Hinalin:

Mais uma crise prenunciada no
comego do ano se confirma e a avicul-
tura ja vai indo por dgua abaixo. O se-
gundo semestre comegou mal para 0s
produtores, sem a remuneragéo nor-
malmente alcangada nesta época, de
entressafra da carne bovina. E a coisa
promete ficar pior, fechando o ano
com muito descontentamento no setor
e até escassez de frango de corte.

Os motivos sdo os velhos conhe-
cidos da produgdo agropecuéria brasi-
leira: altos custos de producdo e bai-
xo0s pregos de mercado. Também a avi-
cultura comprime-se agora entre os in-
termediarios e os vendedores de insu-
mos. Os primeiros pagam pouco com
o respaldo de congelamentos de pre-
cos e acordos feitos com o governo,
enquanto os segundos cobram muito
com a “prote¢do” dos aumentos auto-
rizados pelo- CIP (Conselho Interminis-
terial de Pregos).

8

No meio fica o avicultor, tirando
no palitinho sua sorte: ou muda de ra-
mo, ou afoga os pintainhos, ou acha
algum pais importador para Ihe desa-
pertar o cinto. E mais uma vez repete-
se um drama hoje crdnico na érea do
feijao, leite, carne. ..

E claro que o “mal” do frango ho-
je ainda ndo é tdo grave quanto o de
outros alimentos bésicos, mas sem
esforco a crise pode chegar l4. En-
quanto isso, os produtores que persis-
tirem ou os que tiverem mais félego
podem tentar colocar seu produto no
exterior ou aumentar o consumo inter-
no através de campanhas promocio-
nais conjuntas, como a que vem sendo
planejada para margo de 81 pela
Avesp, Associacdo de Abatedouros
Avicolas do Estado de Sdo Paulo.

Resta saber se o aumento no con-
sumo ou mesmo o incremento das ex-
portacoes vai beneficiar o setor pri-

mério, pois até agora as taxas de cres.
cimento da avicultura sé tiveram re.
flexo nos abatedouros, frigorificos ¢
no comércio. E as taxas vém subindo,
se considerarmos que a média dos (-
timos anos vinha de mantendo entre
15 e 17%, tendo passado para 25% de
crescimento neste ano (sobre 1979).

Explicando mais miudinho, estes
niimeros e previsoes querem dizer que
o setor avicola estd crescendo bas-
tante na conta dos abatedores, enquan-
to ameaca colapso na caderneta dos
produtores. Estamos caminhando para
um grande aumento de aves abatidas
e uma sensivel diminuicdo de aves
produzidas, o que mais ou menos sig-
nifica abate de frangos sem frangos.
O raciocinio é simples, mas quem
achou dificil pode encontrar a expli-
cacdo em certos livros de economia
surrealista brasileira. Deve estar bem
pertinho da delfinicdo de “capitalismo
sem capital”. Boa Sorte.
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uando vocé esta em

uma grande cidade,

vocé se sente pressio-
nado pela polui¢cao? ruidos
de automoéveis? lixo? falta
de estacionamento? calor?
frio? chuva? assaltos? trom-
badinhas? acidentes?

Pois €, suas consumido-
ras classe média também.
Por isso, 2 medida em que
as concentragées urbanas
foram criando estes e ou-
tros inconvenientes para as
sossegadas compras das
tardes femininas, foi surgin-
do a necessidade de um no-
vo sistema comercial: um
sistema que garantisse o
consumo e assegurasse o
conforto das consumidoras.
Estava nascendo a idéia dos
Shopping Centers.

Grandes aliados da clas-
se média motorizada, os

_Shopping Centers trabalham

com quase tudo que a mu-
lher normalmente compra
no varejo, eliminando os in-
convenientes das ruas. Os
consumidores podem fazer
todas as suas compras de
uma vez, do leite ao vestido
de noite, indo a apenas um
local, com estacionamento
gratuito e facilitado. E as
opgoes de compra sado as
mesmas, senio maiores,
que qualquer centro comer-
cial possa apresentar.

No Brasil, pelas pré-
prias caracteristicas do cres-
cimento urbano, os Shop-
ping sé6 apareceram em
meados dos anos 60, na ci-
dade de Sio Paulo. Timida-

mente, foram se expandindo
pelas principais capitais do
pais ao longo dos anos 70
até firmarem-se nas pernas
e passarem a constituir a
grande tendéncia de varejo
para os anos 80.

