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e séo bons.
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RESUMO

O estudo visa identificar os principais fatores que influenciam a decisdo de
implantar um novo modelo de Shopping Center na cidade de Campos dos
Goytacazes, com énfase no desenvolvimento sdcio-econdmico e cultural para a
regido. Analisa a viabilidade do empreendimento refletindo o conceito de atracéo de
investimentos sociais e comerciais para o sucesso do Shopping. Nesse cenario
relaciona o processo de implantagdo com os indicadores de progresso dos negocios
e da qualidade de vida dos usuarios, baseando-se no conforto, seguranca, agilidade
nas compras e entretenimento para conquistar a preferéncia do publico em todas as
idades. Apresentam parametros necessarios de informacdes obtidas por consultas
bibliograficas, teses publicadas, administradoras e imobiliarias que atuam neste
setor, fontes de pesquisa como ABRASCE, o ICSC, entre outros. Foi concluido que
o proposto modelo de Shopping Center, comparado aos existentes, acrescentara
maior rentabilidade para a cidade de Campos dos Goytacazes.



ABSTRACT

This study aims to identify the main factors which influence the decision to
implant a new Shopping Center model in the city of Campos dos Goytacazes, with
emphasis in the social, economic and cultural development for the region. It analyses
the feasibilty of this enterprise reflecting the concept of attraction of social and
commercial investments for the Shopping success. In this scene, it relates the
process of implantation with the progress pointers of business and users quality of
life, based on the comfort, security, agility in purchases and entertainment to conquer
the preference from all ages public. It presents the necessary parameters of
information gotten through bibliographical consultations, published thesis,
administrators and real state agencies acting in this sector, research sources as
ABRASCE, the ICSC, among others. It was concluded that the proposed model of
Shopping Center, compared to the existing ones, will add greater wealth for the city
of Campos dos Goytacazes.
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1 INTRODUCAO AO TEMA

1.1 OBJETIVO

O presente trabalho visa analisar as variaveis significativas para o estudo da
viabilidade técnica de edificios comerciais: Shopping Center, na Cidade de Campos
dos Goytacazes, visando em particular analisar o comportamento dos usuarios,
objetivando suprir a demanda e satisfazer as necessidades e os desejos da

populacao local.

A implantacdo deste modelo de Shopping Center tem como objetivo
proporcionar maiores atrativos para a regiao e gerar empregos diretos e indiretos em

diversos ramos de atividades.

Pretende-se, estabelecer uma relagdo entre os modelos "existentes”, a fim de
apontar as falhas e criar um modelo ideal, permitindo que o ato de fazer compras

também seja prazeroso, e possa ser compartilhado por toda a familia.
1.2 JUSTIFICATIVA

Este estudo apresentarda parametros necessarios para estudar os ditos,
Shopping Centers existentes na Cidade de Campos dos Goytacazes, com o intuito
de mostrar a necessidade de criar um modelo ideal dentro do cenario nacional, em
outras palavras, demonstrar o motivo de implantar este novo modelo devido aos
existentes estarem ultrapassados, ndao possuindo um mix tematico, auséncia de lojas
ancoras, area de lazer e servi¢os inexistentes, contribuindo com que o consumidor
desloque-se da cidade para outros centros a procura de melhor atendimento,

satisfacdo e conforto.
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1.3 PROBLEMA

Considerando os empreendimentos existentes, a analise tornara possivel
identificar as principais variaveis que nao atendem a demanda local, definindo assim

a questao problema deste estudo:

Sera que os modelos “ditos” Shopping Centers existentes na Cidade de
Campos dos Goytacazes, propiciam aos usuarios opcdo de lazer, variedades,
conforto e seguranca, sendo necessario implantar um novo modelo para atender as

necessidades e gerar maior desenvolvimento socio-econémico da regido?
1.4 RELEVANCIA

Levando em consideracéo o estudo da viabilidade técnica para a implantacao
de um novo modelo de Shopping Center para a Cidade de Campos dos Goytacazes,
tendo como finalidade gerar alternativa de novos empregos para populacéo local,

criando um novo poélo de negécios para a cidade.

Este novo modelo de empreendimento comercial de Shopping para esta
regido ird ultrapassar as dimensdes de um simples “centro de compras”,
concentrando inUmeras atividades num so local, integrando um papel fundamental

na economia e contribuindo para o progresso da qualidade de vida da populagéo.
15 DELIMITAQAO DO TEMA

Analise do insucesso dos “Shopping” existentes, e estudo de viabilidade de
adequar um novo modelo para atender a realidade do mercado consumidor atual da
Cidade de Campos dos Goytacazes, devido a grande escala de crescimento nos

altimos anos na regiéo.
1.6 METODOLOGIA
1.6.1 Tipo de Pesquisa
Trata-se de uma pesquisa exploratoria, explicativa e descritiva.

Exploratoria, pois se pretende identificar as informagdes sobre Shopping
Centers, utilizando fontes seguras de informacdes.
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Explicativa, por diagnosticar técnicas atuais de estudos, para suprir pontos
falhos em determinados empreendimentos. E por fim a descritiva que ira expor as
principais caracteristicas da industria dos Shopping Centers, demonstrando os

fatores responsaveis no setor, pelo grandioso crescimento.

Os dados séo coletados por meio de Pesquisa Bibliografica:

» Material publicado em bibliotecas de ensino superior;

* Teses e sites da internet;

« Dados fornecidos pela ABRASCE;

* E por fim todo embasamento sobre os temas necessarios ao estudo.
A pesquisa de campo foi realizada por:

» Consulta a especialistas da area;

» Consulta a locadores e locatarios;

» Contatos com construtora e empreendedores dos diversos tipos de Shopping;

e Administradores de Shopping Center;

Através desta observacgdo participativa, foram analisadas todas as técnicas de

gestado para um bom funcionamento no setor.
1.6.2 Tratamento dos Dados

A pesquisa teve uma abordagem qualitativa para seus dados. Pois destinou -
se inteiramente a diagnosticar falhas em seus empreendimentos vigentes, ocorrendo
desta forma diretrizes divergentes, para o estudo de implantar solu¢des e propostas

para um bom funcionamento no setor de Shopping Center, propondo maior

' ABRASCE -ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTER
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by

eficiéncia e éxito em sua nova proposta a adequar-se a realidade e padrdo do

consumidor atual a referida cidade em questéo.
1.7 ESTRUTURA DA DISSERTACAO
A estrutura deste estudo, divide - se em cinco capitulos:

O primeiro capitulo € composto pela introdugéo, apresentagédo da dissertagao,
mostrando o seu objetivo, justificativa, relevancia, e metodologia a ser adotada.

O segundo capitulo apresentara as consideracdes gerais, dando um breve
historico sobre os Shopping Centers, conceituando-os e mostrando suas

caracteristicas e aspectos.

O terceiro capitulo se caracterizard pelo estudo do potencial do mercado de
consumo, visando de maneira clara mostrar a viabilidade de implantar um novo
modelo de Shoppings Center no Brasil, com o propdsito de atrair 0 empresariado da

cidade de Campos dos Goytacazes.

O quarto capitulo, analisard os aspectos para viabilizar a possibilidade de
implantar um novo modelo, mostrara a melhor logistica, seus acessos e 0 impacto
sobre o comeércio local e circunvizinho, que podera causar na cidade de Campos
dos Goytacazes. Analisard também os modelos de Shopping existentes com o
modelo a ser proposto.

O quinto capitulo sera apresentado as consideragfes finais, concluséo e

sugestédo e a bibliografia.



2 SHOPPING CENTERS

2.1 HISTORICO

O conceito de propiciar, num mesmo local, variedade de oferta mercadolbgica
ao consumidor ja vem de muitos anos. Mercadores da Grécia antiga vendiam suas
iguarias entre as colunas de edificios destinados ao comeércio. Ha dois mil anos atras
0 Arquiteto Apollodurus desenhou, no Forum Romano, um centro de compras muito

assemelhado, aos de hoje:
* Tinha dois pavimentos;
» Galerias;
* Boa ventilacao;
* As lojas de frente abriam-se para a via.

A praca do mercado, nas cidades medievais fez renascer o centro social,
religioso e de comércio. Mesmo depois da revolucdo industrial ter prejudicado as
condicdes de vida das cidades, alguns centros do século XIX, como London’s

Burlington, Mall e a Galeria Victor Emanuel em Mildo, serviram de exemplos.

Ja4 na segunda metade da década de vinte, com o aumento do fluxo de
veiculos nos centros de negocios das grandes cidades, pequenos Strip Centers
comecaram a ser construidos em suas proximidades. Esses centros eram
geralmente ancorados por supermercados, drugstores e complementados por lojas

de conveniéncia, com as lojas dispostas em linha reta e o estacionamento em frente.
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Apenas em 1956 surgiu o primeiro Shopping Center em Minnesota, ancorado
por lojas de departamento, area de lazer, estacionamento, na configuracdo de mall,
partindo das definicbes de Larry Smith que criou a tecnologia analitica e a

macroeconomia para definir as teorias de consumo e de volumes espaciais.
Os fatores que contribuiram foram:
* Aumento do poder aquisitivo da populacao;
* Crescimento urbano;
» Desenvolvimento da indUstria automobilistica;
* A entrada da mulher no mercado de trabalho;
» Descentralizacdo do comércio para outras areas periféricas;
» Otimizagao do tempo do usuario.

Na década de setenta, verificou-se a expansdo de novos formatos de
Shopping Center. Em 1976 foi inaugurado o primeiro Festival Marketplace dos
Estados Unidos. O mix de lojas era centrado em alimentagéo e itens de varejo. No
mesmo periodo também foi inaugurado o primeiro Shopping Center vertical nos

Estados Unidos, contando com hotéis, escritorios, condominios e estacionamento.

Revelou-se na década de oitenta, o maior crescimento no setor dos super

Regional Centers, os Outlets Centers, traduzidos como Shopping de descontos.

Estes modelos comecaram a expandir o conceito de Shopping Centers no

mundo.

No Brasil este fenbmeno se deu nas décadas de quarenta e cinglienta apds a
segunda guerra mundial, época que as cidades brasileiras ganharam impulso na

industrializacao.

Com a industria, houve aumento da renda nos centros urbanos e, com isso, o
crescimento da demanda por bens e servicos teve crescimento nos centros

comerciais.
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A implantacdo da inddstria automobilistica no Brasil contribuiu para
acompanhar a histéria do crescimento comercial, gerando milhares de emprego
diretos e indiretos, sustentando a maioria das familias que dependem do comércio

varejista nacional.

Nos anos sessenta, surgiram os primeiros Shopping Centers no Brasil, com a
inauguracao em vinte e sete de agosto de 1965, o Shopping Center do Méier no Rio
de Janeiro, este empreendimento era uma situacdo intermediaria das lojas de
galerias e dos atuais Shopping Center, pois continha um estacionamento abaixo das

necessidades dentro do padréo da ULI.

