das em-
presas tecnoldgicas. No momento actual
nao sinto uma resposta ao repto da mu-
danca, quer por parte da Europa quer de
Portugal. Mas as mudancas vao trazer
milhdes de oportunidades e desafios. Se
nada fizermos, essa resposta sera dada
noutro lado», afirmou.

J& David Lopes, Director-Geral da Fun-
dacao Francisco Manuel dos Santos,
destacou algumas certezas face ao fu-
turo: «Temos a nocao do tipo de pessoas
gue vamos ter, quantos vamos ser e que
educacao vamos ter». Portugal, contudo,
«enfrenta um enorme desafio demogra-
fico, uma vez que nos confrontamos com
uma taxa de natalidade abaixo da taxa de
reposicao de geracoes». Para o orador,
«a educacdo é o factor mais importante
e estudar o investimento mais reprodu-
tivo. E o principal elevador social, num
pais que tem efectivamente uma taxa
de mobilidade social muito baixa, o que
nao contribui para a igualdade de opor-
tunidades. Ha uma certa perpetuacao
das desigualdades e a meritocracia estd
muito esquecida. E depois falamos de
produtividade...», sublinhou.

Jorge Jordao, Director Corporativo de
Relacdes Internacionais na Jerénimo
Martins, retomou a questao da igualdade
de oportunidades, questionando se sera

esse 0 trajecto que estamos a fazer e
alertando para o facto de ser esperado
que «as novas geracoes venham a ser
mais pobres do que as anteriores». Na
sua opiniao, «Portugal precisa de um
designio e de uma missao para o Pais
como o todo».

Por sua vez, Jodo Duque, Professor Cate-
dratico no Instituto Superior de Economia
e Gestao, optou por um discurso em jeito
de desafio: «Estamos a convergir com
a Europa, mas, dos paises com a nossa
estrutura, somos os piores. Portugal
nao estd insatisfeito com o que tem e
ha que criar uma situacao de falta capaz
de estimular e provocar as pessoas».
Por outro lado, considera, as estratégias
politicas ndo estdo a ser as mais adequa-
das: «Houve estimulos as pessoas, mas
as empresas foram esquecidas. O dis-
curso politico assume contornos contra
as grandes empresas e contra o capital».

Acerca desta questao, Adolfo Mesquita
Nunes ratifica a ideia, sugerindo que
«baixar impostos para as pessoas e nao
para as empresas é um caminho para o
abismo. Existe um espirito anti-empre-
sarial que é muito negativo para o Pais»,
considerou. Joao Duque aproveitou para
reforcar o sentimento, ao afirmar que
«a aspiracdo de uma PME é ser uma
grande empresa, mas isso nao esta a ser
promovido. E sao as grandes empresas
que conseguem incorporar a tecnologia»,
finalizou. W
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A perspectiva das consultoras

Num universo onde o risco é consideravel, em funcdo
das variacoes do ramo imobilidrio e das proprias
contingéncias micro e macro economicas, importava
saber qual a perspectiva das consultoras e dos
investidores. Foi esse o @mbito do painel moderado
por Pedro Congrinho, Director da APCC e de Leasing
da Multi - Portugal e Espanha.

Sessao arrancou com a

constatacao de um facto:

«Quando vemos os concei-

tos de que se fala a nivel

europeu, verificamos que,
em grande parte dos casos, por ca ja
0s estamos a implementar», referiu
Pedro Congrinho, a proposito do ce-
nario de vanguarda que se reconhece
a industria nacional dos centros co-
merciais.

Esta constatacao serviu de mote para
questionar Fernando Dominguez, Di-

rector de Gestdo de Activos Imobilia-
rios na DWS - Deutsche Bank, uma
investidora que apostou no mercado
portugués, sobre as razdes porque se
sentiram atraidos pelo nosso pais. O
congressista, reconhecendo a qualidade
dos activos existentes, confirmou que
olha para o cenario portugués como «a
perfeita combinacao entre performance
e preco».

Francisco Horta e Costa, Director da
CBRE Portugal, trouxe a 6ptica das con-
sultoras, que desempenham um papel

central na tomada de decisao por parte
dos investidores, considerando os niveis
de risco acima referidos. Segundo afir-
mou, «ha, de facto, interesse por parte
dos investidores em Portugal. E é inega-
vel que o produto é bom. Nao é apenas
uma questao de preco».

Contudo, as incertezas que se colocam
ao retalho e aos centros comerciais,
confirma Francisco Horta e Costa, «tor-
nam os investidores mais cautelosos
comparativamente a outros sectores
e até outras areas imobiliarias. E ver-
dade que os centros de referéncia tém
sempre mercado, mas a expectativa
de precos entre investidor e vendedor
poderd ter de ser ajustada», defendeu
o consultor.

Eric van Leuven, sécio da Cushman
Wakefield comecou por afirmar que
«durante muitos anos, os centros co-
merciais eram o0s Unicos activos con-
siderados pelos investidores», mas o
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cendrio mudou, independentemente de
0 caso portugués ter revelado, nos ulti-
mos anos, um recorde de investimento
nesta area: «Na Europa, em 2017 houve
negdcios na ordem dos 80 mil milhdes
de euros e no ano seguinte esse valor

Pedro Congrinho - moderador

baixou para os 50 mil milhdes. E provavel
que em Portugal aconteca o mesmo,
até porque foram negociados bastantes
activos recentemente».

Oportunistas vs Institucionais

Eric van Leuven referiu-se ainda a “qua-
lidade” dos investidores, uma questao
sempre pertinente entre aqueles que
sao apelidados de oportunistas e procu-
ram uma ocasiao para adquirir barato e
num prazo relativamente curto vender
com lucro e os que olham a aquisicao
numa perspectiva de portefélio e ope-
racao: «Em Portugal, houve vendas que
foram feitas por investidores que apro-
veitaram o cenario da crise, mas houve
igualmente investidores institucionais.
Considero que houve uma movimenta-
¢ao saudavel no mercado», destacou.

Para Francisco Horta e Costa, importa
também sublinhar que «o produto pre-
cisa de se adaptar ao mercado. A ver-
satilidade nos activos portugueses é e
serd importante, mas acima de tudo,
é importante nao estar parado. Os in-

vestidores estdo a procura de solucoes
fora da caixa, hubs criativos, inovacao e
tecnologia, pelo que se o sector quiser
manter-se na primeira linha em termos
de interesse por parte dos investidores,
terd de reinventar-se. Por sua vez, estes

precisam de ter coragem e capacidade
financeira, para responder as exigéncias
das novas geracoes».

Repensar a logistica

Quando a dicotomia fisico/digital foi mais
abordada, Pedro Congrinho lembrou
0s processos logisticos acoplados ao
universo das vendas online e os custos
implicados. Uma preocupacao confir-
mada por Ericvan Leuven: «Essa é uma
questao na ordem do dia por parte dos
lojistas. Existe a possibilidade de os cen-
tros comerciais se posicionarem mais
como centros de distribuicao, o que pode
beneficiar o fisico, pois o consumidor ndo
esta disposto a pagar mais pelo mesmo
produto», referiu.

Fernando Dominguez, por sua vez, lem-
brou a tematica da logistica inversa e
também as questdes de sustentabili-
dade, apelando a um trabalho conjunto:
«A opinido dos inquilinos é também
muito importante. As prdprias lojas po-
derao ter de reavaliar a sua estrutura e
dimensao. E expectavel, por exemplo,

que o grande hipermercado venha a ser
mais pequeno no futuro», considerou.

Novo modelo de negdcio

Outra das grandes questdes que se co-
loca no futuro dos centros comerciais é
a relacao com os lojistas e o desenho e
perfil das rendas, considerando que as
lojas poderao evoluir para show rooms
onde as pessoas experienciam 0s pro-
dutos mas a compra efectiva poderd
ser feita online, colocando em causa as
mecanicas de renda variavel que actual-
mente vigoram no sector.

Nesta altura, o Presidente da APCC in-
terviu para questionar o painel acerca da
possibilidade de reconfigurar o modelo
de negadcio, concretamente criando uma
l6gica adicional para a renda variavel,
baseada, por exemplo, nos niveis de tra-
fego que os centros comerciais sejam
capazes de gerar para os lojistas.