Ja em 1982 teremos 20
Shopping Centers operando
a pleno vapor pelo pais e
gerando grande trafego para
as lojas neles instaladas.
Neste contexto, Superhiper
procurou saber qual o pa-
pel dos supermercados den-
tro do sistema Shopping
Center, como devem funcio-
nar, quais as diferengas de
operacdo e administragao e
até como sdo os Shopping
que estdo se instalando por
todo o pais. Se eles sdo
realmente a grande tendén-
cia de varejo para a década
de 80, os supermercadistas
nao podem deixar de conhe-
cé-los nos minimos deta
lhes e, naturalmente, fatu-
rar com eles.

Nos Estados Unidos, 50%
do varejo é dos Shopping

Para que se tenha uma
idéia da importancia que 08
Shopping Centers podem
adquirir, eles hoje represe™
tam 50% do volume de ve™
das do comércio varejistd
norte-americano, o que &M
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ndmeros significa um total
de 11 trilhGes e 578 bilhdes
de cruzeiros em vendas
anuais. Isso tudo dividido
em 19.200 unidades em to-
do o territério norte-ameri-
cano.

Claro que vai custar
muito ao Brasil para chegar
a tais numeros, principal-
mente porque sua classe
média é muito menor que a
dos Estados Unidos. E a
classe média é a forga mo-
triz dos Shopping Centers.
Mas isso ndo quer dizer que
ndo possamos ter Shopping
na propor¢do de nosso de-
senvolvimento e ter muito
sucesso com eles.

O basico, segundo New-
ton Rique, presidente da As-
sociagao Brasileira de Shop-
ping Centers (Abrasce), é
que nio se instalem Shop-
ping sem estudos de mer-
cado. “A localizagdo € a
primeira, segunda e tercei-
ra condicbes de sucesso
dos Shopping Centers”, diz,
“e o respeito as pesquisas
é essencial, porque trata-se
de um investimento macigo
de retorno muito lento para
o empreendedor”.

“A expansdo dos Shop-
ping Centers tem que obe-
decer aos estudos de mer-
cado que comprovam a
existéncia de potencial de

A localizagdo é a primeira, segunda e terceira condicao de
sucesso dos shopping. A quarta é o estudo de mercado.

Texto: Liana John
Fotos: Renata Falzoni

compra dentro da area em
que se quer construir”,
continua ele. “No Brasil é
essencial o respeito a area
de influéncia e a competi-
¢do, para nao desgastar o
mercado”.

Além da localizagdo em
ponto previamente estudado
em pesquisas sd6cio-econd-
micas, de habitos, de com-
pras, faixa etéria, trafego,
crescimento populacional e
poder aquisitivo, a implan-
tagdo de um Shopping Cen-
ter implica na observancia
de cinco outras exigéncias
da ABRASCE, para ser con-
siderado um Shopping Cen-
ter e filiar-se a Associa-
¢ao:
® Planejamento técnico da
localizagdo dos ramos co-

merciais, ou seja, do “mix”".
Através deste planejamento
consegue-se uma distribui-
¢ao técnica adequada a oti-
mizagcdo do fluxo de com-
pradores, induzindo a com-
pra de forma racional e or-
ganica.

@ Sistema Unico de locagao
de lojas para manter sem-
pre o “mix" inalterado. Por
este sistema, um lojista so-
mente substitui o outro ca-
so pertenca ao mesmo ra-
mo, evitando a quebra do
planejamento e do fluxo de
compradores, 0 que ndo
aconteceria caso as lojas
pudessem ser vendidas.

@ Estacionamento fisico
compativel com a area bru-
ta arrendavel do Shopping
Center, garantindo tecnica-




Os supermercados sao considerados lojas ancora,
quer dizer, trazem para o shopping um fluxo
médio de 40 mil pessoas.

mente a afluéncia e o es-
coamento tranquilo do fluxo
de automoéveis que vio ao
Shopping.

® A idoneidade e a capaci-
dade do grupo empreende-
dor, dado o enorme investi-
mento necessério a implan-
tacao de um Shopping Cen-
ter.

