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MERCADO

Ventos positivos

Shopping centers esperam crescimento de 6,5%,
um resultado positivo em ano dificil, na avaliagdo da Abrasce

Por TERESA LEVIN tlevin@grupomm.com.br

Brasil deve encerrar 2017 com 560 st

de mais de R$ 160 bilhdes

do fatur

instabilidade economica e politica do

Pais que afetou diversos setores do mer-
cado também teve reflexos no segmento de
shopping centers. Mas, apesar do primeiro
semestre ruim, o resultado do ano deve ser
positivo: segundo a Associagao Brasileira de
Shoppings Centers (Abrasce), a expectativa
é de que o setor feche 0 ano com um cresci-
mento de 6,5% em relacdo ao ano passado,
quando o acumulado foi de R$ 151 bilhdes.
Com inauguragdes previstas até o encerra-
mento de 2016, o Brasil totalizara 560 sho-
ppings ao final do ano, se forem consolida-
das como previstas as aberturas de novos
empreendimentos. Apesar do indice de va-
cancia ter sido de 6,8% em julho, em agosto
jé caiu, chegando a 5,6%. O nimero ainda
é alto, comparado ao usual no Brasil, que
éde 3,5 a 3,7%, mas, na avaliacao da asso-
ciagdo, mostra um movimento de recupe-
ragao. Vale citar as realidades distintas em
shoppings mais maduros e nos mais re-
centes: enquanto nos primeiros, o indice
de vacéncia esta entre 1% e 1,5%, nos mais
novos, empreendimentos ainda em pro-
cesso de maturagao, pode ser de até 20%.

“A curva de maturagao do shopping é
tradicional no mundo. Ele é inaugurado
com uma taxa de ocupacao e vai aumen-
tando com o tempo’, informa Glauco Hu-
mai, presidente da Abrasce. Mesmo assim,
elereconhece que varejistas e lojistas estao
passando por um processo de extrema di-
ficuldade. “Nao ha crédito, estao descon-
fiados, nao sabem se terdo retorno, e isso
afeta os shoppings’, avalia.

Apesar disso, Humai lembra que estes
estabelecimentos estao sempre pensan-
do em formas alternativas de gerar recei-
tas. “Sao investimentos de R$ 300 milhoes
a R$ 500 milhoes para serem montados,
tém que gerar receita com lojas, servigos,
eventos), fala, informando ainda que tem
visto diversas acoes dos players do setor
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no sentido de estimular as vendas e buscar
fontes alternativas de receitas, como sho-
ws, eventos e até a abertura dos estabele-
cimentos em hordrios alternativos. “Sao
acoes que atraem o fluxo e aumentam as
vendas, frisa.

Sobre as vendas, a perspectiva da Abras-
ce éade encerrar o ano somando valor en-
tre R$ 162 bilhoes e R$ 163 bilhoes. “Espe-
ramos um segundo semestre melhor do
que o primeiro, que ficou préximo do que
pensamos’, avalia. Para ele, a saida de Dil-
ma Roussef da presidéncia foi embleméti-
ca. “O humor melhorou um pouco, os em-
presdrios comegaram a acreditar mais nos
indices de confianga do consumidor cres-
cendo més a més e a frequéncia em sho-
ppings esta voltando’, observa.

Novo perfil

Em 2016, o setor de shopping centers
completou 50 anos no mercado brasilei-
ro. O primeiro empreendimento do seg-
mento foi inaugurado em 1966, quando
foi aberto o Shopping Iguatemi, em Sao
Paulo. Ap6s esta data, foram inaugurados
351 shoppings até 2006. “Nos dez anos se-
guintes, até 2016, praticamente acrescen-
tamos 200 shoppings a este total e hoje te-
mos 548’ informa Luiz Alberto Marinho,
socio-diretor da GS&BW, consultoria es-
pecializada no setor. Este salto aconteceu
porque até 2013 o Pais viveu uma época
de muito otimismo e dinamismo no vare-
jo brasileiro. “Com ancoras nacionais nas
redes de franquias, marcas internacionais
erede regionais que sinalizaram um dese-
jo de forte expansao mas nao tinham espa-
¢o para isso. Os shoppings foram estimula-
dos a fazer esta expansao’, frisa. Ao mesmo
tempo, fundos internacionais e nacionais
foram percebendo estas oportunidades e
aportaram muitos recursos. Mas os ventos
viraram a partir de 2014. “Tivemos uma

freada muito brusca em todos os planos de
expansao das marcas, sendo que, nos ulti-
mos dois anos, houve inclusive um retro-
cesso), relata. Marinho cita este movimen-
to em redes renomadas e que vao bem, co-
mo a C&A, mas que por questao de contin-
genciamento causado pela crise devolveu
lojas com performance menor, ou como a
Méquinas de Vendas, que fez consolidagao
em torno da marca Ricardo Eletro. “Tinha a
Insinuante as vezes no mesmo shopping e
optou por ficar s6 com a rede principal. O
mesmo vale para a Via Varejo, com Casas
Bahia e Ponto Frio’, exemplifica.