Uma pergunta dificil, para a qual Fran-
cisco Horta e Costa sugeriu reflexao:
«Se gero trafego mas as pessoas nao
compram, onde acaba a minha respon-
sabilidade?», questionou, lembrando que
«0 negocio estd ancorado nas rendas e
percentagem de vendas. Se os centros
comerciais forem transformados em
locais de experiéncia, o que desde logo
implica grandes investimentos, é ne-
cessario considerar todas as variaveis».

Francisco Horta e Costa comentou ainda
o ambiente actual, apds questionado por
Fernando Guedes de Oliveira, CEO da
Sonae Sierra, acerca do ponto do ciclo
em que o sector se encontra. Para o
consultor, «em termos de valorizacao,
passamos o pico e é de esperar que as
avaliacoes passem a ser mais cautelo-
sas. O cenario de taxas de juro baixas
tem favorecido o investimento, mas é
verdade que existem investidores inter-
nacionais para quem o retalho é um pa-
lavrao. Penso que, havendo um ajuste de
preco face a expectativa dos investidores,
0s centros comerciais continuarao a ser
activos atractivos», concluiu.ll
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O painel abordou questoes mais operacionais e apontou algumas solucoes e
principios que devem ser alvo de implementacao num futuro proximo.

s trabalhos prosseguiram
com a intervencao de Wi-
lliam Kistler, Vice-Presi-
dente Executivo e Director
do EMEA- ICSC, alguém
capaz de aportar uma perspectiva
global a discusséo. O responsavel co-
megou por acentuar gque «para estar
neste negdcio é preciso ser optimista,
mas precisamos de estar conscientes
de que se trata de um desafio a escala
mundial e que existem muitos obsta-
culos. Estamos perante uma verda-
deira alteracao climética», sugeriu.

Na sua opinido, o cendrio actual pode
ser de apocalipse ou renascenca: «To-
dos os dias ouvimos noticias de reta-
lhistas a fechar. Estamos num ponto de
viragem que nos foi imposto. Mas essa
disrupcao puxa pela criatividade e pela
inovacdo». Nesse ambito, a indUstria dos
centros comerciais tera de se moldar ao
novo ambiente «repensando o que sao
os grandes espacos e percebendo que
somos o coracao das grandes cidades».

Por outro lado, sublinhou, «é necessa-
rio compreender as novas geracoes. Os
millennials ndo gastam tanto dinheiro

em compra directa e procuram antes
experiéncias. Ha novos valores que
emergem na sociedade e outras prio-
ridades», destacou.

Sera entao que, no novo cenario digital,
a Amazon ird dominar o Mundo? Para
William Kistler «devemos estar preo-
cupados ndo enquanto proprietarios
mas na medida em que tudo isto ird
mudar as sociedades». E os Centros

Comerciais, na sua opiniao, «podem ser
o catalisador para a recuperacao dos
centros das grandes cidades. Teremos,
de criar destinos urbanos multivalentes
e trabalhar em conjunto, no dmbito do
ICSC, aproveitando o conhecimento de
todos os paises e criando uma task force
capaz de influenciar as politicas euro-
peias para o sector», concluiu, ressal-
vando o facto de ndo haver ninguém na
plateia ligado a governos, algo que «é

William Kistler - Executive Vice-President & Managing Director EMEA - ICSC - Interna-
tional Council of Shopping Centers
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necessario promover de forma a refor-
car a importancia do sector. Temos de
criar uma narrativa sobre a promocao
imobilidria», finalizou.

Reformulacoes e expansoes

Falou entdo Eduardo Ceballos, Presi-
dente da AECC, congénere espanhola da
APCC. O presidente tracou a radiografia
do sector em Espanha que apesar do
crescimento tem niveis de concentracao
inferiores ao verificado, por exemplo, em
Portugal. Em Espanha, o sector repre-
senta 0,7% do PIB e foi alvo de fortes
investimentos nos Gltimos cinco anos.

Eduardo Ceballos - Presidente AECC - Aso-

ciacion Espanola de Centros y Parques Co-
merciales

Por sua vez, o comércio electronico em
Espanha tem uma representatividade
de 5% face aos 9% da média europeia..

0 digital matara...o mau retalho

Boris Planner, especialista em ma-
croeconomia e tendéncias de mer-
cado, enquanto profissional experiente
do universo da consultoria, sugeriu a
criacao de uma framework para o fu-
turo, baseada em elementos-chave da
prépria mudanca, destacando desde
logo o processo de envelhecimento da
populacao: «Os seniores serao cerca de
40% da populacao em 2050. A sociedade
esta a ficar mais velha, pobre e solitaria.
Isto coloca questoes decisivas como a
proximidade e a conveniéncia, face a

Boris Planer - Director Go-To-Market Intelligence - EDGE by Ascential

menor mobilidade do consumidor. Por
outro lado, implica igualmente a dimi-
nuicao do tamanho médio da unidade
de retalho», sublinhou.

Por outro lado, as pessoas exigem cada
vez mais respostas rapidas através do
seu smartphone, referiu o analista, con-
siderando de seguida que «o tempo de
atencao das pessoas é menor e portanto
a propria mensagem tem de ser clara,
rapida e eficaz. Ao Centro Comercial,
nomeadamente no &mbito da Comu-
nicacao, ndo basta dizer que esta aqui.
Tem de comunicar a razao pela qual as
pessoas se devem deslocar ao espaco».
Boris Planner acredita que, «o futuro do
retalho passa por criar um ecossistema
de servicos e pela expansao da oferta
as experiéncias, pois é onde as novas
geracoes gastam o dinheiro».

Em acrescento, torna-se imperativo
compreender 0s novos valores que
emergem, como as causas ambientais,
ou os novos formatos de organizacao
social, tais como o maior nimero de
pessoas a funcionar em regime de te-
letrabalho ou a condicionante da cada
vez menor lealdade do consumidor, face
a tanta oferta disponivel online.

Para Boris Planner, o futuro do Centro
Comercial passa «pela crescente proxi-
midade, como sao exemplos, em Portu-
gal, o Centro Colombo ou o CascaisVilla,
e pela criacao de diferenciacao e de ra-
z0es inspiracionais para as pessoas se
deslocarem». Os Centros Comerciais
devem constituir-se como hubs sociais,
capazes de oferecerem, por exemplo,

0 que nao se encontra na Amazon. A
finalizar, o analista antecipou que «o
digital ndo ird matar o retalho, mas vai
seguramente matar o mau retalho».

Dificuldades para média dimensao
J& Derek Barker, Director Executivo
do gabinete de arquitectura e design
Haskoll, trouxe ao Congresso uma pers-
pectiva muito operacional e até histo-
rica da evolucao dos centros comerciais.
Arrancando ao som de Bob Dylan “The
Times They Are Changing”, lembrou que
«no Inicio, 0s centros comerciais eram
concebidos para utilizacao multivalente,
servindo um propdsito de comunidade.
Mas na sua evolucdo continudmos a
desenvolver a componente fisica mas
perdemos, de alguma forma, o espirito
inicial».

Derek Barker - Arquitecto e Managing Di-
rector - Haskoll
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«Ambiéncia é
talvez o que esta a
faltar em muitos

centros comerciais.
Ha claramente
mudancas nos habitos
de consumo e na
composicao familiar,
com o crescimento
das monocasas e com
um decréscimo da
tradicional vivéncia
familiar»

Para o orador, todavia, «o retalho estd
vivo...e bem! E verdade que teremos mui-
tos shoppings mortos ou reconvertidos
para outras funcoes, mas os melhores
conseguirao sobreviver». Neste ambito,
Derek Barker é da opinido que, ao ni-
vel dos formatos, ficarao os melhores
dos grandes e dos pequenos espacos.
A média dimensao, referiu, terd mais
dificuldades.

O palestrante exemplificou a neces-
sidade de reconversao dos centros
comerciais em funcao das alteracoes
na sociedade, falando dos parques de
estacionamento que estdo a ser alte-
rados, uma vez que no futuro havera
menos carros. «Ainda ndo pensamos
verdadeiramente como isso ird afectar
o retalho», advertiu.

0 Centro Comercial torna-se, assim, um
local de lazer e entretenimento, mas
também de restauracdo e de vivéncia
social e comunitaria. «<Ambiéncia é talvez
0 que estd a faltar em muitos centros
comerciais. H& claramente mudancas
nos habitos de consumo e na compo-
sicao familiar, com o crescimento das
monocasas e com um decréscimo da
tradicional vivéncia familiar».