® Presenga de “lojas anco-
ra”, empresas maiores e
mais populares, localizadas
em pontos estratégicos e
que por si s6 constituem
um ponto de atragdo para o
Shopping Center.

Os supermercados sdo
o embrido da implantagdo
dos Shopping Centers
no Brasil

Especialmente no ulti-
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mo item mencionado é que
entram os supermercados.
Desde o primeiro Shopping
Center (o Iguatemi de Sao
Paulo), os supermercados
s@o considerados lojas an-
cora, ao lado de lojas de de-
partamento e lojas de varie-
dades. Os projetos dos dez
primeiros  Shopping brasi-
leiros incluiam um auto-
servico de médio porte, pe-
lo menos.

Nos dltimos anos, en-
tretanto, iniciou-se uma dis-
cussé@o nos Estados Unidos,
questionando a validade dos
supermercados como lojas
ancora. A teoria diz que as
compras de secos & molha-
dos feitas no auto-servigo
ndo combinam com os ves-
tidos da moda e calgados
comprados nas outras lojas.

Além disso as compras de
abastecimento sao muito
pesadas e acabam impedin-
do a dona de casa de per-
correr o resto das lojas do
Shopping.

Verdade ou nao, o fato
é que este questionamento
provocou a desvinculagao
dos supermercados da area
interna dos Shopping Cen-
ters norte-americanos. Mui-
tos auto-servigos permane-
ceram préximos aos Shop-
ping, mas perderam sua
funcéo de loja ancora.

No Brasil, onde o know-
how veio direto dos EUA, a
discussao chegou a se refle-
tir, embora sem consequén-
cias praticas para o setor.
Isso porque, apesar do mo-

as lojas que vendem artigos
de maior margem de lucro”.
Tal ponto de vista é
contestado pelo presidente
da ABRASCE, Newton Ri-
que, que julga as condicdes
dos Shopping atraentes
aos supermercados, uma
vez que estes tém uma mar-
gem de lucro extremamen-
te satisfatéria dentro dos
Shopping, com um aluguel
cobrado sobre as vendas
brutas. Conforme Rique, “a
porcentagem cobrada aos
supermercados é a mais bai-
xa entre todas as atividades
do Shopping, atingindo um
padréo, a nivel de Brasil, de
2 a 3% sobre o valor das
vendas brutas”.
Isso porque “os super-

delo de Shopping Center
ser o mesmo, as condigdes
sécio-econdmicas s3o dife-

mercados, com seu auto-
servigo e sistema de esta-

rentes e tal sofisticacao
nao é uma necessidade de
nossa classe média. Para
superar tal questdo, aqui,
afirma José Reinaldo, geren-
te de Promogdes e Propa-
ganda da rede Paes Men-
donga (BA), “a estratégia e
operacdao do supermercado
terdo que ser mais exigen-
tes. Se o supermercado ofe-
rece um artigo de boa qua-
lidade, ndao ha razdo para
nao compra-lo”.

Para Carlos Eduardo
Carlos Novaes, diretor da
Divisdo Eletro dos Super-
mercados Pao de Aglcar
(SP), a questdo se coloca
sob um outro angulo. Segun-
do ele, “enquanto no Brasil
existiam poucas lojas de de-
partamento, o supermercado
se constituia numa ancora
interessante, mas, a partir
do momento em que outros
modelos de loja sejam o
grande atrativo, o supermer-
cado deixa de ser conve-
niente".

De outro lado, continua
ele, “a presenca dos super-
mercados nos Shopping
me parece cada vez mais di-
ficil, uma vez que a possi-
bilidades das lojas de auto-
servico pagarem aluguéis
altos é muito menor do que

cionamento s@ao o embrido
da implantagao de Shopping
Centers”, continua o presi-
dente da ABRASCE, comple-
tando: “E hoje estd ocor-
rendo um entrelacamento
do melhor nivel entre Shop-
ping Centers e supermerca-
dos, o que pode ser medi-
do pelo sucesso que estes
tém alcangado em todas as

suas lojas instaladas em
Shopping”.

Quando o Shopping é bom,
a loja é boa

Os estudos e pesqui-
sas prévias asseguram aos
Shopping Centers um bom
fluxo de consumidores, que
vai suprir as necessidades
de cada loja. Mas, para o
supermercado, apenas o flu-
xo de cerca de 40 mil pes-
soas por dia (em média)
nao é suficiente. Pela espe-
cificidade de sua operagéo,
a localizagdo dentro do
Shopping Center é extrema-
mente importante, funde-
mental em alguns casos.