Em seguida, em 1966, foi inaugurado o Shopping Center Iguatemi, na cidade
de S&o Paulo, com setenta lojas e estacionamento para mil carros, apresentando um
Mix Tematico bastante diversificado, ancorado por lojas de prestigio, sendo na

época o maior da América do Sul.

Na década de setenta teve um lento desenvolvimento na industria de
Shopping Center, ja que a concorréncia ocorria entre esses centros e o comeércio de

rua.

No entanto, foi a parti dos anos oitenta que teve inicio um maior nimero de
inauguracdes. A partir deste boom de mercado, aliado ao aumento de publico em
seus espacos, tornou-se inevitdvel que os Shopping Center também inserissem
atividade de lazer, como boates, parques interativos, lojas de jogos eletrénicos,

boliches, entre outros, como grande atrativo do publico de toda faixa etaria.

Outro fator importantissimo foi o tempo escasso nas sociedades modernas e
nos grandes centros urbanos. O tempo de descanso e de lazer inclui a obtencéo de
servicos alimentares, vestuarios, além da diversdo, conforto e cultura com

seguranca.

Segundo a ABRASCE %

> ABRASCE - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTER, Apresentacdo e histérico da
industria de Shopping no Brasil — Acesso em 10/05/2004 — Disponivel em www.abrasce.com.br
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“O conjunto dos Shopping Centers Brasileiros apresentam um nivel de
qualidade que se equipara aos dos paises desenvolvidos e o Brasil é o décimo do

mundo em quantidade de Shopping construidos.

A industria de Shopping Center conta hoje com 254 Shoppings, sendo 233
em operacdo e 21 em construgcdo. Em 1983, somente 15% dos
empreendimentos estavam no interior do pais. Hoje este percentual se
elevou para 45%.0s 254 Shoppings totalizam ABL (Area Bruta Locavel)
superior a 6.0 milhdes de m?, compreendendo mais de 39.110 lojas - satélite
e 801 lojas-ancora.

O conjunto dos Shoppings em operacdo apresentou a seguinte evolucédo de
vendas nos ultimos dois anos: R$ 25,3 bilhdes de vendas em 2001,
alcancando R$ 27,9 bilhdes em 2002, e alcancando R$ 31,6 bilhdes em
2003.

As vendas dos Shoppings em 2003 representaram 18% do faturamento de
todo varejo nacional, excluidos os setores automotivos e derivados de
petréleo.

A industria de Shopping Centers vem demonstrando grande vitalidade,
contribuindo para o progresso da qualidade de vida no Brasil e
desempenhando importante papel na economia, como geradora de cerca de
461 mil empregos diretos e com expressiva integracdo com a comunidade”.

EVOLUGAO DO N° DE SHOPPINGS

252 X533

1966 1971 1976 1981 1986 1991 1996 2001 2002 2003

Quadro 1- Evolucao dos Shopping Centers no Brasil

Fonte: ABRASCE, 10/05/2004
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2.2 DEFINICAO DE SHOPPING CENTER

Conforme a ABRASCE, um Shopping Center é um centro comercial planejado

sob administracéao Unica e centralizada, e que:

» Seja composto de lojas destinadas a exploracdo de ramos diversificados de
comeércio e prestacdo de servigos, e que permanecam em sua maior parte

objeto de locacéo;

» Estejam os locatarios sujeitos a normas contratuais padronizadas, visando a
manutencdo do equilibrio de oferta e de funcionalidade, para segurar como

objetivo basico a conveniéncia integrada;

* Varia o preco da locacédo, ao menos em parte, de acordo com o faturamento

do locatario;

» Ofereca a seus usuarios estacionamento permanente e tecnicamente

bastante.

De acordo ICSC®:

“Nos Estados Unidos Shopping Center pode ser definido como um grupo de
estabelecimentos comerciais unificado arquitetonicamente e construido em
terreno planejado e desenvolvido. O Shopping Center devera ser
administrado como uma unidade operacional, sendo o tamanho e tipo de
lojas relacionados diretamente com a area de influéncia comercial a que
esta unidade serve. O Shopping Center também devera oferecer
estacionamento compativel com todas as lojas existentes no projeto”.

Para BUZAID “*(1991)

“O Shopping Center ndo € um simples edificio dividido em numerosas lojas,
com cinemas, butiques, armazéns, e areas de lazer, cedidas a comerciantes
de atividades diversificadas. E tampouco é uma variedade de uso de
estabelecimentos comerciais, que expdem a venda tudo ou quase tudo
guanto uma pessoa possa nhecessitar, a fim de satisfazer as suas

® ICSC- INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOPPING CENTER, Recomendagdes do ICSC para
Administracdo de Shopping Center: Visdo Geral de administracdo. ABRASCE, Rio de Janeiro, 1997,
22p.

* BUZAID, Alfredo.Estudo sobre Shopping Center, In: Shopping Center-Questdes Juridicas: Doutrina
e Jurisprudéncia.S&o Paulo, Saraiva,1991,440p.
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necessidades, comprando e levando em seu automovel que estaciona em
lugar proprio, todas mercadorias adquiridas.Isto, que se apresenta em seu
aspecto exterior, € apenas uma visdo superficial de um fenbmeno muito
mais profundo, que alterou substancialmente conceitos classicos. Surge ai
um elemento novo, que é o0 empresario, o investidor do Shopping Center,
gue ndo assume apenas as vestes de um locador de imdvel, mas um
criador de um novo fundo de comércio, cuja as caracteristicas ainda nao
foram definidas”.

Em sua obra PINTO ° define:

“Em sua obra PINTO, define que Shopping Center encerra um grupo de
lojas que obedeceram a um planejamento prévio e sdo unificados nao sé
pela a Arquitetura como também por uma administragdo Unica, sujeita a
normas contratuais padronizadas.As lojas devem obedecer a uma
distribuicao no estabelecimento global, de acordo ndo s6 com o tamanho e
tipo de loja (Tenant Mix), como a exploragéo de ramos diversificados”.

PINTAUDI °, cita como definicdo para Shopping Center:

“Shopping Center significa um empreendimento imobiliario de iniciativa
privada que retne, em um ou mais edificios contiguos, lojas alugadas para
comeércio varejista ou servigo: Distinguem-se uma das outras ndo somente
pelo tipo de mercadoria que vendem (o Tenant Mix planejado pela empresa
prevé a presenca de varias lojas do mesmo ramo para permitir a compra por
comparacao), como também por sua natureza distinta (lojas &ncoras e lojas
de comércio especializado e servicos)”.

® PINTO, Dinah Sénia Renault. Shopping Center-uma nova era _empresarial.Rio de

Janeiro:Forense,1992.

® PINTAUDI, Silvana Maria, FRUGOL Jr., Heitor. Shopping Center — Espago, Cultura e modernidade
nas cidades brasileiras, S&o Paulo: UNESP, 2000.
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Total da Industria de
Grandes Itens i )

Shoppings no Brasil

-NUmero de Shoppings: 254

Operagao 233

Construgdo 21

-Area Bruta Locavel (m2) 5.997.441

-Area dos Terrenos (m2) 15.191.183

-Area Construida (m2) 13.872.486

-Vagas para carros 411.844

-Lojas Satélite 39.110

-Lojas Ancora 801

-Cinemas 1043

-Empregos Gerados (mil pessoas/més) 461.212

-Faturamento (R$ Bi) em 2003 31,6

-Percentual de Vendas em Relagdao ao

Varejo Nacional (Excluido Setor

. 18%
Automotivo)

Quadro 2 — Dados Globais da Industria de Shopping Centers

Fonte: ABRASCE - 2004
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UF N de ABL (m2) N de
shoppings empregos
AL 1 33.767 2.597
AM 1 29.894 2.300
BA 10 274.848 21.142
CE 6 117.061 7.469
DF 11 233.403 17.954
ES 4 82.910 6.378
GO 5 88.366 6.797
MA 2 28.094 2.161
MG 22 418.284 32.176
MS 1 53.973 4.152
PA 2 56.669 4.359
PB 3 44.164 3.397
PE 8 218.213 16.786
PI 1 21.080 1.622
PR 14 315.590 24.276
RJ 38 797.729 61.236
RN 4 68.093 5.238
RS 20 339.704 26.131
SC 9 149.036 11.464
SE 2 46.020 3.540
SP 90 2.580.543 200.037
Total 254 5.997.441 461.212

Quadro 3 — Participacéo da ABL e empregos em cada estado
Fonte: ABRASCE - 2004

2.3 ESTRUTURA DO SHOPPING

O Shopping Center tem por finalidade congregar o maior numero possivel de
atividades empresariais, distribuindo maior rentabilidade das atividades comerciais

nos diferentes ramos de comércio e servigos, otimizando o marketing em nivel mais
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elevado que o sistema de comércio convencional. Constitui um estudo eficiente entre

empreendedor, administrador e lojista.

Uma das caracteristicas deste empreendimento que LIMA Jr.’(1996)

apresenta para decisao do empreendedor €:

“Os Shopping Center sdo empreendimentos de altissima rigidez, na medida
em gue o investimento para implantacao estdo fundamentadas em edificios
de quase nenhuma capacidade de reciclagem funcional e sdo aplicados
para retorno em horizonte longos(usualmente trata-se de considerar um
ciclo de 20 anos associados a outro ciclo de outros 20 anos para exaustao
do investimento), periodos em que se exige que o Shopping Center avance
na sua penetracdo no mercado alvo, para manter padréo a sustentacao da
taxa de retorno espera os investimento, quando se tornou a decisdo de
empreender. O significado disto é que a decisdo de empreender devera ser
tomada dentro de padrbes de risco baixo, de forma que o suporte de
andlise, que indicarda a qualidade de posicdo de mercado do
empreendimento, devera ser tomado com extremo rigor, porque sustentara
uma decisdo piamente irreversivel e de muito pouca capacidade de
absorver, no futuro mudancas de estratégias, para compensacdo de
desvio”.

O ICSC?, apresenta diversas metas do empreendedor:

“Os empreendedores podem ser uma ou mais pessoas juridicas ou pessoas
fisicas.Dependendo do tipo de empreendedor, as metas podem variar e
podem incluir qualquer uma das seguintes combinacdes:

 Estabilidade de longo prazo, com énfase na preservacao dos bens e forca
de crédito dos lojistas;

» Aumento do valor em curto prazo e maior retorno;

» Eventual venda do Shopping ou de maneira inversa manter o Shopping
em boas condic¢@es financeiras como parte de um patriménio.

Obviamente os administradores devem entender as necessidades e
objetivos do empreendedor para que possa merecer suas funcdes”.