Voltando aos formatos, Derek Barker
resumiu a perspectiva que se coloca
no futuro: «0s Centros Comerciais
devem ser pequenos e Uteis, onde a
conveniéncia é fundamental, ou gran-
des e fantasticos, verdadeiros destinos
e atraccoes turisticas, cidades dentro
das cidades e representantes de um
novo urbanismo». O especialista lem-
brou ainda a crescente tendéncia para
os terracos e voltou a falar de parques
de estacionamento: «Facam-nos agra-
daveis. Em muitos casos, sao a porta
de entrada para o Centro Comercial.
E criem infra-estruturas de cinco es-
trelas, clusters de luxo e estilo. Sejam
diferentes», concluiu.

Internet sempre On

A manha do segundo dia de trabalhos
encerrou com a intervencao de Luis
Filipe Reis, da Sonae. Falando sobre o
impacto tecnoldgico nas organizacdes, o
responsavel destacou os niveis de pene-
tracdo do telemdvel a nivel mundial, cal-
culados em 68% da populacao. «Existe
um jetlag digital a todos os niveis, no
campo pessoal, nos negécios ou a nivel

dar resposta aos novos contextos, no-
meadamente «dar poder ao utilizador
e criar solucoes sem esforco para o
mesmo, implementar mecanicas de
inteligéncia accionavel e em tempo real
nas organizacoes, dotd-las de agilidade e
flexibilidade perante o meio envolvente e
‘appify” 0 negdcio», ou seja, criar aplica-
cO0es moveis para sustentar a operacdo.

Segundo o responsavel, «jd ndo é possi-
vel trabalhar em modelos redundantes,
de repeticdo. E é necessério trabalhar
em permanéncia. O retalho abre e fecha-
...a internet estd sempre disponivel»,
clarificou. Na sua opinido, «as organi-
zacoes devem trabalhar por projecto e
por propdsito, adequando as equipas e
criando modelos de responsabilizacao
onde haja cada vez menos dependéncias
hierarquicas».

As organizacoes devem estar absolu-
tamente alerta e executar com rapidez
com decisoes informadas, afirmou Luis
Filipe Reis, deixando uma sugestao fi-
nal: «Antes de mudarem os centros
comerciais, mudem os escritorios. De

Luis Filipe Reis - CEO Sonae Financial Services e CEO Sonae Sports&Fashion

social.». E continuou: «A Netflix é hoje
responsavel por 40% do trafego de dados
na rede fixa», exemplificou.

Nessa dptica, o palestrante sugere um
conjunto de «principios culturais» para

um local enfadonho saem solucdes en-
tediantes», disparou.ll

16 FIHOPPING



Ditad

2

™

- -l'i (]

ura tecnologica?

O impacto da tecnologia nas sociedades e no quotidiano dos cidadaos, a par da
identificacdo das grandes tendéncias que surgem em funcdo do paradigma que emerge,
foram os principais pontos abordados num painel onde se procurou entender até que
ponto a tecnologia ird ndo so influenciar mas acima de tudo determinar as nossas vidas.

crescente pesquisa em con-
texto de proximidade e a
procura por nichos de espe-
cializacao sao dois aspectos
que caracterizam o actual
universo das compras online. Na aber-
tura desta sessao, Alexandre Nilo de Fon-
seca, Presidente da ACEPI [Associacdo
da Economia Digital), trouxe ao Con-
gresso dados relevantes sobre o actual
cenario das vendas através da internet.

O especialista comecou por sublinhar
algo que, porventura, muitos de nds
nao temos ainda consciéncia: «0 Mundo
nao estd a mudar. O Mundo ja mudou. A
internet tem 30 anos e estamos neste
momento a entrar na quarta era da
mesma». O orador definiu o que con-
sidera serem as diferentes fases deste
mundo virtual, que se encontra agora
na fase que caracterizou como Digital
Business (negdcio digital).

Paralelamente, 0s modelos de aquisicao
e conversao também foram evoluindo de
solucoes baseadas no browser para a
fase de voz assistida. No futuro, é expec-
tavel que a inteligéncia artificial venha
igualmente a assumir as rédeas dos
modelos de compra online.

«Estamos numa era de personalizacao,
na qual, cada vez mais, os consumi-

dores procuram especialistas digitais,
ou seja, sites especializados, com cre-
dibilidade nas matérias que abordam.
Por outro lado, as pesquisas mobile
associadas a contexto de proximidade
tém vindo a crescer 50% ao ano. Ja
nao se fala de omnicanal mas antes
de optichanal, o que significa falar
com o consumidor no sitio certo, no
momento certo», assinalou Alexandre
Nilo Fonseca.

Amor, confianca e respeito

Ken Hughes é um dos mais consagra-
dos analistas do comportamento do
consumidor a nivel internacional. Para
o0 especialista, nunca o mesmo foi tao
diverso e dificil de compreender. Uma
«corrida pela relevancia» que o retalho
terd de assumir se quiser corresponder
aos anseios das novas geracoes. Isto
implica integrar os fundamentos das
relacées humanas no negécio e nao
perder a corrida pelas tecnologias que
se avizinham.

O consumidor de hoje nao pode ser tipi-
ficado de forma generalista. Na opiniao
de Ken Hughes, existem actualmente
seis tipos distintos de consumidor, o
que torna o processo de conquista de
clientes cada vez mais complexo. As
operacaes, sublinhou, «apenas poderao
ser bem-sucedidas se implementarmos

A9 L

Ken Hughes - World’s leading Consumer
& Shopper Behaviouralist - CEO Glacier
Consulting

nos negacios as fundacdes das relacdes
humanas: amor, confianca e respeito».

«0 retalho tem de entender o poder da
conexao humana», disparou Ken Hu-
ghes, assinalando a importancia da loja
fisica neste processo e a oportunidade
complementar que resulta da utilizacao
do digital. «Serd que os humanos vao
confiar na maquina?», questionou...e
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Existem actualmente
seis tipos distintos

de consumidor, o

que torna o processo
de conquista de
clientes cada vez mais
complexo

Jodo Simoes - Science4you

respondeu: «Na verdade, j& o fazemos.
Estamos no ponto da absoluta conexao e
aentrar na fase em que a esta comecara
a ser feita entre maquinas, através da
inteligéncia artificial».

O especialista acentuou a relevancia
da tecnologia por voz nos proximos
tempos, a qual ird constituir-se como
a principal interface de utilizacao.
Nesse sentido, aconselhou as orga-
nizacdes a implementarem estraté-
gias de voz para os seus negocios e
lembrou um facto curioso: «Estamos

a voltar a comunicar por voz. O que
era feito através do teclado, mouse ou
swipe vai ser integrado nas tecnolo-
gias de voz e no universo dos assis-
tentes virtuais». Um novo conceito que
apelidou de B2M, ou seja, Business
to Machine.

«As maquinas vao comunicar entre si»,
reforcou Ken Hughes ao antecipar os
proximos desenvolvimentos em areas
como machine learning, robética e au-
tomacao. «Tudo vai mudar em apenas
cinco anos», garantiu. «A maquina vai
aprender as nossas preferéncias e o
retalho, cuja evolucao se tem concen-

0 MUNDO EM MUDANCA

Painel 1 - PORTUGAL E 0 MUNDO. QUE FUTURO?/ Da esq. p/a dir.: Moderadora: Marga-
rida Vaqueiro Lopes - Jornalista de Economia VISAO-EXAME / Livia Franco - Professora e
Investigadora Sénior de Relacdes Internacionais — Universidade Catélica Portuguesa / Miguel
Monjardino - Professor e Investigador de Geopolitica — Universidade Catélica Portuguesa

0 tema do ambiente internacional foi dis-
cutido por Livia Franco, investigadora na
area de Relacdes Internacionais, e Miguel
Monjardino, investigador de Geopolitica,
que se debrucaram sobre os efeitos da di-
gitalizacao nas sociedades e nas respostas
politicas.

Livia Franco comecou por reconhecer o
«grande e profundo momento de transi-
cao» em resultado de uma digitalizacao que
«elimina as estruturas mediadoras através
do recurso as redes sociais e a rapidez da
informacao», um processo que leva tam-
bém a uma certa “globalizacao” da prépria
politica, na medida em que «os eleitores
comecam também a viver os processos
eleitorais de outros paises», destacou a
investigadora, aludindo as recentes eleicées
para o Parlamento Europeu.