Mas, além da mudanga fruto do freio na
economia, Marinho observa que hd uma
alteragao no perfil do negécio de shopping
centers. Uma pesquisa da GfK para a Abras-
ce mostra que apenas 37% dos brasileiros
vao ao shopping com intencao de comprar;
os demais vao para ir ao cinema, fazer um
lanche, encontrar amigos, ir a academia,
pagar contas. “Ha um conjunto de fatores
que leva o consumidor ao shopping e isso
éuma baita oportunidade’; aposta. O con-
sultor destaca que muitos shoppings estao
abracando o novo conceito e diversificando
mais 0 seu mix, incluindo servigos, alimen-
tagao, entretenimento. Mas, neste tltimo
caso, as opgoes ainda sdo poucas, restritas
normalmente a cinemas e parques infan-
tis. “Veremos mais diversificagao tanto nis-
s0 como nos servicos. Hoje temos o exem-
plo do Morumbi Town, da Gazit, que vai
abrir com um espago de coworking muito
interessante’, cita. Neste empreendimen-
to, 0 espaco nao ird servir apenas para ge-
rar receita, aponta Marinho, mas também
para levar ao shopping 500 pessoas que
trabalhardo todos os dias por 14. “E vao se
alimentar, usar servicos financeiros, fazer
compras’, enumera.

Outro dado da Abrasce d4 conta de que
71% do faturamento dos shoppings vem do
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aluguel de lojas - ha cinco anos este indi-
ce era superior a 80%. “Os shoppings vao
ter que buscar novas fontes de receita, com
isso cresce a importancia de receitas asso-
ciadas’, avalia o consultor da GS&BW. Ape-
sar disso, ele informa que pouco menos
de 1% das receitas totais vem de mall mi-
dia. “H4 um espago enorme para as mar-
cas que precisam de contato direto com o
consumidor e é natural irem para o mall.
A Apple é um exemplo de como a indus-
tria pode se beneficiar, a Samsung também
estd indo neste sentido. Outras industrias
estdao buscando este tipo de contato via
franquias como a Granado e a Bauducco’)
relata. Para ele, estas marcas perceberam
que aloja é um bom canal de comunica-
¢ao com o consumidor final para alavan-
car avenda de produtos. “Aloja, quiosque
ou acao de merchandising esta em um lu-
gar onde o estimulo ao consumo é interes-
sante. Vamos comegar a ver shoppings de-
senhando acoes especificas para a indus-
tria’; aposta Marinho.

Novo calendario

H4 também uma mudanca importan-
te no calenddrio de acoes dos shoppings,
que antes se restringia a datas tradicionais
de varejo. “Quem continua concentrando
investimento nestas datas desperdica re-
cursos), critica Marinho, ressaltando que o
shopping precisa estar o ano inteiro se re-
lacionando com consumidores, o que im-
plica em mudangas no mix de comunica-
¢ao. “Ele deixa de concentrar investimen-
tos em promocoes e datas mais importan-
tes do ano, segundo o calenddrio tradicio-
nal do varejo, e busca agdes constantes ao
longo do ano’, sugere.

A Aliansce, empresa que tem participa-
¢ao e administra shoppings em todo o Bra-
sil, tem um calenddrio de atividades pra-
ticamente ininterrupto. “Temos uma pro-
gramagao que gera receita indireta pois
traz fluxo e ajuda nas vendas’, diz Eduardo
Prado, diretor de RI da Aliansce. Ele con-
ta que, ha algum tempo, a empresa tinha
as datas mais importantes, como Dia das
Maes e Natal, com acoes especificas, mas
no resto do ano o calendario era restrito.
“Hoje, até por conta do cendrio que vive-
mos, temos uma agenda ininterrupta ao
longo do ano em todos shoppings, com
eventos ligados a familia, criangas e lazer
que trazem muito fluxo.” Seguindo esta li-
nha, a empresa levou piscinas gigantes de
bolas para alguns de seus estabelecimen-
tos, como o Via Parque, no Rio, atraindo
familias e criancas. A Aliansce também
promoveu concertos de miisica com a Or-
questra Petrobras Sinfonica em seus sho-
ppings pelo Pais. Também fechou parce-
ria para figurar como apoiadora dos Jogos
Olimpicos Rio 2016 em contrapartida a
disponibilizacdo de espagos para o even-
to, sem investimento em dinheiro por par-
te da Aliansce. “Tinhamos lojas de vendas
de ingressos e produtos ligados aos Jogos,
de acordo com o interesse do Comité Or-
ganizador da Rio 2016. Um beneficio, nao
s6 na imagem, mas de trazer fluxo para o
shopping’) avalia. Além do Via Parque, en-
tre os empreendimentos em que a Alians-
ce tem sociedade ou administra estao Sho-
pping Leblon (RJ), Shopping Taboao (SP)
e Shopping West Plaza (SP).