" LIMA Jr., Jodo da Rocha.Planejamento de Shopping Centers.Sdo Paulo,EPUSP,1996(Boletim
Técnico da Escola Politécnica de Construgéo Civil,BT/PCC/162),266p

® ICSC - INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOPPING CENTER, Recomendacdes do ICSC para
Administracdo de Shopping Center: Visdo Geral de administracdo. ABRASCE, Rio de Janeiro, 1997,

22p.
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O administrador € contratado pelo empreendedor para gerenciar o Shopping
Center cabendo-lhe diversas fun¢des conforme VERRI °(1996) apresenta:

“Analisando-se as funcdes do administrador de forma mais especifica,
temos que cabe ao mesmo, por exemplo, definir o horéario de funcionamento
dos Shopping Center; regular o fornecimento de agua, luz e gas, o servico
de carga bem como o recolhimento de lixo par 0s servicos comuns; tais
como limpeza, manutengdo e seguranca,; fiscalizar os comerciantes seja no
ambito da apresentacdo do estabelecimento, representa o empreendedor
extra-judicialmente; etc”.

O lojista de um Shopping Center € um comerciante envolvido na venda
(varejo) de mercadorias e servicos ligados ao usuério final, mantendo suas
caracteristicas proéprias, diferenciados dos lojistas do comércio comum, expressando

interesses que favorecam bons resultados empresariais.

® VERRI, Maria Elisa Gualandi.Shopping Centers: Aspectos juridicos e suas Origens , Belo
Horizonte, Del Rei, 1996, 176p.
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Figura 1 — Localizacdo dos Shoppings associados a A  BRASCE no Brasil 10

SHOPPING CENTERS

(163)

SHOPPING CENTERS

(163)

AREA BRUTA LOCAVEL

AREA TOTAL DOS TERRENOS
AREA TOTAL CONSTRUIDA
VAGAS PARA CARROS
LOJAS-SATELITE
LOJAS-ANCORA

CINEMAS/TEATROS

EMPREGOS DIRETOS GERADOS

Capitais 64.4%
Interior 35.6%

Operacao
Construgéo
4.302.529 m2
11.007.960 m2
10.415.925 m2
305.219
29.339
571
740

330.963
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1 ABRASCE - Associacdo Brasileira de Shopping Center. Relacdo de Shopping Center filiados a
ABRASCE por grupamentos geograficos. Atualizado 16/08/2004 — Disponivel em
<www.abrasce.com.br>.
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ROBAIMA AMAPBA
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Figura 2 — Localizacdo dos Shoppings na Regido Nort e

SHOPPING CENTERS

3)

SHOPPING CENTERS

3)

AREA BRUTA LOCAVEL

AREA TOTAL DOS TERRENOS
AREA TOTAL CONSTRUIDA
VAGAS PARA CARROS
LOJAS-SATELITE
LOJAS-ANCORA
CINEMAS/TEATROS

EMPREGOS DIRETOS GERADOS

Capitais 3 100.0%
Interior 0 0.0%

Operagao 3
Construgao 0
86.563 m2
142.824 m2
144.732 m2
4.483
449
10
8

6.658
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Figura 3 — Localizacdo dos Shoppings na Regido Nord  este

SHOPPING CENTERS

(23)

SHOPPING CENTERS

(23)

AREA BRUTA LOCAVEL
AREA TOTAL DOS TERRENOS
AREA TOTAL CONSTRUIDA
VAGAS PARA CARROS
LOJAS-SATELITE
LOJAS-ANCORA
CINEMAS/TEATROS

EMPREGOS DIRETOS GERADOS

Capitais 20 87.0%
Interior 3 13.0%

Operacao 23
Construgéo 0
572.646 m2
1.578.929 m2
1.106.544 m2
42.927
4.176
69
103

44.049
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Figura 4 — Localizacdo dos Shoppings na Regido Cent

SHOPPING CENTERS

(12)

SHOPPING CENTERS

(12)

AREA BRUTA LOCAVEL
AREA TOTAL DOS TERRENOS
AREA TOTAL CONSTRUIDA
VAGAS PARA CARROS
LOJAS-SATELITE
LOJAS-ANCORA
CINEMAS/TEATROS

EMPREGOS DIRETOS GERADOS

Capitais
Interior

Operacao
Construgéo

ro-Oeste

9 75.0%
3 25.0%

315.361 m2

663.283 m2

680.187 m2

19.404

2.132

34

72

24.258
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Figura 5 — Localizacdo dos Shoppings na Regido Sude  ste

SHOPPING CENTERS

(100)

SHOPPING CENTERS

(100)

AREA BRUTA LOCAVEL
AREA TOTAL DOS TERRENOS
AREA TOTAL CONSTRUIDA
VAGAS PARA CARROS
LOJAS-SATELITE
LOJAS-ANCORA
CINEMAS/TEATROS

EMPREGOS DIRETOS GERADOS

Capitais 58 58.0%
Interior 42 42.0%

Operagao 99
Construgéo 1
2.881.384 m2
7.971.065 m2
7.188.887 m2
203.453
18.938
397
490

221.644
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Figura 6 — Localizacdo dos Shoppings na Regiéo Sul

SHOPPING CENTERS

(24)

SHOPPING CENTERS

(24)

AREA BRUTA LOCAVEL

AREA TOTAL DOS TERRENOS
AREA TOTAL CONSTRUIDA
VAGAS PARA CARROS
LOJAS-SATELITE
LOJAS-ANCORA

CINEMAS/TEATROS

EMPREGOS DIRETOS GERADOS

Capitais 14 58.3%
Interior 10 41.7%
Operacao 23
Construgéo 1
447.467 m2
707.721 m2
1.321.236 m2
34.973
3.523
76
85
34.420

TIPOS DE SHOPPING CENTER
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De acordo com a ABRASCE, os centros comerciais atualizaram-se com o

passar do tempo, atraves da alteracdo do seu perfil e do publico alvo que se

pretende atingir. As diferentes modalidades de Shopping Center variam em funcao

de localizacdo e abrangéncia (bairro, comunidade e regiao), configuracao fisica,
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caracteristica dos produtos e servigcos oferecidos, perfil mercadologico entre outras

variantes deste estabelecimento.

Os Shopping Centers podem ser classificados:

« Em Tamanho
* Em Formato
+ Em Modalidade

2.4.1 Classificacdo quanto ao tamanho

O proposito que as lojas deverdo cumprir no

de ancoragem que irdo classifica-los em:
1. Vizinhanga

2. Comunidade

mix e principalmente pela forma

3. Regional
Tipos de Shoppings Quantidade
no Brasil
Regional 96
Comunitario a4
Vizinhanga 11
Especializado 8
Festival Center 3
Total 162

Quadro 4 — Quantidade de tipos de Shopping Centers - Brasil

Fonte: ABRASCE - 2004
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1. Shopping de Vizinhanca

S&o Shoppings Centers que vendem artigos de consumo diario, bens de
conveniéncia como alimentos, remeédios, ferragens, servicos pessoais, lavanderia,
bancos, locadora de video, cabeleireiro, tinturaria, Otica, restaurante, vestuarios e
outros artigos. Sua loja ancora é um supermercado e a area do terreno varia de
4.000 a 30.000 m? de ABL (Area Bruta Locavel), e deve oferecer estacionamento
para 100 a 400 veiculos. Serve a uma area com populacdo de 3.000 a 25.000

pessoas.
2. Shopping de Comunidade

O Shopping de Comunidade oferece uma ampla variedade de lojas de
vestuarios, de moéveis, servicos profissionais, diversées, e de mercadorias em geral.
Estes estabelecimentos sdo maiores que os de Vizinhanca, atingindo um publico
maior devido a diversidade de opg¢Bes. Porém sdo menores que os Regionais, pois
medem entre 10.000 e 35.000 m?, e as suas ancoras mais comuns sdo as lojas de
departamentos de descontos e os supermercados. Sua area de influéncia abrange
uma populacdo de 40.000 a 100.000 habitantes.

3. Shopping Regional

S&o os Shopping Centers de grande porte, tipo Rio Sul e Barra Shopping que
possuem um grande raio de influéncia, pois o consumidor leva mais tempo
comprando, aumentando sua estada no Shopping Center, desta forma os espacos
devem ser mais confortaveis, a area de servico de alimentacdo deve ser capaz de

atender o publico com satisfacéo.

Este tipo de Shopping Center atende um publico de alta faixa de renda, pois

oferecem produtos sofisticados e artigos de luxo; tais como:

Automoveis;

* Joias;

» Alta Costura;

* Obras de Arte;

* Nautica;
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e Importados,etc.

E ancorado por uma ou mais lojas de departamento completas, onde s&o
comercializadas linhas diversas de produtos como eletroeletrbnicos, moveis,

decoracao, vestuério, brinquedos, artigos para o lar, etc.

Além de desempenhar um importante atrativo ao publico com a introduc¢éo de

entretenimento (lazer, cultura e diversdo):
e Parques de Diversao;
* Pista de Patinacao;
* Cinema;
* Boliche;
* Boates, etc.
Este Shopping possui um fluxo de consumidores desde bairros mais

longinquos, municipios distantes, podendo chegar até a influenciar outras regifes

e/ou outros Estados.
2.4.2 Classificacdo quanto ao formato

Classifica-se quanto ao formato, para oferecer as lojas melhores utilizacdes

do trafego de clientes, gerado pelas lojas ancoras **, podendo ser:
e Strip — Center

Tem uma forma de tira e normalmente ndo possuem um mall, e caracterizam-
se por uma linha reta de lojas com estacionamento em frente, e um corredor de
servicos para as lojas atras. As ancoras sao no meio e as lojas nas pontas, costuma

ser um Shopping de vizinhanca.