Miguel Monjardino, por sua vez, mostrou-se
muito céptico em relacao a possibilidade de
as sociedades controlarem efectivamente a
tecnologia, alertando para o facto de haver

«varios futuros possiveis», num cenario
onde «a disputa pela lideranca tecnolégica
passou para o topo da agenda internacio-
nal». A este propdésito, Livia Franco afirmou
mesmo que «a Europa esta cheia de medo
de olhar para o futuro porque...o futuro ndo
é europeu». Segundo a investigadora, con-
siderando os enormes desenvolvimentos
tecnoldgicos a que assistimos na regiao
asiatica, «pela primeira vez, a Europa
encontra-se em ponto de igualdade com
outras economias, o que é uma novidade
para o Continente».

Miguel Monjardino confirmou que a Europa
pode estar a perder o barco, lembrando a
urgéncia de, do ponto de vista politico e geo-
politico, apresentar resultados praticos aos
eleitores. «Na Europa, fala-se de proteccao
e subestima-se o impacto da adopcao de
novas tecnologias», analisou o investigador
ao avaliar as prioridades geoestratégicas
nos diferentes “cantos” do Mundo. M
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trado no back office, teréd de se reinven-
tar para responder, com tecnologia, ao
consumidor».

Experiéncias, story telling...e um
pouco de loucura

Chris Igwe centrou-se na forma como
o retalho responde ao consumidor. O
consultor comecou por referir que custa
500% mais adquirir um novo cliente do
que reter um. O retalho é, assim, «uma
forma de falar com o consumidor, onde
os soft factors sao cada vez mais im-
portantes. Procuramos experiéncias
mas queremos mais. Queremos story
telling».

Chris Igwe - Consultor - Chris Igwe In-
ternational

E nesse sentido que considera ser fun-
damental a capacidade de seducao por
parte do retalho. «Antes, construia-se e
as pessoas vinham», referiu Chris Igwe
ao falar da mudanca de paradigma que
transformou os espacos comerciais em
centros de retailment, ou seja, espacos
que unem as funcionalidades do reta-
lho a 4rea de lazer e entretenimento.
Neste contexto, a zona de restauracao
é particularmente importante, mas «é
preciso entender que n3o pode ser ape-
nas servico. Tem que ser experiéncia»,
assinalou, a propdsito dos food courts.

Chris Igwe é da opinido que a evolucao
tem sido muito significativa, conside-

rando a diversidade dos espacos, a ino-
vacao, a tecnologia, os ambientes ou a
restauracao, por exemplo. Mas trata-se
de um processo continuo: «A reformula-
¢do é muito importante. Os proprietarios
devem incentivar os lojistas a renovar,
pois esta estudado que isso traz retorno,
calculado entre 10 a 40 por cento de
aumento de vendas».

Assim, para Chris Igwe o «centro comer-
cial deve incluir um mix de tecnologia,
gastronomia e experiéncia, mas acima
de tudo deve ser audaz. Precisamos
de integrar influencers e de contratar
pessoas que tenham alguma loucura
e que possam trazer essa capacidade
inventiva e disrupcao para a indUstria».

Gigantes exponenciais

A encerrar a segunda sessao do
VI CONGRESSO APCC, usou da palavra
JJ Delgado, que assumiu o cargo de
Director de Marketing na Amazon entre
2014 e 2017 e a quem é creditada a res-
ponsabilidade pelo dia de maior retorno
da histéria do gigante de vendas online
fora dos Estados Unidos.

O primeiro ponto em destaque na in-
tervencao do especialista foi a impor-
tancia do formato video: «Uma imagem
vale mil palavras e um video vale mil
imagens», destacou JJ Delgado. Para o
marketeer, «os youtubers sao as novas

\SBOL"
“ It'l' il o

JJ Delgado - Head of Marketing Services
- Amazon 2014-2017 - Key Marketer

estrelas. O cérebro retém 70% do que
ouve e vé simultaneamente. O video ¢
neste momento a melhor forma de afec-
tar o comportamento humano».

Nesse sentido, e perante um cenério de
quatro mil milhoes de visualizacdes dia-
rias na plataforma detida pela Google, JJ
Delgado considera o video uma «arma
poderosa para chegar as pessoas. O
video serd neste momento responsa-
vel por 76% do trafego na internet e o
Youtube ¢ j& 0 segundo maior motor de
pesquisa a nivel mundial», frisou.

Feito o elogio do formato, o orador
considerou existir j& actualmente uma
nova Economia. «H& uma reengenharia
da Economia que é bem exemplificada
pelo crescimento da Amazon, o qual
nao é linear mas antes exponencial. A
empresa aumentou em 55 mil milhoes
de délares as suas vendas de 2017 para
2018», precisou JJ Delgado ao exem-
plificar a forma como, na sua opiniao,
o0 gigante das vendas online se esta a
impor face as vendas fisicas.

O especialista considera ainda que «a
publicidade tradicional estd esgotada.
Tudo vai acontecer nos telemdveis»,
sublinhou, afirmando também que,
actualmente, 50 por cento das recei-
tas publicitarias estdo concentradas no
Google e no Facebook. E as decisoes
destas plataformas devem ser elemen-
tos de orientacdo: «0 Facebook estd a
investir em Inteligéncia Artificial. Estes
gigantes estdo a apontar o caminho.
Se estao a investir nessas tecnologias
é porgue isso sera o futuro», vaticinou.

Anova economia de que fala JJ Delgado
tem traducdo prética, por exemplo, no
negdcio de aquisicao da Wholefoods por
parte da Amazon. «Ha uns anos atras
pensava-se que o retalhista é que iria
comprar o website. O retalho tem que
se reinventar e integrar a ideia de que
isto ndo é uma questao de digital ou
fisico. E sobre pessoas. E ndo vao ser os
millennials a transformar as economias.
Serdo os actuais CEQ’s e lideres. Sao
vocés - dirigindo-se a plateia - que vao
liderar a mudanca». l
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VI CONGRESSO APCC

Fool'Innovation

Freke van Nimwegen - Fundadora - InStock

A terceira sessao do

VI CONGRESSO APCC foi
dedicada ao tema “Food
Innovation”, o qual esta
intimamente ligado a
capacidade de retencao
de pessoas nos espacos
comerciais e @ propria
capacidade de inovacao e
reinvencao do sector.

primeira intervencao coube a
Freke van Nimwegen, funda-
dora da cadeia de restauran-
tes InStock, cujo conceito de
reaproveitamento alimentar
tem vindo a ser reconhecido como um
exemplo de economia circular aplicada
ao foodservice. A oradora refere que
cerca de 1/3 da comida é simplesmente
desperdicada e que «apesar de toda a
gente falar de desperdicio, poucos fa-
lam do impacto invisivel no Planeta. E
um problema de todos e, portanto, um
problema de ninguém», sugeriu.

Apelando ao sentido de responsabili-
dade, Freke van Nimwegen mostrou-se
critica em relacao ao desempenho das
organizacoes, onde «hd sempre muitas
ideias mas poucas sao postas em pra-

tica». Por outro lado, insistiu, hd que mu-
dar mentalidades: «Toda a gente gosta
de colocar o desperdicio na agenda, mas
serd que iam a um restaurante sabendo
que a oferta foi recuperada de desperdi-
cios?», provocou a empresaria.

A sua visao, todavia, é diferente: «0 que
fazemos no InStock ndo é desperdicio.
Seria, se nao reaproveitdssemos esses
alimentos. Temos de olhar os desper-
dicios ndo como algo de que temos de
nos livrar, mas antes como um recurso
e uma oportunidade», frisou, deixando
a finalizar uma frase-forte: «There is no
Planlet] B».

Parcerias de autor

Sequiu-se a palestra do chef portugués
Henrique S& Pessoa que, entre outros
espacos, lidera o restaurante Alma,
que obteve recentemente duas estre-
las Michelin. O cozinheiro e empresario
comecou por assinalar que, no ambito
dos centros comerciais, tem havido uma
evolucdo no que a gastronomia diz res-
peito. Na sua experiéncia, contudo, «os
conceitos duram trés a cinco anos e por
isso torna-se necessario reinventa-los
permanentemente».