A Ancar Ivanhoé, que tem shoppings
como Rio Design Center (RJ), Botafogo
Praia Shopping (RJ), Center Vale (Sdo Jo-
sé dos Campos), Eldorado (SP) e Iguate-
mi (Porto Alegre), também tem investi-
do em eventos ao longo do ano. “Temos,
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por exemplo, o maior arraial de varias ci-
dades do Brasil em nossos shoppings, co-
mo em Fortaleza, no Rio de Janeiro e em
Nova Iguagu. E um projeto que acontece
entre junho e agosto, um investimento fo-
ra do calenddrio que movimenta mais de
100 mil pessoas no dia a dia, quando so-
mamos todos os nossos shoppings’, expli-
ca Diego Marcondes, gerente corporativo
de marketing da Ancar Ivanhoé. A empre-
sa investe também em agoes voltadas para
muisica e gastronomia durante a semana,

21

Entre os eventos da Ancar Ivanhoé esté a festa junina do North Shopping Jéquei, de Fortaleza

levando ptiblico aos estabelecimentos em
dias em que estariam vazios. “Recentemen-
te, promovemos a Rio Design Experience,
um evento de moda com gastronomia, pa-
lestras, aulas praticas. Estes eventos, soma-
dos a outros de entretenimento, sdo muito
fortes, acontecem em dias de semana em

que nao teria nada acontecendo.” Apesar
disso, a estratégia convencional se man-
teve com sorteios em grandes datas. “Re-
direcionamos parte do investimento indo
além do usual, passando inclusive a apostar
em outras formas de premiagao como via-
gens, vale compras etc. Tudo isso fez com
que saissemos do investimento tradicio-
nal que era alto, com a compra de carros
para sorteio, migrando para uma linha em
que entrego melhorias para o consumidor
e converto em vendas, diz.

Que venha 2017

Para Marcondes, com o cenario politi-
co e econdmico melhorando, a tendéncia
€ que 2017 seja melhor que 2016. “Este ano
foi de muito trabalho. Além da reorganiza-
¢ao do calenddrio de agdes, organizamos
a casa internamente’; avalia. O fruto des-
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ta organizagdo é uma expectativa de cres-
cimento no ano que vem na casa de 8% a
10% superior a 2016 nos empreendimen-
tos da Ancar Ivanhoé. “Isso se forem con-
solidadas as mudancas politicas e econo-
micas’, ressalva. Apesar das dificuldades, a
expectativa é que a Ancar Ivanhoé registre
em 2016 um aumento de vendas superior
a5%. “Foi um ano de reinvencao e a gen-
te estd crescendo em receita, diminuindo
aluguéis, fazendo agoes temporarias. Tu-
do isso contribui para o resultado positivo
em um ano que ndo é facil. Estamos traba-
Ihando dobrado para ter resultados acima
do mercado’, garante Marcondes.

Eduardo Prado, diretor de RI da Alians-
ce, ja vé uma percepg¢ao mais positiva, em-
bora ainda néo tenha se traduzido em in-
dicadores. “O indice de confianga do con-
sumidor é um exemplo em que vemos me-
Ihora nos tltimos meses. Estamos otimis-
tas, mas de maneira conservadora), fala. Ele
prevé que o mercado ainda vera um cena-
rio dificil até o fim do ano. “Mas, em 2017
temos estimativas de economistas de que
veremos melhoras. A expectativa ao me-
nos é essa e o varejo tem um poder de re-
cuperacao rapido’, coloca.

Hé& muito tempo o Pais ndo vive uma si-
tuacao econdmica como a atual, que se re-
flete em todas as dreas, aponta Robert Bru-
ce Harley, diretor presidente da Unidade
de Shoppings Centers da JHSE “Hé quase
um consenso entre os economistas de que
a economia deve melhorar nos préximos
meses. Isso terd impacto também sobre o
varejo’, diz. A JHSF tem em seu portfdlio
empreendimentos como o Shopping Cida-
de Jardim e o Shopping Ponta Negra. “No
nosso caso especifico, as agdes e o impacto

sao sentidos de forma muito diversa, ja que
temos empreendimentos com perfis mui-
to variados’) explica. Apesar disso, Harley
conta que em cada um deles a empresa es-
té explorando as melhores oportunidades
para garantir bons resultados aos lojistas e
um melhor retorno aos acionistas.
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