1 |ojas ancoras ,sdo lojas de médio ou grande porte, que geralmente operam em cadeia regional ou
nacional. Por operar em cadeia, estas lojas tém grande poder de barganha, funcionando como pélo
gerador de trafego, por isso chamam grande numero de compradores, assim alimentando as
pequenas lojas.
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Figura 7 — Formato de Shopping Center — Ulisses Burlamack

« Em forma de “L”

E um Strip — Center com as ancoras nas pontas e as lojas no meio, com o
corredor de servico para as lojas atras. E usado para o Shopping de Comunidade e

Vizinhancga.
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Figura 8 — Formato de Shopping Center — Ulisses Burlamack
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E usado para projetos de médio porte e tem trés ancoras, uma em cada

ponta.
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Figura 9 — Formato de Shopping Center — Ulisses Burlamack

« Em forma de cacho (cluster - shaped)

Caracteriza-se em projetos de grande porte (Regionais) com as lojas

colocadas de forma retangular e os estacionamentos em volta dos quatro lados.
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Figura 10 — Formato de Shopping Center — Ulisses Burlamack

2.4.3 Classificacdo quanto a modalidade

Segundo o0 ICSC (INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOPPING CENTER):

* Power Centers

E um tipo de Shopping que podera crescer no Brasil. S3o Shoppings cujo o
mix é constituido de um conjunto de lojas ancoras com poucas lojas satélites.Ha
casos em que o Shopping abre mao das ancoras tradicionais, como lojas de
departamentos ou de descontos, clube de compras, entre outras, e faz opgcao por
megastores, lojas especializadas, que vém conquistando espaco nos Shopping
Centers. Trata-se, segundo especialista de uma tendéncia mundial em espacos que
apresentam entre 8.000 a 10.000 m2. No Rio de Janeiro tem-se como exemplo o

Power Center Linha Amarela.
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* Festival Centers

E direcionado para lazer e turismo, com mercadorias de temporada e artigos
da regido. Geralmente localizados em area turistica contendo restaurantes, bares,

fast-food, cinemas e outras diversoes.
+ Off-Price Centers

Nas lojas Off-Price os precos sao reduzidos devidos aos cortes nos custos
operacionais, a diminuicdo do luxo a servicos de atendimento sdo indispensaveis
através do auto-servico, a utilizacdo de compra de estoques em grandes

quantidades também séo caracteristicos das modalidades.
* Outlet-Centers

Este estabelecimento que com concentra lojas de fabrica, onde o préprio
fabricante do produto e o proprietario do ponto de venda. Sua proposta é vender
artigos de qualidade por precos mais baixos, mediante a oferta de ponta de estoque,
moda fora de estacdo e com pequenos defeitos. Além do comércio varejista de

Office-Price.
* Mix Tematico (especializado)

Em seu mix voltado para atender um determinado grupo de atividades
comerciais, restringindo o tipo de produto ofertado, exigindo trabalhar com grandes

areas de influéncia.Sua linha de produto pode ser:
* Moda;
* Moveis;
» Decoracao e Design;
* Nautica;
* Esportes;

« Automoveis, etc.



3 ASPECTOS DE MERCADO

3.1 SUCESSO DE UM SHOPPING

Analisar o sucesso de um Shopping Center, sera considerar todo mecanismo

de mercado, voltado para o ponto de vista econdémico e social.

Para garantir o sucesso de longo prazo, € necessario estabelecer bom éxito
nos negécios dos lojistas, mantendo equilibrio das despesas operacionais e
gerenciais, gerando altos faturamentos, em contrapartida, uma competicdo benéfica,
com equilibrio entre os comerciantes. Estabelecendo desta forma baixa rotatividade

de lojas, beneficiando os lojistas, como ao administrador do Shopping.

O Shopping Center oferece vantagens ndao apenas para seus investidores e
lojistas, como para o consumidor, que economiza tempo, pois encontra em um Unico
local os mais variados ramos de comércio, bem como &rea de lazer com cinemas,
restaurantes, divertimento para criancas. Ou seja, 0 consumidor ndo quer apenas o
que ele leva para casa. Ele busca nas compras um momento de relaxamento, ou

descontracéo e de lazer, que na maioria das vezes é compartilhado por toda a

familia.

Torna-se mais tranquilo freqientar um ambiente seguro, longe da violéncia e
assaltos nas ruas. Além de o estacionamento ser de vital importancia para 0 sucesso

de um Shopping Center, pois torna -se cada dia mais dificil estacionar nas ruas.

Para obter sucesso num mercado cada vez mais competitivo como 0

Shopping Center € necessario ter:
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» Conhecimento dos costumes e necessidades do seu publico;

e Marketing forte com uso visual;

* Mix adaptado par as exigéncias dos consumidores;

¢ Qualidade no atendimento;

« Otima disposicdo das areas aos Shoppings;

» Constante verificacdo do estado das lojas (vitrines, iluminacado, ventilacéo,
alimentos, etc.);

» Estacionamento bem organizado;

* Seguranca;

* Arquitetura interna padronizada, informacdes precisas;

 Boa administracdo que estabeleca coeréncia entre os empreendedores e
atenda as necessidades do lojista.

Analisando o sucesso voltado para o estudo de mercado de Shopping Center,

compreende Marcos Romiti*? assim:

“O sucesso de um Shopping Center esta diretamente ligado a sua
localizag&o e correta mensuracdo do mercado potencial.

Delimitar precisamente a area de influéncia do empreendimento é tarefa
vital para a determinacao do publico a ser atendido — universo sobre o qual
se desenvolvem estudos pormenorizados. Ao realizar estes estudos, avalia
—se opinidao, héabitos de compra, desejos do consumidor e,
principalmente,sua capacidade real ou consumo — ou mercado residual.
Apés obter completa gama de informacdo de mercado, dados fisicos da
area disponivel, zoneamento e legislacdo local, elabora -se estudo de
viabilidade econdmico — financeiro...”

3.2 VIABILIDADE

Pela dificuldade de se encontrar grandes areas na regiao central das cidades,
0os empreendedores priorizam o0s terrenos mais distantes para se implantar os

Shoppings, levando em conta as facilidades de circulacédo viaria do local.

2 ROMITI, Marcos. Revista Pequenas empresas Grandes Negécios. Mico no Shopping , Sdo Paulo:
Globo, margo 2002
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A localizagdo € um dos fatores primordiais para 0 sucesso de um

empreendimento, levando -se em consideragdo sua area de influéncia e o percurso

para se chegar ao Shopping, considerando-se:

Condicdes de acesso;
Tempo gasto para se chegar ao local;
Concorréncia atual e futura;

Capacidade de atragao do ponto ou convergéncia de pessoas;

Nesta fase de estudo, para implantacdo de um Shopping Center, trés regioes

sdo estudadas para verificar a renda local, para que desta forma se dimensione o

centro comercial.

Na quais séo:

Area Primaria: Area que habitam os consumidores, onde é a Unica op¢&o ou
tenha como local de prioridade, com tempo maximo de percurso de dez
minutos;

Area Secundéaria: Abrange um raio de 8 a 11 Km, e o tempo de percurso €é
entre 15 a 20 minutos;

Area Terciaria: Abrange um raio de 24 Km, e o tempo méaximo de percurso é

entre 25 a 30 minutos.

7

Para cada zona delimitada, primaria, secundaria e terciaria, € necessario

estudar:

A renda familiar, numero de domicilios, faixas de renda, potencial, e
satisfagcdo de consumo por faixa, percentual de gastos médio familiar por
categoria de varejo;

Projecao do crescimento populacional e de renda média;

Pesquisa do potencial econbmico da regido feito por idade, sexo, grau de
escolaridade;

O tempo disponivel para as compras, habitos e desejos dos consumidores,
frequéncia a Shoppings, distanciamento aos Shoppings ja existentes;
Satisfacdo em relacéao a lazer e cultura;

Mapeamento do comércio local,

Condicdes de acesso, meios de transportes mais utilizados na regiao;
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« Concorréncia futura;

* A composicao de lojas (Tenant Mix) € feita com base nos resultados das
diversas pesquisas;

e O Mix de produtos em Shoppings abrange em geral, varias areas
segmentadas em vestuario, calgcados, acessorios, couros, alimentacao,
restaurante, supermercados, laser e artigos do lar;

e Garantir a freqiéncia dos consumidores seja por melhorias nas vias de
acesso ou assegurando o estacionamento, tanto em centros como em
periferias;

« De acordo, com as caracteristicas de cada regido, prevé-se um nuamero
representativo de vagas para automoéveis podendo variar, entre 5 a 10 vagas
por 100 metros quadrados da ABL, sendo ponto crucial para sobrevivéncia de

uma unidade.

Segundo LIMA (1990) **

“O projeto arquitetdnico, juntamente com todos os projetos complementares,
€ um dos itens fundamentais na viabilidade de um empreendimento, pois
determina as principais variaveis de capacitacdo que influenciardo no
desempenho das vendas do futuro Shopping.

E a partir da disposicdo das lojas que se comeca a montar um Shopping
Center, é feito um lay-out mostrando a circulagdo central (MALL), a praca de
alimentacdo, a praca de eventos, as circulacbes verticais, ou seja, as
escadas rolantes, elevadores, as escadas fixas, sdo também previstas como
também escolher o “Tenant Mix”, que nada mais é do que a mistura de lojas
de diversos ramos, sendo um passo fundamental que influenciara
diretamente o consumo, desempenho é o sucesso do Shopping”.

Considerando de alta relevancia o Tenant Mix para viabilidade do Shopping
sendo formado basicamente por dois tipos de lojas. As lojas ancoras que
correspondem as grandes lojas, que por si sO atraem o publico. Por outro lado, ha as

lojas -satélites, que sao lojas menores.

A disposicdo das lojas ancoras € estratégia do préprio Shopping, que se

organizam em torno das mesmas. Além das lojas ancoras, destacam-se também, as

¥ LIMA Jr., Jodo da Rocha. Os Sistemas Operacionais para Securitizacio de Port félios

Imobiliarios e de Base Imobiliaria Via Debéntures  .Sdo Paulo, EPUSP,1990 (Boletim Técnico da
Escola Politécnica de Construcgédo Civil, BT/90), 69 p.
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pracas de eventos, 0s restaurantes, 0os cinemas como grandes geradores de fluxo de
pessoas para o Shopping, transformando, portanto, em uma forma de ancoragem
muito eficiente. Além de beneficiar as lojas-satélites com estas ancoragens,

desempenhando um papel de sucessos em suas vendas.

A escolha da composicédo de lojas do Shopping é determinada com base na
analise dos dados levantados em estudos da viabilidade econémica e social do

empreendimento como um todo.
3.3 LUCRATIVDADE

Os empreendedores de um shopping, apés determinarem o0 seu custo,
dividem-no por cotas. Aberto o shopping, sdo determinados 0s objetivos e 0s

investimentos.

A colaboracdo financeira direta do BNDES™ no segmento de Shoppings
iniciou-se em 1995. Nos primeiros anos, as operagfes apresentam condi¢bes
diferenciadas dos demais setores. O banco cobrava maior remuneragéo e oferecia
menores prazos em relacdo as suas operacdes tradicionais, em razdo da alta
lucratividade e do rapido retorno do empreendimento. No final de 2002, o BNDES
possuia em sua carteira 21 operagfes diretas com os Shoppings Centers,
correspondendo a 0,6%de sua carteira de empréstimos.

Porém, o segmento sofre as consequéncias do baixo dinamismo das vendas
do comércio no Brasil, cujos efeitos mais visiveis sdo a necessidade de readequacéo
nas reducdes dos valores dos aluguéis, nos contratos dos empreendedores com 0s

lojistas.