Num Pais de tao forte cultura gastro-
noémica como Portugal, Henrique Sa
pessoa considera que «ainda falta o
reconhecimento internacional, mas a
gastronomia é um dos grandes valores
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do Pais. Falta alguma visdo estratégica,
mas considerando a ligacao entre os
centros comerciais e o Turismo fara sen-
tido estabelecer parcerias com chefs»,
referiu.

Uma das constantes deste VI CON-
GRESSO APCC foi consensual, diga-se,
de que a gastronomia desempenha um
papel central na légica dos shoppings
e que no futuro ainda deverd ter mais
relevancia estratégica. A mera oferta de

Henrique Sa Pessoa




fast food estd, hoje, bem mais diluida no
ambito das pracas de restauracao, as
quais tém evoluido para conceitos de
maior sofisticacao.

Impossivel comer online

Estava dado o mote para o discurso de
Jonathan Doughty, Director de Food
Service na ECE - um dos maiores gru-
pos mundiais de centros comerciais - e,
como tal, alguém que vive por dentro a
realidade da area alimentar no ambito
do sector. O especialista comecou por
destacar a capacidade de surpreender
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como «o novo normal» e o imperativo
da mudanca como futuro na industria:
«Necessitamos de um pouco de loucura,
de modo a podermos pensar o que ainda
ninguém pensou».

Falando de algumas tendéncias que se
verificam na restauracao, destacou os
conceitos vegan, a fantasia nos pratos e
a beleza na apresentacao, a reinvencao
da Histéria, apelando aos segredos das
geracoes, a alimentacao saudavel, cada
vez mais decisiva nas modernas socie-
dades, e a criacao de conceitos em que

A Byte of Food ant
taking emotion

Jonathan Doughty - Global Head of Foodservices - ECE

retalho e gastronomia se unem para
criar uma oferta turistica sustentada. E
apelou a que os lideres tomem contacto
com a realidade que gerem: «Quantos de
vocés aqui na plateia vao experimentar
a comida dos inquilinos com que nego-
celam?», provocou.

Na realidade, referiu Jonathan Doughty,
«nao podemos comer online», 0 que na-
turalmente constitui uma enorme opor-
tunidade para os food courts. Contudo,
torna-se necessario identificar também
as ameacas, em particular a enorme
diversidade de oferta fora do territério
dos shoppings, as redes de supermer-
cados que integram hoje conceitos ali-
mentares no interior das suas lojas ou
ainda a entrada de operadores de grande
capacidade, referindo, a este propdsito,
a Amazon, que ja iniciou actividade na
distribuicao de comida.

Nesse sentido, «a Unica solucao é entre-
garmos aos clientes experiéncias fan-
tasticas, aproveitando o facto de essas
experiéncias ndo poderem ser vividas
através da internet, a facilidade de in-
formacao e desenvolvendo ambiéncias
que seduzam e tragam as pessoas aos
nossos espacos», finalizou. M
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Gerd Leonhard:
«0 Futuro sera melhor do que
pensamos»

Gerd Leonhard é um
reputado futurista e
humanista, reconhecido
pela sua visao estratégica
acerca do impacto da
tecnologia nas nossas
vidas. A sua intervencao
foi pautada por optimismo
e pragmatismo, dentro

do possivel, em funcdo de
um futuro que mantém
contornos imprevisiveis.

perspectiva do futuro
para Gerd Leonhard é que
«sera melhor do que pen-
samos». Uma nota de op-
timismo que nao invalida o

imperativo de «progredir com sabe-
doria». Na sua opinido, «tem havido
muito medo do futuro, fendmeno que
tem sido exponenciado pelas redes
sociais. Mas h& muitos aspectos po-
sitivos na evolucao tecnoldgica».

Concretizando, o autor referiu aspectos
como o decréscimo na pobreza a nivel
mundial, os avancos na Medicina, o
aumento da esperanca média de vida,
a reducao da mortalidade infantil, o
decréscimo nos custos da sequencia-
cao do genoma humano ou, numa nota
ambiental, a previsivel diminucdo de
preco das baterias de litio.

Gerd Leonhard assinalou que «nos
proximos 20 anos haverad mais mu-
danca do que nos ultimos 300. O
Mundo, hoje, cresce de forma expo-
nencial. E estamos, efectivamente,
perante a maior transformacao da
Histéria da Humanidade». O potencial

tecnoldgico é elevado e abre cenarios
quase infinitos para diversas areas,
que teremos de saber gerir com
bom-senso: «Nao podemos criar o
céu para marketing e o inferno para
o Consumidor», referiu. «Nao seria
um passo inteligente».

Convergéncia tecnologica

A perspectiva é que, face a uma
evolucdo rapida, também nos, hu-
manos, precisaremos de «pensar
exponencialmente». A grande ten-
déncia, passa por «uma evolucao
exponencial, que dard origem a in-
dUstrias convergentes e resultara
numa economia combinatoéria entre
as diferentes solucoes tecnoldgicas
disponiveis». E o tempo da “Internet of
Things”, um universo ultra-conectado
em que «a ficcdo cientifica se trans-
forma em factos cientificos», reflecte
0 pensador.
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Para Gerd Leonhard, os dados sao
0 novo petrdleo, a Inteligéncia Arti-
ficial a nova electricidade e a Internet
of Things o novo sistema nervoso. A
tecnologia ira trazer coisas como pa-
gamentos através de reconhecimento
facial, supermercados sem caixa,
smart mirrors, realidade aumentada
integrada no processo de compra,
entre outros. «Serao realidades efec-
tivas a curto prazo», vaticinou.

Desafio cultural

Para o autor, «o maior desafio é o
cultural. Temos de ser capazes de ir
além da digitalizacao. O computador
tem um tipo de inteligéncia: o calculo;
0s Humanos tém diversos tipos de
inteligéncia: emocional, intelectual,
social, etc». O que é simples para
0 Humanos - as emocoes humanas
- é complicado para o computador.
E o0 que é simples para o computa-

Gerd Leonhard - Futurist & Keynote Speaker, Author, Future Strategist and CEO - The
Futures Agency

A transformacao digital implica, na
sua opiniao, diversos processos,
desde logo o cognitivo, mas igual-
mente a personalizacao, a virtua-
lizacao, robotizacao, aumentacao
(Realidade Aumentada) e a automa-
cdo. Tudo isto é parte integrante no
actual processo de evolucao tecnolo-
gica e todas as areas vao convergindo
para moldar a realidade.

Perante a duvida sobre se consegui-
remos viver sem conexao, a resposta
parece ser um rotundo nao, mas, re-
vela Gerd Leonhard, «os momentos
nao conectados poderao vir a ser 0s
luxos do futuro. As pessoas vao pagar
pela re-humanizacdo. A tecnologia
sera uma commodity, estara acessivel
a todos. O offline serd um luxo e a
humanizacao vai ter valor de mer-
cado», anteviu.

dor, como a rapidez de calculo, é
complexo para os humanos,diz. «0
computador tem os dados mas nao
tem o conhecimento, a sabedoria, o
propdsito ou a compreensdo que sao
caracteristicas dos humanos», frisou.

Mas a verdade é que os modernos
algoritmos, nomeadamente no am-
bito da tecnologia machine learning,
estao de alguma forma a trazer sis-
temas cognitivos para os computa-
dores. Gerd Leonhard considera que
«actualmente, 98% do que temos é
assisténcia inteligente e nao inteli-
géncia artificial. A Inteligéncia Arti-
ficial é algo mais. E um processo no
qual os sistemas computadorizados
transformam os dados em conhe-
cimento. Mas os algoritmos ultra-
passam 0s humanos em coisas que
nao sao especificas dos humanos.

A tecnologia sera uma
commodity, estara
acessivel a todos. O
offline sera um luxo e

a humanizacao vai ter
valor de mercado.

Nas relacoes, nas experiéncias, ndo
0 conseguem fazer».

O especialista sugere a implemen-
tacao de uma «ética digital» e que
se possa «investir tanto na Huma-
nidade quanto na Tecnologia». So-
lucdes poderosas, mas faliveis, se
nao houver bom-senso. «Em 2050, os
computadores terao a capacidade de
processamento de todos os cérebros
humanos. Tudo estd a ficar mais in-
teligente. Talvez até a politica», ironi-
zou, para aconselhar a precaver o que
desejamos: «Tudo devera ser inteli-
gente na medida em que precisamos
e nao mais do que isso. Os governos
deverao supervisionar e regular, os
utilizadores devem fazer escolhas
informadas e a indUstria deve ser
responsabilizavel», sublinhou.

No dmbito da mudanca e de um novo
paradigma cultural que se impoe, a
transformacao é um mind set cultu-
ral, das pessoas, e ndo da tecnologia.
«Estamos a desenvolver a Economia
das Experiéncias. E a tecnologia deve
ser uma ferramenta que usamos com
equilibrio e que temos de ser capa-
zes de transcender. A cultura devora
a tecnologia ao pequeno-almoco.
Tecnologia nao deve ser o que pro-
curamos, mas Como procuramos»,
finalizou. W
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ENTRETENIMENTO

Entretenimento e Marcas

O auge do comércio eletronico fez com que os centros
comerciais se deparassem com uma nova luta. O
objectivo € disponibilizar ao visitante uma oferta unica
que sirva de atracao ao escolher o centro onde investir

tempo e dinheiro.

& ja algum tempo que nos
deparamos nas reunides
que temos na Europa, Asia ou
América Latina que a cons-
tante € a mesma, um bom

centro, com um bom Mix Comercial,

tenta diferenciar-se através do Lazer e

da Restauracao. Porém, quando estu-

damos a estratégia que se quer seguir,
encontramo-nos com outra realidade.

Apesar de saberem que o caminho mais

acertado é tornar o centro comercial num

lugar Unico, quando vemos a planificacao
de lazer prevista, vemos que a oferta,

que em teoria os vai tornar Unicos, é a

mesma com que podemos contar ou ja

se encontra noutro centro concorrente.

Actualmente trabalhamos em conjunto,
para criar um conceito Unico, que além
de completar a oferta de lazer no centro,
se torne numa referéncia na sua zona,
ou no territorio.

N&o ha férmula magica, mas sabemos
é que a criacdo de novos conceitos é im-
prescindivel. E para que esses conceitos
tenham maior garantia é fundamental
ter o apoio de uma grande marca que
seja atrativa para o publico que quere-
mos atrair.

Temos clientes que apostam em novos
conceitos, correndo um risco sem o qual

é dificilavancar. E a pergunta que coloca
tudo em andamento é a mesma: Quero
ser diferente e competitivo? Nesse caso
tenho de carrer riscos.

Um bom exemplo é a LEGO Fan Fac-
tory” um projecto iniciado em 2013, mas
sem antecedentes. A equipa formada
por Alpha Tiger e CBRE correram um
risco, desenvolviamos um conceito pela
primeira vez, com umas bases muito
firmes e uma estratégia bem definida.
Desde esse Natal, quando inauguramos
no H20, sequiram-se mais 10 localiza-
coes cheias de éxito.

O formato da LEGO Fan Factory tornou-
-se num éxito para o publico infantil e
familiar, mas continuam a chegar-nos
pedidos para atrair estes segmentos
de idade... quem sabe alguns dos mais
complicados: 13-18 e +18.

Estes desafios fazem com que diaria-
mente procuremos novas férmulas,
novos jogadores, Novos parceiros...

Nos préximos meses iremos por em
pratica novos conceitos de Lazer:

EXPERIENCE CENTER powered by
PLAYSTATION: um espaco de mais de
400m?2 oferecendo em primeiro lugar um
Showroom de Experiéncias Playstation

que verd a luz pela primeira vez no Cen-
tro Comercial 7 Palmas, convertendo-se
numa referéncia na sua zona.

MARVEL MISSION: Estreia Mundial, mais
de 1200 m2 de experiéncias, um centro
Unico na sua categoria, que contara com
a primeira MARVEL Store, e Missoes
junto com o THOR, ANT-MAN, SPIDER-
MAN, IRON MAN, SHIELD... através de
diferentes dindmicas e experiéncias
como Escape rooms, Realidade Virtual,
Hiper Realidade, Realidade Aumentada,
e diferentes desafios tecnoldgicos.

Um conceito que cridmos para a Disney
utilizando uma das sagas mais pode-
rosas e com a maior tour da histéria
do entretenimento: O Universo Marvel.

MARVEL MISSION: abrird portas breve-
mente em Lisboa no centro comercial
UBBO onde j& contamos com uma LEGO
FAN FACTORY e onde a Eurofund esté a
fazer uma aposta importante no lazer.

0 nosso impeto em criar conceitos que
se tornam referéncias de Lazer exclu-
sivos é a energia mais eficiente, mas é
incontornavel o apoio de marcas como
LEGO, MARVEL, DISNEY, WARNER,
SONY, SMURFS, MTV, PLAYSTATION,
HBO...e muitas mais, que confiam na
MADHOUSE para desenvolver Loucuras.

MANKIND WAS NOT BORN TO BE BO-
RED... WELCOME TO THE MADNESS.

David The MadMan

CONTEUDO PATROCINADO
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JOSE LUIS GOMES
METRIC 4

"‘Augmented Analytics”
apresenta-se como o
novo “hype” tecnoldgico
na automatizacao da
recolha, tratamento e
disponibilizacao de dados.
0 grande objetivo € a
otimizacao do processo
de tomada de decisao

na era do Big Data e

loT. Sera esta a solucado
para os desafios atuais
relacionados com os
dados? Estaremos

perto de uma gestao
automatizada e autonoma
das organizacées?

Uma nova inteligencia

— ao0 servico da

monetizacao dos seus

dados

1.Contexto

Recentemente, numa das muitas in-
teracoes que mantenho com parcei-
ros de negdcio, refletiamos sobre o
grande potencial e apelo gerado por
tudo que se relaciona com as novas
tecnologias, assim como com os in-
questionaveis impactos que estas tém,
econdmica e socialmente, na vida das
organizagoes. Nada de novo, conside-
rando que o Unico aspeto que muda
efetivamente, com alguma regulari-
dade, é o foco dos desafios que as
mesmas se propdem a dar resposta.
Atualmente os tdpicos quentes rela-
cionam-se com Big Data, Data Science,
Machine Learning, Artificial Inteligente,
loT entre outras, sendo que na sua gé-
nese estdo sempre os dados (recolha,
tratamento e influéncia no processo
de tomada de decisdo, tornando-os
monetizaveis). Naturalmente com
opinides distintas sobre alguns as-
petos, nao deixamos de concordar que
o atual ritmo de criacao e disponibili-
zacdo merece, por parte de todos os
agentes, uma reflexao estruturada e
cuidada. Desde logo devido:

e Ao alinhamento entre dados reco-
lhidos versus estratégia de negdcio
e organizacional;

* Aos recursos disponiveis;

e Ao processo de tomada de decisao
(bios cognitivo e novos padroes de-
tetados / insights).

Segundo um estudo publicado pela
Gartner em Julho de 2017, o nivel de
maturidade das organizacoes para as
questdes relacionadas com os dados
(recolha, tratamento, disponibilizac&o,
producao de conhecimento, decisao e
acao) ainda é muito reduzida, sendo que
esta situacao tende a piorar a medida
que mais e mais dados comecam a ser
massivamente produzidos. Se a este
contexto juntarmos a natural subjetivi-
dade humana presente no processo de
tomada de decisao, facilmente conclui-
mMos que investir sem critério e estraté-
gia, ao invés de contribuir para a criacao
de valor, pode redundar em frustracao,
descrédito e inacao.

2.Desafios
Como mencionado anteriormente, a
realidade revela uma inexisténcia, na
grande maioria das organizacoes, de
capacidade para compilar tantos dados
transformando-os em conhecimento
acionavel. Os motivos podem ser varios
estando na maioria dos casos relacio-
nados com:

* Inexisténcia de formas sistematizadas
de garantir a qualidade dos dados face
a estratégia e necessidades especifi-
cas dos negoécios;

* Inexisténcia de recursos com compe-
téncias técnicas e de negdcio, integra-
das, que permitam tratar os dados
com vista a criacao de conhecimento,
valor e acao;
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¢ Os condicionamentos associados ao
processo cognitivo de tomada de de-
cisao que se tornara mais complexo
perante os volumes massivos de da-
dos;

¢ As novas formas de acao resultantes
de novas realidades (padrdes / insi-
ghts) nunca antes implementadas,
testadas ou verificadas.