Os valores referentes ao faturamento dos Shoppings séo as seguintes:

e Aluguel: A renda de aluguel — mais importante fonte de receita dos

empreendedores — € composta de um percentual sobre o faturamento bruto

“ BNDES — Banco Nacional de Desenvolvimento — O segmento de Shopping Center no Brasil e 0
BNDES. Rio de Janeiro, n® 17, p.171-186, Marco 2003
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da loja, chamado aluguel variavel, sendo também fixado um piso minimo,
chamado aluguel fixo, reajustado

* Anualmente. Toda vez que o aluguel variavel ndo alcanca o piso (aluguel fixo,
o lojista arca com a diferenca entre os dois. Os valores fixo ou variavel do
aluguel dependem da capacidade, previamente reconhecida, que o lojista
possui em atrair publico para o Shopping. O aluguel variavel parte de cerca
de 2,5% do faturamento bruto no caso de lojas-ancora e chega até cerca de
8% do faturamento bruto nas lojas - satélite, responsaveis pela maior parcela
dos aluguéis pagos aos empreendedores.

» Cessao de direitos de uso (luvas): A cesséo de direitos € uma fonte de receita
dos Shoppings Centers que, porém, vem perdendo importancia, uma vez que
se baseia na relacao entre oferta e procura por pontos comerciais no interior
dos Shoppings, relacdo que, na atual crise do comércio, vem pendendo mais
favoravelmente para o lado da demanda do que da oferta.

e Fundo de promocdo: Quando € gerido pelo empreendedor, de modo a
financiar gastos que resultem em atrac&o de fluxo de pessoas ao Shopping.

« Estacionamento: Vem se tornando uma das principais receitas do
empreendedor. O fato de haver cobranca ou ndo e o valor da tarifa podem
ser identificados como termémetros do sucesso do Shopping, ressalvados
certos casos, incluindo aqueles em que a cobranca € proibida por lei

municipal.

Paralelamente, a estes fatores citados, podemos considerar para o Shopping
maior rentabilidade, com a inclusdo de prestadores de servi¢os publicos e privados,
como postos de INSS, agéncias bancérias, agéncias de viagens, consultorios
médicos, laboratdrios, centros universitarios e servigos voltados para o lazer e
entretenimento, bem como, cinemas, casas de espetaculos, boite, teatro, boliche,

rink de patinacéo, parques e games, entre outros.

Como medida de atrair pessoas de diferentes faixas etarias para dentro do
Shopping, gerando maior lucratividade, aos locatérios. No entanto para o
empreendedor, tal movimento, tem de certa forma, efeitos contrarios, pois ao mesmo
tempo que gera um fluxo de pessoas em horarios, dias, épocas que nao concorre

com os picos das lojas tradicionais, reduz a receita por m?, ou seja, tais atividades
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pagam por m?, um aluguel menor que as lojas-satélites, uma vez que quanto maior a

loja menos ela paga por m?.
3.4 SHOPPING VENDIDO OU LOCADO

O Shopping Center, uma vez construido, pode dar origem a dois

empreendimentos distintos:

O primeiro reane um investimento imobiliario que administra e promove o
marketing conjunto e aluga as lojas para que se processe 0 segundo negdécio que &
o de vendas a varejo ou por atacado. A outra modalidade inclui a venda das lojas,
cujos proprietarios alugam ou desenvolvem seus proprios negécios e exercem
administracdo sob a forma de condominio, mantendo as mesmas caracteristicas

fisicas e ambientais que tipificam os Shoppings Centers.

No primeiro caso, locacdo de lojas, a administracdo € exercida por empresa
criada pelos investidores quotistas que tém como remuneragéo do capital as receitas
decorrentes do aluguel das lojas, descontadas as despesas operacionais e 0S
impostos e encargos fiscais. O valor da locacdo é estabelecido como um percentual
fixo do faturamento da loja, obedecido um valor minimo como limite inferior, evitando
que lojas deficitarias se eximam do aluguel. Aquelas classificadas como “lojas-
ancoras” se beneficiam com uma reducdo deste percentual. Os contratos oferecidos
sdo por um longo prazo garantindo ao comerciante fixar um ponto por varios anos.
Para que o aluguel mével se faca sobre bases reais, o contrato inclui uma clausula
que garante ao locador o exercicio de uma fiscalizacdo intensa e constante do
faturamento dos lojistas, de todos os registros de operagdes comerciais, concedendo
o direito de realizagdo de auditorias. As “normas gerais de locacdo dos salbes
comerciais situados no centro comercial”, adicionadas ao contrato de locacéo,

permitem que a administracdo do Shopping interfira na utilizacdo das lojas.

Em aspectos, segundo RUBENS™ :

® RUBENS, Requido. Consideracdes Juridicas sobre os Shopping Center no Brasil . In:

ARRUDA, José Soares, LOBO, Carlos A. da S. (coord.). Shopping Center: Aspectos Juridicos
Sao Paulo: Ed. Ver. Dos tribunais, 1984, 146 p.
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“Construgdo do imovel e sua destinagdo, modificacbes do projeto de
construgdo; projetos e obras; utilizagdo dos sales comerciais; as areas de
circulacao e uso comum e dos servicos; o aluguel; a fiscalizacdo do aluguel
apurado com base nas vendas brutas; os encargos e despesas decorrentes
da locacéo; a garantia das exigéncias dos poderes; a cessdo sublocacdo ou
empréstimo dos saldes comerciais; o regulamento interno e a associacao
dos lojistas”.

A guantidade e a categoria das lojas assim como 0s géneros de comeércio sao
limitados segundo um critério preestabelecido em funcdo das perspectivas de
consumo da area de influéncia. Evita-se desta forma uma concorréncia excessiva,

ou predatoria, limitando o numero de lojas por género de comércio.

7z

O relacionamento entre a administragdo e o0s lojistas €& geralmente
estabelecido através da associacdo dos lojistas do Shopping que se encarrega dos
programas desenvolvidos em comum. A associacao, por outro lado procura conciliar
os interesses de cada lojista, de ramos diferentes de negdcios, que tém uma politica

de compra e venda particular e uma filosofia comercial diferente da do outro.

Atualmente tém surgido outros tipos de pontos de venda que sdo o0s
quiosques, boxes, e carrinhos, que se distribuem ao longo dos corredores internos
dos Shoppings. Para atuar nesses espagos 0S comerciantes ndo precisam pagar
luvas, entretanto, o preco do aluguel por metro quadrado costuma ser igual ou
superior ao cobrado das lojas. O contrato inicial desses espacos costuma ser de dois

meses e renovavel se o comerciante se sair bem.

No segundo caso, em que as lojas sdo vendidas, o valor das locagbes €&
estabelecido pelos proprietarios das lojas e €, na sua maioria, bem inferior ao
cobrado pelas administracdes dos Shoppings. Os servicos administrativos,
operacionais e de manutencdo séo realizados pelo condominio, e os relativos ao
planejamento e marketing executados pela associagcéo dos lojistas do Shopping que
recebem uma contribuicdo mensal das lojas para execucao desta atividade.

O Shopping, independente da forma de administracdo (empresa ou
condominio), mobiliza um contingente expressivo de empregados que se
encarregam da sua manutencdo, seguranca e conforto. Dispondo de ampla area
construida, grandes espacos para estacionamento de veiculos de &reas de cargas
de mercadorias, subestacdes elétricas de alta tenséo, instalacbes centrais de ar

condicionado, sistema de abastecimento de agua e esgotamento sanitario, sistema
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de gas canalizado, seguranca contra incéndio e patrimonial contando ainda com um
fluxo continuo de milhares de pessoas. O Shopping Center se equipara a uma
cidade exigindo uma estrutura de operacdo e manutencdo de porte e de nivel
técnico aprimorado, 0 que requer a presenca permanente de técnicos de nivel médio
e superior. Conta ainda com atividades que geralmente séo terceirizadas, como 0s
servicos de limpeza, sanitarizacdo (dedetizacdo e desratizagdo), coleta de lixo
manutencdo de jardins, etc. Aléem destas mantém servico juridicos e contabeis, de

marketing, de promocéo e publicidade.

Vantagens do Shopping locado:

e Administracdo profissional. O mix de lojas é organizado, assim como 0
marketing utilizado.

» Centralizacado do controle facilita a fixagcdo e o cumprimento de regras.

* O empreendedor é co-responsavel pelo sucesso das lojas. Quando maior a
prosperidade dos lojistas e por consequéncia do Shopping, o valor do aluguel
subira, assim como os das luvas, ou seja, ha o interesse do empreendedor
para que o Shopping seja bem administrado.

* Algumas lojas tem midia propria (aléem da oferecida pelo Shopping), o que

ajuda a atrair mais clientes.

Desvantagens do Shopping locado:

* O patrimbnio é o ponto comercial e ndo o imovel.

* Arenovacao do contrato pode inviabilizar o negécio.

e Quanto maior o sucesso do Shopping, menor serad a chance de entrada do
pequeno empresario devido aos altos custos.

* O condominio é, normalmente, mais caro.

* A competicdo com as grandes lojas prejudica 0s pequenos.

Vantagens do Shopping vendido:

* O custo total para o lojista normalmente € menor. Por ser proprietario, ndo
terd despesas como luvas e renovacao de contratos.

* Os gastos com condominio costumam ser menores.

* A pequena empresa tem mais espaco porque paga prestacdo do seu proprio

imovel, que costuma ser menor do que o valor mensal de um aluguel.
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E mais conveniente para o setor de servicos. Esse tipo de seguimento ndo

depende de um grande fluxo de pessoas.

Desvantagens do Shopping vendido:

* A administracdo amadora. O Shopping funciona como um condominio, em
que todos participam das decisfes — feitas na base da “tentativa e erro”.

* Falta de experiéncia dos lojistas. Normalmente investem em dinheiro do
condominio, por exemplo, em obras que ndo tem prioridade, ao invés de
buscar solucdes para atrair o publico.

* Nao existem as chamadas lojas-ancoras, que costumam atrair o publico.

« Nao ha controle rigoroso de um determinado numero de lojas por

seguimento.
3.5 EMPREGO

A industria de Shopping Center desempenha um importante papel na geragcao
de empregos diretos e indiretos no pais, com expressiva integragdo com a

sociedade.

Essa industria ja se mostrou que € altamente lucrativa, neste sentido

podemos demonstrar dois grupos de empregos gerados no Shopping Center:

* Os decorrentes da administracdo do empreendimento;

» Os referentes ao comércio e servico requisitados pelos lojistas.

A administracdo de um Shopping Center requer uma gama variada de
profissionais necessarios ao funcionamento, manutencdo e operacdo de
equipamentos, limpeza das areas comuns, remocao de lixo, manutencao de plantas
e jardins, segurancga patrimonial e seguranca contra incéndio, e as solicitadas pelas

tarefas administrativas do condominio ou dos proprietarios do empreendimento.