Estes e outros aspetos tém vindo a ser
explorados com crescente frequéncia
em publicacdes de referéncia e artigos
de opinido. A titulo de exemplo consi-
dere-se o artigo Industry Tap de David
Russell, no qual menciona: “até 1900 o
conhecimento dobrava a cada 25 anos.
Hoje em dia o conhecimento dobra a
cada 13 meses e segundo a IBM, com
a Internet das Coisas (loT), o conheci-
mento vai dobrar a cada 12 horas”. Esta
posicao é também reforcada pela Gart-
ner em estudos que mencionam que as
plataformas de loT permitirao a ligacao
de 25 bilides de dispositivos, sendo que
o principal desafio serd o de se saber
que estratégias vao ser adotadas para
monetizar os dados produzidos. Quanto
ao processo de tomada de decisao, no
artigo "Noise: How to overcome the high,
hidden costs of inconsistent decision
making”de Daniel Kahneman, publicado
na HBR, este refere que “os humanos
sao pouco crediveis no processo de to-
mada de decisdo. Os seus julgamentos
sao fortemente influenciados por fatores
irrelevantes como sejam o estado de es-
pirito, quando tiveram a ultima refeicdo
ou o estado do tempo”.

Neste contexto é necessario criar me-
canismos que suprimam ou aliviem as
evidentes limitacoes e constrangimen-
tos, pois pura e simplesmente atirar
dados para cima dos problemas nao é
de todo a melhor solucao.

3.Solucao

A automatizacao surge aqui como uma
possivel e logica solucdo para os cons-
trangimentos verificados. No entanto, é
importante que se perceba o caminho
que tera de ser feito até & chegarmos
e quais as dificuldades que a mesma
vai apresentar.

Este novo paradigma é apresentado

maquina e linguagem natural. Esta
realidade designa-se por ‘Augmented
Analytics” e sumariamente sugere o
desenvolvimento de um conjunto de
mecanismos/processos compostos
por pessoas, ferramentas, algoritmos,
inteligéncia artificial, entre outras,
que automatizem todo o processo de
tomada de decisdo (desde a recolha
dos dados até a disponibilizacao de
possiveis acoes a desenvolver e res-
petivos impactos - ver figura seguinte).
Embora pareca ambicioso, pois este é
sem duvida o iniciar do processo de
automatizacdo da gestao tatica e ope-
racional das organizacoes, a questao
nao é tanto se vai acontecer, mas mais
quando vai acontecer e de que forma as
organizacoes se podem preparar para
ele. As realidades e capacidade de mu-
danca sao distintas de organizacao para
organizacao assim como 0S recursos
disponiveis.

Recorde-se que segundo o mesmo
estudo, a maioria dos processos ainda
continuam a ser manuais:

e Apenas 74% das organizacoes con-
seguem ter uma nocao que um fe-
ndmeno aconteceu - Descritivo - por
exemplo quantas pessoas entraram
num shopping durante o dia;

* Poucas tém resposta para o mo-
tivo pelo qual aconteceu (cerca de
34%) - Diagnéstico - por exemplo
n® de visitas ao shopping por dia da
semana tendo em consideracao a
meteorologia e eventos internos ou
externos;

e Apenas 11% conseguem prever o
que vai acontecer - Preditivo - por
exemplo fazer previsoes do que se
vai passar nos préximos dias, sema-
nas ou meses em funcao de varia-
veis enddgenas e exdgenas;

e F apenas 1% quando falamos do que
se deve fazer se acontecer ou o que
fazer para que aconteca - Prescritivo

r
1

1

1

. Que dados séo relevantes Acontecer? Aconteceu? Acontecer? azer? devo fazer?
.

Defini¢do
Shiecies

Porque

- por exemplo o que devo fazer para
aumentar as minhas visitas em 30%7?

Aceitar que a automatizacdo é o futuro,
exige também uma tomada de cons-
ciéncia para a exigéncia dos desafios
que se vao colocar. Comecar desde ja a
desenvolver um conjunto de acdes que
facilitemn o trabalho dos atuais e futuros
agentes desta mudanca é claramente
recomendavel:

e Perceber se existem ou, caso nao
existam, comecar a criar dados his-
toricos, com qualidade, que possam
ser usados para perceber qual é a
realidade atual da organizacao (definir
uma baseline);

Garantir um alinhamento dos dados
recolhidos e a recolher, com a es-
tratégia organizacional e as efetivas
necessidades de negdcio;

Refletir sobre as competéncias téc-
nicas e de negécio necessarias para
desenvolver os modelos que permi-
tam a automatizacao do processo;
Iniciar o processo de criacao de heu-
risticas e sistematizacdo do processo
de tomada de decisao através de heu-
risticas e cenarios (Se acontecer A
entdo a acdo a desenvolver é B e os
impactos vao ser 1, 2 3, etc);

Definir como se vao medir os im-
pactos de tais medidas no negdcio e
de que forma os dados poderao ser
monetizados. {ver quadro)

A tomada de consciéncia é o primeiro
passo para a acao e independentemente
da atitude mais ou menos conservadora
que possamos ter perante as tecno-
logias e os negodcios, existe algo que
nao se poderd negar, é a sua crescente
complementaridade, que aplicada na
dose certa, poderd gerar distintivos
beneficios. W

Augmented Analitics

A

omatiza¢do
pela Gartner e prevé a automatizacao L]
V=N

esultados
dos dados recorrendo a linguagem %Q
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35 ANOS APCC

Jantar 35 Anos APCC celebra a

Associacao e premeia personalidade
e centros que fazem historia

A

Eng.2 Belr

2 Azevedass .
“ RN /

'lh.

0 prémio "Mérito Empresarial” atribuido ao Eng.° Belmiro de Azevedo, , recebeu Fernando Guedes de Oliveira,
em representacao da familia

Foram oito os galarddes
atribuidos durante o
jantar comemorativo dos
35 anos da Associacao
Portuguesa dos Centros
Comerciais, realizado no
ambito do seu

VI CONGRESSO, e que
teve o Hotel Ritz Four
Seasons como cendrio.

A Parfois ganhou o prémio “Lojista” que foi entregue a Sérgio Marques
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jantar contou com 140 con-

vidados entre os lideres do

setor, elementos do Governo,

bem como outras persona-

lidades entre as quais os
oradores do congresso.

Depois do jantar e de uma atuacao
da cantora Cristiana Santos coube ao
presidente da APCC, Antdnio Sampaio
de Mattos, dar inicio @ cerimdnia de
entrega dos prémios APCC 35 Anos,
prestando um agradecimento publico
a equipa gque organizou o Congresso e
que juntou no palco. Sobre os prémios
referiu que o objectivo foi “galardoar o
que se pode referir como importante
no seu tempo” sendo uma referéncia
para o sector.

0 Secretario de Estado para a Defesa
do Consumidor, Jodo Torres, com a
pasta do Comércio e Servicos no Mi-
nistério da Economia, na sua inter-
vencao, reforcou a mensagem que ja
tinha deixado durante a abertura do
Congresso, mostrando a sua “dispo-
nibilidade franca de compromisso de
didlogo” com o sector.

Foram oito os galardoados da noite,
comecando pelo prémio “Mérito Em-
presarial” atribuido a titulo péstumo a
Belmiro de Azevedo que foi recebido
pelo CEO da Sonae Sierra, Fernando
Guedes de Oliveira e entregue pelo
Secretario de Estado, Jodo Torres. O
CEO do Grupo referiu-se a Belmiro de
Azevedo como uma pessoa “consis-
tente no discurso e nas accoes”, es-
pelhando o que o mercado precisava
no momento: criatividade, inovacao,
reinvencao e sustentabilidade.

A Parfois foi reconhecida com o pré-
mio “Lojista”. A Parfois é considerada
uma “marca conhecida, 100% por-
tuguesa, transversal a quase todos
0s centros comerciais e com uma
vasta rede”, afirmou Anténio Sampaio
de Mattos que entregou o galardao
a Sérgio Marques que desempenha
funcoes nao executivas na adminis-
tracdo. Este responsavel mostrou-se
reconhecido pelo prémio e lembrou

=i

- .-

O prémio “Fazer a Cidade” foi para o Vasco da Gama e entregue a Fernando Guedes de
Oliveira
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35 ANOS APCC

0 Colombo foi considerado “0 Centro Comercial”

0 Amoreiras foi considerado “Centro Comercial Icénico” e Fernando Mufioz de Oliveira
recebeu

que os contratos nos Centros Comer-
ciais ¢ como um casamento. Com mil
lojas na sua rede de lojas, o profis-
sional considera “o apoio muito im-
portante no processo de expansao”.