A edificacdo de um Shopping ocupando grandes areas e com elevada
complexidade de equipamentos eletrénicos e eletromecéanicos, exige, para um
funcionamento eficiente, uma administracdo cada vez mais técnica, transformando-

se a operacdo em uma area de Engenharia de Manutengdo. O organograma basico
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desses empreendimentos é geralmente estruturado, levando em conta suas

atividades principais nos seguintes setores basicos:

* Operacao e manutencao;

e Seguranca patrimonial e seguranca contra incéndio;
* Administracao e finangas;

* Promocao e publicidade;

* Servicos auxiliares.

O “status” atribuido a cada setor depende primordialmente da dimensdo do
Shopping Center. O leque de ocupacao decorrente das atividades expressas pelo

organograma abrange as de carater industrial, comercial e de servi¢os.

No ambito da operagdo e manutencao foram identificadas ocupacgbes que

exigem formacéao especializada, tais como:

» Técnico em manutencédo de elevadores e escadas-rolantes;

e Teécnico de operacdo e manutencdo de sistemas de ar condicionado e
ventilagdo mecanica;

« Técnico em manutencao hidraulica e tratamento de agua;

* Operadores de subestacao de alta e baixa tenséo;

» Técnicos em operacdo e manutencédo de rede geral de iluminagéo;

» Artifices: eletricistas, carpinteiros, pedreiros, pintores e serralheiros.

A seguranca patrimonial atende ao servico de vigilancia diurna e noturna dos
espacos internos e externos durante e apds o horario de funcionamento. Os agentes
ou o0s inspetores encarregados deste servico possuem experiéncia ou vivéncia
militar ou policial. A seguranca contra incéndio recruta técnicos com experiéncia

nesta atividade, geralmente oriundos da industria ou do corpo de bombeiros.

As atividades incluidas nos setores de administracdo e financas oferece

ocupac0es inerentes aos afazeres de escritério:

» Contadores e auditores;
» Especialistas em recursos humanos, administradores de pessoal e auxiliares;

« Administradores de material, compradores e almoxarifes;



51

» Controladores financeiros, especialistas em custos, orcamentos e
planejamento financeiro;

* Tesoureiros e caixas.

O setor de promocéo e publicidade, dependendo do porte do Shopping Center
possui ou ndo autonomia administrativa, podendo ser constituir em Acessoéria do
Gerente-Geral ou Diretor do Empreendimento. As ocupagfes usuais nestas
atividades sao preenchidas por especialistas em marketing, publicidade e por

promotores de venda.

Finalmente, os denominados Servicos Auxiliares que incluem basicamente as
atividades de limpeza, gera muitos empregos, pois normalmente se trabalha em trés
turnos, geralmente em regime terceirizado, estando no mesmo caso a manutencao

de plantas e jardins.

A maioria dos empregos nos Shopping Centers sdo gerados pelas lojas que
oferecem uma grande variedade de ocupacao em funcéo da diversidade de ramos
de comércio e servigo, classificando-se assim o desdobramento de diversas

ocupacoes, que exigem formacgéao especifica de seus funcionarios.

A decoracédo nos Shoppings é uma atividade permanente. As promocdes, 0S
novos lancamentos, as estacdes do ano e os trabalhos de marketing realizados
principalmente em datas significativas como a péscoa, o dia da crianc¢a, o natal, etc.,
exigem constantes modificacdes no aspecto visual das lojas e do proprio Shopping.
Esta atividade mobiliza profissionais em vitrinismo, decoragdo, comunicacao visual e

Arquitetura.

As pragas de alimentagédo dos Shoppings com seus restaurantes, lanchonetes
e quiosques, sdo uma fonte de empregos para cozinheiros, gargons, lancheiros, etc.
De modo geral estas pracas funcionam em feriados e fins de semana demandando

um ndmero maior de funcionarios.

As lojas, na sua maioria, requerem de seus empregados um nivel de
instrucdo correspondente ao segundo grau completo, e dando preferéncia ao que

seja estudante universitario, mesmo sem experiéncia de venda e outras atividades
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do comércio. Os estabelecimentos, como as lojas - ancoras promovem cursos e

treinamento para os funcionarios, o que nao ocorre com os lojistas.

EMPREGOS DIRETOS GERADOS
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Quadro 5 — Empregos Gerados pelos Shopping Brasileiros
Fonte: ABRASCE, 10/05/2004

3.6 TRAFEGO DE PESSOAS
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A induastria dos Shoppings tem se apresentado como fenbmeno global que

vem modificando a estrutura do setor, criando novos habitos nos consumidores. Na

verdade, ultrapassando as dimensfes de um simples centro de compras, 0S

Shoppings Centers transformaram-se em centro de convivéncia, concentrando

inUmeras atividades e ofertas de variados tipos de servico, laser e cultura, unindo no

mesmo espaco um momento de prazer e seguranca.

Desta maneira, atuando sempre sensiveis aos aspectos sociais,

em

decorréncia disto, o aumento do trafego de pessoas e, conseglentemente, o de

vendas.
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Os meios para alcancar tais objetivos sdo variados, indo desde a
programacao infantil, que traz paz e filhos, como a ampliagdo de quantidade de
vagas nos estacionamentos, como também ao desenvolvimento de centros de lazer,
cultura, esportes, eventos, convencdes, que fazem do empreendimento o perfil da

clientela. Além de oferecer concursos, sorteios para aquecer as vendas.

De acordo com o exemplo observado por PACO UNDERHILL (2004)° :

“Umas 300 criancinhas de seis anos de idade espalhadas sob o vao aberto
do primeiro pavimento do Shopping, logo depois da entrada, chutando
furiosamente umas as outras como loucas. Pais, maes e irmdos cercam a
multiddo ensurdecedora, sorrindo e acenando.

(..)

a escolinha local de artes marciais realiza um evento para angariar fundos
para uma causa nobre;

(..)

Mas os Shoppings nédo reclamam, é claro. O festival de chutes de taekwon-
do ndo lhes rende um centavo sequer, mas constitui um excelente meio
para garantir a presenca de pais e maes ali, em plena manhé de sabado, as
10:30. Depois de tanto trabalho-pegar o carro, dirigir até o Shopping,
estacionar-, os adultos achardo uma pena ndo aproveitar a oportunidade
para comprar uma coisinha ou outra.

(..)

E mais barato do que as atragbes profissionais. E bom para a imagem.
Portanto, ha sempre um lucro em potencial embutido nessa disposi¢édo
aparentemente tdo singela de sediar os mais variados eventos
comunitarios”.

A seguranca, o conforto, agilidade, a economia de tempo, diversificacdo do
mix, facilitam as estratégias e consolidam os clientes com mais frequéncia aos
Shoppings. Mas estas caracteristicas estdo inteiramente relacionadas ao marketing,
que promove campanhas promocionais em datas festivas, eventos, liquidagdes,

estimulando cada vez mais o trafego e consumo.

Além dos aspectos acima mencionados, destacamos o0 impacto viério, o
namero de pessoas que se deslocam até este centro, gerando uma demanda de
transporte, que pode ser individual (uso de automével) ou coletivo (6nibus, trem,
metrd, etc.). Onde deve ser bem definido as vias de acesso para que facilite ndo so

a locomocao, mas também atraem a visita de turista.

'® UNDERHILL, Paco. A magia dos Shoppings: Como os shoppings atraem e s eduzem, traducéo
Ana Beatriz Rodrigues — Rio de Janeiro: Elsevier, 2004. 47-48 p.



54

3.7 TENDENCIA DE MERCADO

Entre as tendéncias de mercado, observa-se um grande investimento nos
Shopping Centers na area de entretenimento, tanto nas grandes e nas pequenas
cidades, pois levam-se em conta a nova realidade do mercado: os clientes néo

querem sé comprar, buscam diversdo com conforto e seguranca.

A industria de Shopping Center requer de constantes pesquisas, para definir
novos formatos e estratégias de atuacdo, as mudancas na preferéncia do
consumidor, o aparecimento de sistemas alternativos de varejo e a construcdo de
um numero crescente de Shopping tém levado a modificacdes nos centros
existentes, para enfrentar a concorréncia, unindo compras ao lazer, a alimentacao e

alterando seu perfil.

A disputa cada vez mais pelo consumidor e a busca de diferenciacdo estao
estreitamente ligadas as medidas tomadas para revitalizagdes e redefinicdo do perfil
dos Shoppings, abrangendo:

* Gastos crescentes de marketing;

» Selecao e modificacao da rede de lojistas;

« Ancoras;

* Promocéao de eventos;

* Vagas de estacionamento;

* Projeto arquitetonico;

* Ampliacdo do numero de centros de lazer e servicos;
* Treinamento;

* Modernizacao e informatizacéo de operacoes;

* Pesquisa do mercado atual.

A informacé&o coletada no mercado é fundamental para atender as inovacoes
tecnolégicas e produtos que atendam o consumidor satisfatoriamente tornando

possivel modificar a maneira de gerenciar.
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Segundo BARABBA e Zaltman (1992) *':

“No mundo de hoje, todas as decisfes, quer de familia, quer de empresas
corporativas ou de governo federal ou local, precisam ser oportunas,
seguras e baseadas em informacdes exatas. Assim, nos Ultimos anos houve
importantes mudancas no ambiente geral de informacdes”.

(..)

A vantagem competitiva esta cada vez mais em “como” as informacdes sao
usadas em de “guem” tem as informacdes”.

Para OLIVEIRA NETTO (1998)*®

“Toda empresa para gerenciar bem seu negdcio precisa ter informacfes
corretas para basear suas decisdes. Neste campo, principalmente se
tratando da construcao civil muito ha para ser feito, pois 0 que se observa é
a realizacdo ainda muito segmentada e localizada da pesquisa de mercado
(quem é o cliente e o que se deseja).

Para se buscar o sucesso em qualquer empreendimento, o produto nao
pode ser planejado exclusivamente sob, o ponto de vista do empreendedor
que procurara tdo s6 maximizar os atributos do produto que lhe interessam,
podendo no entanto, ndo obter éxito pois basear suas decisbes
eventualmente em desacordo com o mercado”.

Segundo PACO UNDERHILL (2004)** :

“Embora 0s Shoppings sejam uma invencdo americana, muitos dos mais
interessantes trabalhos de desenvolvimento neste segmento estéo
acontecendo fora dos estados Unidos. Alguns sdo estimulados por uma
melhor combinagédo de fundos publicos e privados, mas o processo também
tem a ver com a mudanca nas regras e na transformacéo do Shopping em
uma solucdo mais completa para a necessidade dos consumidores. Uma
das coisas em que o Shopping americano deve prestar atencao € como
integrar os supermercados a este formato. Sobretudo no que diz respeito a
cadeias de alimentacdo sofisticadas e muito bem conceituadas, como a
Wegman's e a Whole Foods, a idéia ndo é incoerente com a imagem em
ascensao dos Shoppings. O Iguatemi e o Diagonal Mar oferecem comércio,
diversdo, boa comida e um ambiente agradavel em que as pessoas se
encontram e se observam”.

Segundo a Revista Veja (30/09/2002)%°

7 BARABBA, Vicent P. e ZALTMAM, Gerald. A voz do mercado — A vantagem competitiva da
utilizacéo criativa das informag6es do mercado , Trad. Barbara Theote Lambert, Sdo Paulo,
Makron Books, 1992, 314 p.

¥ OLIVEIRA NETO, Humberto Chiaini. A satisfacdo do cliente — um Enfoque Mercadoldgico para
empresas de Construcdo Civil , Niterdi, Dissertacdo de Mestrado em Engenharia, UFF, 1998, 225 p.

¥ UNDERHILL, Paco. A magia dos Shoppings: Como os shoppings atraem e s eduzem, traducédo
Ana Beatriz Rodrigues — Rio de Janeiro: Elsevier, 2004. 186 p.

% EALZONI, Laura. Ambientacéo de Lojas . Revista Veja, 30/09/2002 — Atualizado em (12/09/2004)
— Disponivel em <www2.uol.com.br/aprendiz/n_noticias/consumo/id300902.htm



56

“A Arquitetura dos Shoppings é cheia de truques. Floreiras, banners e
quiosques limitam o campo de visdo, impedindo que o cliente tenha nogéo
do espaco. Luz natural e luz artificial se confundem, e quem néo esta atento
pode ndo se dar conta da passagem do tempo. Até provadores de roupa
tém ciéncia.’No provador, ndo pode haver lampadas com luz direta, de cima
para baixo’, ensina a Arquiteta Laura Falzoni, especialista em ambientacao
de lojas.’Isso realca marcas de celulite e também deixa a pessoa mais
gorda’. A nova tendéncia nessa linha da chamada ‘experiéncia prazerosa de
compra’ vai além do cliente.

Planejados como resorts de consumo, 0s Shoppings sé@o lugares em que
nada acontece por acaso. Para sortear um carro, pesquisa-se antes qual
modelo é o sonho dos frequientadores. Lojas geradoras de alto trafego estéo
preferencialmente instaladas do lado oposto as entradas, fazendo os
clientes passarem antes por dezenas de vitrines. “A maioria das pessoas
compra por impulso”, explica o consultor Alberto Serrentino, especialista em
varejo. Estabelecimentos de um mesmo segmento, como o0 de roupas
juvenis, sdo postos lado a lado. 'Homens, principalmente, ndo gostam de
bater pernas nos Shoppings’, explica o presidente da ABRASCE, Paulo de
Barros Stewart. E aconselhavel reunir na mesma area o que pode interessa-
los”.

Uma das mais recentes tendéncias dos Shoppings Centers é a de abrigar
academias em suas dependéncias, que vem aumentando com éxito, uma nova

corrente no mercado brasileiro.

Devido a vida atribulada e corrida nas grandes cidades, criou novos costumes
para 0s seus moradores. A exigéncia de aproveitar o tempo da melhor maneira
possivel, exige que 0s empresarios sejam criativos para atender aos desejos dos
seus consumidores, por essa razdo a somatoria de todos estes pontos faz com que
o Shopping Center se solidifigue junto ao publico, gerando fluxo de pessoas e

paralelamente vendas.

Em termos de propaganda, a academia passa a ter um endereco nobre e
destacando a conveniéncia de outros servicos agregados existentes nos Shoppings,
redirecionando as estratégias de marketing para atender as necessidades e anseios

do consumidor, incluindo seguranca e facilidade de estacionamento.

Na pratica, este conceito de “complexo multiuso”, acabam funcionando como

super ancora para o Shopping Center.



4 NOVO MODELO DE SHOPPING CENTER E SEUS ASPECTOS

4.1 INDICADORES BASICOS PARA IMPLANTACAO DE UM NOVO
EMPREENDIMENTO

O estudo para a construcdo de um Shopping de grande porte na cidade de
Campos dos Goytacazes, tem como principal finalidade proporcionar a populacéo
melhor qualidade de vida, além de desempenhar um importante papel na economia
da regido.

Este Shopping criara novos hébitos e mudanca no comportamento das
pessoas no ato de comprar e de se vestir.Valorizara a cidade, com novas empresas
e grupos capazes de garantir diversificacdo de servigcos, geracdo de novos
empregos, fonte de lucro, seja por maior arrecadagdo de impostos para o municipio

ou por super atragdo de empreendedores com diferentes propostas.

Observa-se que este novo modelo de Shopping Center, além de ter um
enorme potencial e um desenvolvimento progressivo para regido, proporcionara uma
expansdo imobiliaria em torno do empreendimento, revitalizando assim o0s
investimentos de infra-estrutura local, atribuidos por novas construgdes, de
residéncias, empresas, condominios, assumindo um compromisso de retorno e de
negocio para cidade, refletindo em toda estrutura urbana, gerando diversos

empregos em diferentes &reas.

O novo Edificio Comercial proporcionara conforto, seguranca, op¢do de
compra, variedade de mercadorias, entretenimento, tudo isso reunidos em um so6
lugar, contribuindo assim para que o0 consumidor permaneca por mais tempo

comprando.
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Enfim, um Shopping Center que oferece requisitos essenciais a vida moderna,
dentro do padrdo atual do cenério nacional, pois 0s existentes sdo pequenos centros
de compras ja ultrapassados, que nao atendem a demanda local, levando a
populacdo a deslocar-se para grandes centros urbanos em busca do novo e de

atender as suas necessidades.
4.2 IMPACTO SOBRE O COMERCIO LOCAL

Esta nova proposta de empreendimento ndo acarretara prejuizos ao comercio
lojista existente na cidade, visto que este Shopping Center vem ocupar um vazio no
comércio varejista, acrescentando maior competitividade ao comércio existente,
provocando inovagfes no atendimento, conforto, critérios para negociagao, reducao
dos precos e maior variedade de mercadorias, além de estabelecer novos habitos na

“arte” de vender e de comprar.

Assim, o0 projeto é bastante complexo, pois permitira maior satisfacdo ao
cliente, assegurando as condi¢oes urbanas, bem como uma facilidade de acessos, a
um ponto social e comercial, tornando a presenca da edificacdo de extremo valor
para seu entorno, seja por ampliacdo de vias de acessos, ou por atracdo de

investimento para a regiao.

Estima como forte indicador para dimensionar o Shopping Center, a
comercializacdo tendo como diferencial a estratégia de ancoragem por lojas de
departamentos completas, onde sao encontradas, -eletroeletrdnicos, moveis,
decoracéo, vestuario, brinquedos e artigos para o lar. Aléem de atender também, um
importante atrativo de entretenimento, universo pelo qual ira satisfazer atividades

sociais, culturais e de lazer, junto as comerciais.

Otimizando assim, a estrutura e garantindo um projeto grandioso de
ocupacdo, em um s6 espaco, baseado na agilidade das compras, na variedade de

opcoes, transformando o Shopping num ponto de referéncia para toda a familia.
4.2 IMPACTO VIARIO

E necessario estabelecer um estudo minucioso sobre o impacto nas vias que

dao acesso ao novo modelo de Shopping Center, pois gradativamente aumentara o
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fluxo de veiculos circulante, em que pode provocar congestionamento em suas

proximidades.

Nesta fase de estudo é de vital importancia, determinar o nimero de vagas
do estacionamento. O numero reduzido de vagas provoca um descontentamento do
publico, que gera congestionamento nas vias de acesso nha medida que se aguarda
vagas. Ja 0 excesso de vagas dara ma impressao ao publico, aparentando uma

idéia de Shopping vazio e desacreditado.

Este Shopping Center sera idealizado e estruturado totalmente voltado para o

consumidor que deseja um ambiente aconchegante e seguro.

Para obter uma estratégia competitiva no mercado alvo, sera necessario

oferecer um referencial de qualidade, vinculado a satisfacao do cliente.

Wilson Santos (1994), cita que de acordo com Lenise:

“Denomina-se polos de trafego aquelas atividades que, mediante a oferta de
bens e/ou servicos, produzem ou atraem um grande numero de viagens, e
consequentemente causam reflexos na circulacdo do trafego em seu
entorno, tanto em termos de acessibilidade e de fluidez de toda uma regido,
assim como em termos de seguranca de veiculos e de pedestres”.

No caso da implantacdo deste empreendimento na cidade de Campos dos
Goytacazes, sera possivel constatar a importdncia que o Shopping tera no
desenvolvimento da urbanizagdo da area, a implantagcdo de vias de acesso e a
introducdo de novos habitos. Tornando assim um integrado desenvolvimento que a

sociedade levara a este local.
4.4 TENANT MIX

Tenant mix € um termo em inglés que denomina o conjunto de lojas que
compde os Shopping Center de maneira planejada. Sua funcdo € provocar um fluxo

de circulacdo dos consumidores, proporcionando o maximo de economia de tempo.

O mix tematico escolhido para este novo modelo, € influenciado pelo publico
situado na cidade, onde ira provocar um patamar econémico mas abrangente e uma

melhor qualidade de vida.
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Robert Hirschfeld®* (1986) define tenant mix:

“O tenant mix no Shopping Center, visa proporcionar aos lojistas e aos
consumidores um composto de lojas que satisfaca a ambos, tem seu
arcabouco na teoria da atracdo acumulativa por Richar L. Nelson, diz a
teoria que dado numero de lojas, atuando em um mesmo campo de
negocios, atraira mais vendas se as lojas localizarem perto uma das outras,
do que estiverem separados. Compreende-se entdo, a presenca de varias
lojas do mesmo ramo atuando dentro de um Shopping Center, além da
presenca em varios casos de mais de uma loja de departamentos. Esta
proximidade ao invés de prejudicar contribui para que haja uma
compatibilidade em termos de politica de preco, imagem do Shopping
Center, atividades promocionais, etc.

O principio da compatibilidade estabelece que duas lojas de comércio
compativeis, localizadas proximas terdo um incremento de seus negocios
diretamente proporcional a incidéncia de consumidores que elas atraem e
inversamente proporcional a taxa de volume de negocios de uma grande
loja, com relagdo a uma pequena, e diretamente, proporcional a quantidade
de dinheiro das taxas de intencdo de compra para o total de compra em
cada uma dessas duas lojas. Isto quer dizer que, em duas lojas situadas
uma ao lado de outra um cliente em cada cem comprando em ambas,
proporciona 1% a mais de negdcios a elas do que localizassem separadas
por uma distancia que restringisse esse intercambio, e se um cliente em
cada dez comprar em ambas as lojas, 0 volume total de seus negdcios ira
crescer 10%.