O terceiro prémio da noite, “Antigui-
dade e Renovacao” seria entregue ao
Centro Comercial de Alvalade, repre-
sentado por José Fernandes Malta.
O centro foi considerado um exem-
plo de antiguidade que conseguiu
resistir e que se renovou. Durante
0 agradecimento, José Fernandes
Malta lembrou que o “Alvalade era o
Unico ponto de encontro na avenida
de Roma” e que a remodelacao re-
lancou esta unidade de conveniéncia.

Os Armazéns do Chiado foram galar-
doados com o prémio “Integracdo Ur-
bana”, cabendo a Francisco Cavaleiro
Ferreira receber a distincao. Para este
responséavel, o “Chiado foi um catali-
sador de zona”, sendo o prémio “da
Multi e de todos os que passaram por
aquele projecto”.

“Fazer Cidade” foi 0 prémio atribuido
a um centro comercial que contribuiu
para o sucesso da cidade, no caso
o Centro Vasco da Gama. Fernando
Guedes de Oliveira referiu que este
prémio tem um significado tendo sido
um dos principais intervenientes no
projecto de desenvolvimento deste
espaco.

O Freeport Lisboa Fashion QOutlet foi
distinguido com o prémio “Factory Ou-
tlet”, entregue ao Secretario Geral da
APCC, Pedro Teixeira, que se encarre-
gou de o fazer chegar ao Director-Geral
da ViaOutlets, Nuno Oliveira, que nao
esteve presente.

A Sonae Sierra subiu ao palco para re-
ceber o prémio de “0 Centro Comercial”
aquele que todos reconhecem e que foi
atribuido ao Centro Colombo. Coube
a Joao Correia de Sampaio e a Paulo
Gomes receberem o galarddo. Aquele
espaco, que cumpre a 15 de setembro
22 anos, é considerado uma referéncia
tanto nacional como internacional. Tem
em desenvolvimento um projecto de
expansao.

Coube a Fernando Munoz de Oliveira
receber o prémio atribuido as Amorei-
ras. Galardoado com o prémio “Centro
Comercial Icdnico”, este espaco € re-
conhecido por todos, ocupando a posi-
cdo onde esta atualmente “gracas ao
trabalho de uma equipa fantastica”,
rematou o administrador-executivo da

Mundicenter®

Cristiana Santos - cantora
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VI CONGRESSO APCC - VISITAS

Visitas Technicas
a Centros Comerciais

programa do congresso
contemplou ainda visi-
tas a quatro unidades da
regiao de Lisboa, desig-
nadamente Amoreiras
Shopping Center, Centro Colombo,
Almada Forum e Freeport Lisboa
Fashion Outlet, em Alcochete.

Mais de duas dezenas de congres-
sistas, acompanhadas pelo Secre-
tario-Geral da APCC, Pedro Teixeira,
visitaram as quatro unidades, ficando
por dentro das mais recentes remo-
delacoes e novidades. W
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PORTUGUTESE

V4
d

Associagdo Portuguesa
de Centros Comerciais

A FERRAMENTA DE TRABALHO INDISPENSAVEL SOBRE 0 SECTOR

Quem é Quem nos Centros
Comerciais Portugueses

Fichas Técnicas detalhadas dos
85 maiores centros comerciais
portugueses

Analise nacional do sector
do retalho imobiliario

Listagens de todos os contactos de

Analise do mercado
centros comerciais e Associados

internacional

Nao perca esta oportunidade.

Promova o seu negdcio, equipamentos e
servicos junto deste importante sector.

Participe!

Reserve o seu exemplar

- - Edicao | Pubicidade | Producio

COMUNICAGAD & sSERVIGCOS, LDA. I

SHOPPING CENTERS Y EARBOOK

MEDINTENRN mediapearl@mediapearl.pt | 218680277 | 214 03 76 56
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{ceetrus

CEETRUS FAZ
REBRANDING E MUDA
INSIGNIA DOS FORUM
SINTRA E MONTIJO
PARA ALEGRO

m ano ap6s a compra dos Fo-
U rum Montijo e Sintra, a Ceetrus

Portugal anunciou a alteracao
da marca destes activos para Alegro e
o rebranding da sua marca de centros
comerciais que passa a integrar to-
dos os espacos comerciais de média/
grande dimensao do grupo.
O rebranding da marca Alegro vai ser
acompanhado pela apresentacao de
uma nova identidade visual, mas tam-
bém uma nova assinatura e posiciona-
mento da marca, que perfaz atualmente
12 anos de existéncia - tendo sido criada
exclusivamente para o mercado portu-
gués com a abertura do Centro Comer-
cial Alegro Alfragide.
O rebranding ird contar com duas fa-
ses, estando a primeira, em curso, e
que prevé um alinhamento dos espa-
cos fisicos face ao novo posicionamento
Alegro e as expetativas dos Clientes. A
segunda fase, agendada para setembro,
trard a publico a nova imagem visual da
marca Alegro, incluindo a atualizacao
das fachadas, bem como a conclusao
do leque de intervencoes programadas
na primeira fase.
Em termos de experiéncia fisica o Alegro
Montijo terd uma ciclovia, um parque
de estacionamento coberto, novas sit-
ting areas, playground interior, um food
court renovado e uma aposta em painéis
fotovoltaicos e servicos de mobilidade.
Por sua vez, o Alegro Sintra contard com
WCs renovados, um novo acesso ao re-
novado food court, novas sitting areas e
a criacao de playground interior. Tanto
o Alegro Sintra como o Alegro Montijo
terao um novo balcao de informacoes. B
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ALAMEDA SHOP & SPOT TERMINA PROCESSO

DE RENOVACAQ

Alameda Shop&Spot, gerido e co-
O mercializado pela CBRE, terminou

0 seu processo de remodelacao
que envolveu uma nova marca, inter-
vencao de todas as zonas estratégicas
e a criacao de um novo conceito de zona
de restauracao.
O projecto, iniciado em 2016, envolveu
um investimento superior a 10 milhoes
de euros da proprietéria, a sociedade
gestora de fundos do Deutsche Bank, a
DWS Investments.
O processo de renovacao deste centro
do Porto implicou ainda uma atualizacao
do mix comercial do centro, incluindo
a renovacao da imagem de 47 lojas e
novos contratos com 17 marcas.
Feita em duas fases, a remodelacao
comecou com o lancamento de uma
nova marca, criando um novo posicio-

namento e percepcao, bem como com
a criacao do Pateo, um espaco de res-
tauracdao com uma identidade prépria,
“que segue as tendéncias de consumo,
design e comodidade com vista a tornar
as refeicoes dos visitantes numa nova
experiéncia”.

Aintervencao global na iluminacao foi o
foco da segunda fase, fazendo usufruto
da pintura e luz para criar um ambiente
mais luminoso, contemporaneo e efi-
ciente a nivel energético. Os espacos
comuns e WC foram também renovados,
contando ainda com um novo fraldario.
O conceito e imagem implementados
na nova praca de restauracado “Pateo”
foi estendido a area de cafetaria sob o
formato de “Winter Garden”, com o obje-
tivo de melhorar o conforto e eficiéncia
do espaco. W

SONAE SIERRA BRASIL E A ALIANSCE SHOPPING
CENTERS CRIAM A MAIOR OPERADORA DE
CENTROS COMERCIAIS DO BRASIL

Sonae Sierra Brasil chegou a
l s acordo com a Aliansce Sho-
pping Centers, para a fusao
das duas empresas criando a maior
operadora de centros comerciais do
Brasil, em numero de centros co-
merciais, com mais de 40 ativos sob
gestdo, apoiados por um grupo de
acionistas controladores formado
pela Sonae Sierra, pela familia Otto,
pelo Canada Pension Plan e por Re-
nato Rique (fundador da Aliansce).
A transacao estd pendente da apro-

vacao das respectivas assembleias
gerais e das condicdes preceden-
tes habituais, incluindo a aprovacao
da Autoridade da Concorréncia do
Brasil.

Uma vez concretizada a criacao desta
empresa, a presenca da Sonae Sierra
no Brasil ficara fortalecida, uma vez
que a entidade combinada ira re-
presentar um papel importante no
crescimento e na consolidacao do
mercado local de centros comer-
ciais. ®
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