Esse intercAmbio favorece a proximidade de localizagdo de grandes e
pequenas lojas. O que é uma caracteristicas de conjunto de lojas dentro de
um shopping Center”.

Este novo conceito de Shopping proposto sera de acordo com o estilo de vida

dos diferentes grupos de consumidores, um mix diversificado com énfase de moda e

entretenimento, atendendo ao publico de toda a faixa etaria, sexo, renda e estilo.

Assim o Shopping podera ter atividades quase que vinte quatro horas por dia,

sete dias na semana oferecendo boates, cinemas, casa de espetaculo, restaurante,

parque tematico, lan house, assim como, grandes lojas de departamentos e uma boa

selecdo logistica.

Uma das inumeras vantagens deste leque de opc¢des, além de ser uma nova

fonte de renda com maior retorno para os seus investidores, sera a constante

renovacao do publico, freqientando o shopping em outros horérios também. Cada

parte do complexo alavanca a outra e todos saem ganhando.

? HIRSCHFELDT, Robert Vladmir, Shopping Center Templo do Consumo , ABRASCE, Rio de

Janeiro, 1996, 120 p.
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Consequentemente o tenant mix, atuam no Shopping Center com papel
importante no plano de selecdo e distribuicdo das lojas, visando gerar uma

circulacado adequada entre todas as areas do empreendimento.
4.5 MULTIUSO DO SHOPPING CENTER

Uma das mais recentes tendéncias dos Shoppings Centers é a de abrigar
academias em suas dependéncias, que vem aumentando com éxito, uma nova

corrente no mercado brasileiro.

Em termos de propaganda, a academia passa a ter um endereco nobre e
destacando a conveniéncia de outros servicos agregados existente no Shopping
Center, redirecionado as estratégias de marketing para atender as necessidades e

anseios do consumidor.

Devido a vida atribulada e a corrida das grandes cidades, criou novos
costumes para 0s seus moradores. A exigéncia de aproveitar o tempo da melhor
maneira possivel exige que 0s empresarios sejam criativos, buscando novas opc¢oes,
como a incluséo de diversos servicos, escritorios, consultorios médicos, consultorios
odontologicos, centros de convengdes e outras formas de gerar publico constante.
Por essa razao, as atividades complementares solidificam o bom funcionamento do
Shopping junto a populacdo, gerando assim fluxo de pessoas e paralelamente

vendas.

Este conceito “multiuso” acaba funcionando como super ancora para o

Shopping Center.
4.6 MODELO IDEALIZADO

O modelo proposto de Edificio Comercial para a cidade de Campos dos
Goytacazes visa atender as necessidades do publico consumidor e
consequentemente a implantacdo de um pélo comercial forte e imperativo, gerando

grandes negécios para a cidade.

O estudo acentua que a mudanga de habitos da populacédo aliada a busca de
praticidade, conforto e laser, confirma a crescente necessidade de construir este

empreendimento.
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Analisara como ponto de partida para a implantagdo do Edificio Comercial a
localizacdo, oferecendo um local facil de acesso, durante todo dia, com amplo
estacionamento, numa regido ndo saturada, préxima a entrada da cidade, sem
distanciar-se do centro urbano, mas atuando em uma zona que atenda o consumidor

local, aos consumidores de outros municipios e até mesmo de outros estados.

O empreendimento acarretard uma situacdo totalmente atipica da habitual,
utilizando-se de uma arrojada estrutura arquitetdnica, expressiva no seu interior
como em seu exterior, integrando imagem e qualidade dos espacos do Shopping
Center. Adequando uma Arquitetura mais detalhada com muita iluminagc&o natural,
jardins tropicais, esculturas, lagos com chafarizes, fontes luminosas, pracinhas,
orelhdes, fraldario, mobiliario nos corredores, banheiros mais sofisticados, quiosques

para a venda de miudezas, dando énfase ao conforto dos usuarios.

A edificacdo sera dotada de dois pavimentos, dois elevadores de carga e dois
de uso comum das lojas e de passageiros. A galeria central sera servida de dois

pares de escadas rolante, duas escadas fixas e uma rampa.

O estacionamento sera todo asfaltado, com capacidade para 2500 carros,
dotado por farta arborizagéo, iluminacdo noturna, orientagdo visual e 0s acessos
serdo submetidos ao DER, contando com faixas de desaceleragdo e aceleracéo,
pista de trafego exclusiva a margem da rodovia principal, gramados e marquises
estruturadas em aluminio e policarbonato, servindo de abrigo aos usuarios de
coletivos, bem como de fachadas que servem de informativo sobre os eventos que

estejam acontecendo no interior do Shopping Center.

O Edificio Comercial contard ainda com uma area destinada a diversao, laser
e cultura, composto por dois cinemas, parque tematico, atraindo também o publico
infantil, com games, jogos eletrdnicos, carrocinha de pipoca e algodado doce. Uma
praga interna com restaurante, lanchonete, pizzaria, fast food, casa de bebidas finas
e todos os tipos de lojas ligadas a alimentacdo que poderdo funcionar inclusive aos
domingos. Além de oferecer outras op¢bes como boates, casa de show, boliche,
academia de ginastica, oferecendo assim, um espaco capaz de atender os anseios

de diferentes gera¢des em um so local com conforto e seguranca.
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Este novo modelo apresentard um mix bastante diversificado, inserindo trés
lojas ancoras, localizadas nas extremidades do Shopping Center, atuando como
verdadeiros contra-forte, fazendo com que o cliente percorra todo o mall ao encontro
delas, implantando assim uma distribuicdo inteligente e eficaz, reunindo “grifes” e
servicos diversos no mesmo espacgo, também oportunizando maior divulgagdo aos

lojistas locais.

Esta moderna maneira de atrativos assumirda um importante papel de
interacéo social e de compras. Além disso, ira gerar milhares de empregos diretos e
indiretos, melhorando a qualidade de vida de toda a populacdo, desenvolvendo o

crescimento sécio econdmico e cultural da regido.

Suas instalacdes fisicas serdo propostas que sejam locadas e nado vendidas,
sendo que o aluguel sera calculado com base na area da loja adicionando-se uma
taxa sobre as vendas. Este tipo de contrato torna o proprietario um participante do
negocio e o0 maior interessado no sucesso do empreendimento. Onde em
condominio, sujeito a uma Unica administracdo, um grupo de lojista apresentara

vantagens e beneficios que nenhum deles seriam capazes de obter isoladamente.

O Shopping Center, apresentara requisitos essenciais de um equipamento
urbano novo que aos poucos vao se inserindo a novos habitos, sendo facil perceber
seus alcances e seus destinos, indo ao encontro aos objetivos do homem, é o de

simplificar as a¢des cotidianas nas do mundo moderno.
4.6.1 Andlise do Modelo Existente x Modelo Proposto

Depois de ter estudado todos os detalhes e conceitos sobre os Shopping
Centers e as analises das variaveis para o estudo da viabilidade técnica de Edificios
Comerciais, avalia-se que os “Centros Comerciais” da cidade de Campos dos
Goytacazes ndao se adequam aos padrbes exigidos dentro do cenario nacional.
Encontrando-se, os Centros Comerciais existentes, ultrapassados e ineficientes para
atender as expectativas do publico em seus aspectos comerciais e sociais.

A precaria condicdo atual dos “ditos” Shopping Centers, defini-se por nao
planejar o mercado para uma verdadeira maquina de vendas aliada a qualidade de

vida.
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Sendo assim, constata-se a necessidade de enfatizar a inexisténcia das
ofertas de entretenimento de lojas ancoras, de praga de alimentag&do, cinemas,
locais para eventos, pargue tematico, uma grande cadeia comercial, auséncia de um
mix idealizado, malls estreitos, banheiros e lojas mal projetados. Outro item
importante € o dimensionamento do estacionamento, que em horarios de picos
locais e em datas significativas ao comércio, tais como, dia das maes, dia dos
namorados, natal, etc., causam transtorno para 0s usuarios, onde ndo comporta o

fluxo de veiculos compativel para atender a estrutura urbana existente.

O estudo e a pesquisa foram organizados para coletar e analisar a realidade
urbana local, onde ir4 influir num melhor nivel de atendimento aos consumidores,
suprindo as falhas existentes e atribuindo ao novo modelo de Edificio Comercial -
Shopping Center, inovacbes e modernizacbes no sistema de vendas e justa

lucratividade aos comerciantes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Em sintonia com varios ramos de negocios e com novas tendéncias de
mercado, o setor Shopping Center apresenta fatores significativos que ir4 envolver

caracteristicas fisicas, econdmicas, humanas e sociais.

A analise da viabilidade técnica do Edificio Comercial (Shopping Center), na
cidade de Campos dos Goytacazes, funcionara de forma intensa com forte presenca
no mercado da regido. A evolucdo deste setor na cidade mostrara a importancia

sécio-econdmica dos investimentos.

A proposta de implantar este modelo inovador de Shopping Center para
regido, promovera maior rentabilidade, ultrapassando as dimensdes de um mero
Centro Comercial, consolidando em iniUmeras atividades e ofertas de variados tipos
de servigcos, laser e cultura, baseando-se no conforto dos estacionamentos, na
agilidade das compras e numa boa selecdo de lojas e opcdes de servigos,
transformando assim o Edificio Comercial em um grande atrativo de consumidores e

consequentemente o de vendas.

Nesta busca de melhor qualidade de vida e maior expectativa de comodidade
em sua vida cotidiana, o publico alvo, acrescentarda o habito de se servir dos
Shoppings como fonte facilitadora. Pois atualmente os consumidores dispdem de
menos tempo para realizar compras, necessitando haver locais como este de
consumo, que permitam que as atividades ocorram de forma tanto rapida quanto

prazerosa.

Além de visar o bem estar social para a populacdo e os lucros para o0s

empreendedores, este novo Edificio Comercial, bem planejado pode ter um enorme
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potencial de transformac&o social, desde a sua construgdo, pois séo levadas
centenas de trabalhadores para o local diariamente, reproduzindo uma onda de

desenvolvimento progressivo.

As atencdes se voltardo para o ponto do empreendimento. O acesso ao local
terd que ser facilitado através de passarelas, viadutos, sinalizacdo, calgamento e

revitalizagcdo do local, aumentando assim o investimento de infra-estrutura da cidade.

Sendo assim, apos a implantacdo, além da populacéo fixa de trabalhadores e
consumidores, o empreendimento atrairda também um publico vindo de diferentes
locais, contribuindo para o desenvolvimento sécio-econdmico e social para a cidade

de Campos dos Goytacazes.

A presente pesquisa pretende ser uma contribuicdo para o mundo académico
e empresarial. Espera-se que possa servir de instrumento para futuros estudos,

aumentando o interesse por esse setor e incentivando a divulgagao do tema.
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