Regra geral, os super
mercados devem se locali:
zar junto a uma das saidas
do Shopping, com acesso @
estacionamento. De um &
do, isso facilita o transito

das compras pesadas d




shopping

abastecimento, possibilitan-
do também o planejamento

de uma entrada indepen-
dente para as mercadorias.
De outro lado, o consu-
midor percebe a existéncia
da loja no interior do Shop-
ping, ndo s6 através de pla-
cas indicativas como pelas
paredes de vidro. Jodo Car-
los de Oliveira, do Super-
mercado Real (RS), conside-
ra este um fator muito im-
portante, pois “s6 o centro
comercial nao vai trazer os
consumidores até o super-
mercado”.
O exemplo que confir-
ma tal tese vem do préprio
Rio Grande do Sul, onde foi
instalada uma loja de
700 m? de area de vendas,

Um dos fatores fundamentais para o
supermercado € a localizagdo no shopping: ele
tem que estar na linha de frente.

rua, no interior do Shopping
Center. “Os clientes nao
moradores do bairro nao
lembram da existéncia da
loja, a ndo ser que entrem
no centro comercial”, admi-
te o diretor de marketing
do Supermercado Dosul,
Fernando Zardo. Ou seja, o
impulso para a entrada no
Shopping Center acaba nao
sendo o supermercado, que
assim perde sua funcado de
ancora, e o lucro da loja
acaba se situando em um
nivel apenas “suportével”,
como o préprio Zardo clas-
sifica.

Classe média em
Shopping Center
exige sofisticagdo

O fato de o supermer-
cado estar inserido num
contexto sofisticado requer
um certo estudo de sua
operacdo. Em primeiro lugar,
justamente por ser uma lo-
ja ancora, ele nao pode ter
uma entrada separada. Isso
seria um desastre equiva-
lente a colocar uma padaria
dentro de um supermercado
com entrada independente.

Em segundo lugar, sua
comunicacao visual ceve
estar em harmonia com o
conjunto das lojas, que pro-
Curam ser o mais sofistica-
das possivel para atrair sua
clientela. Em vista disso, al-
gumas vezes o préprio logo-
tipo da empresa sofre pe-
quenas modificagbes em

praticamente “escondida” da
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fungédo do luminoso, das co-

res e da fachada da loja. A
comunicagdo interna geral-
mente ganha tons pastel e
linhas mais modernas e
bem cuidadas. Tudo para
que o cliente “passeie” pe-
lo supermercado como pas-
seia pelo resto do Shop-
ping.

Também os itens vendi-
dos neste supermercado
devem atender a um publi-
co mais exigente e de um
poder aquisitivo mais alto.
Quer dizer, vale a pena in-
crementar a secao de im-
portados, dietéticos, presen-
tes, bebidas, bazar e perfu-
maria. O supermercadista
que se instalar em um
Shopping Center deve ter
em mente que seu publico
é especial, ndo apenas por-

pras gerais sempre vem
acompanhado de um pre-
sente, um embrulho ou uma
sacolinha e, naturalmente,
nao quer amassar suas com-
pras, nem demorar para ser
atendido.

Outro cuidado que se
deve tomar € com os em-
pacotadores. E preciso que
exista um bom nimero de-
les, justamente para evitar
que a dona de casa tenha
que levar suas compras de
supermercado até o carro
sozinha. Os motivos sao
claros: as compras s@o pe-
sadas e o carro estd bem
mais distante do que esta-
ria em um estacionamento
comum de supermercado.

A administrac@o

que esteja em um centro de
compras, mas acima de tu-
do porque sZ@o pessoas que
estdo comprando roupas da
moda, vestidos sofisticados,
calcados, bijuterias.

As lojas que esta clien-
tela visita ao lado do
supermercado sdo lojas
atraentes, bonitas e caras.
Séo lojas que dao status e
atendem muito bem as ma-
dames e aos jovens que as
frequentam. Por isso o
atendimento do auto-servigo
tem que ser impecéavel,
muito mais cuidadoso que o
atendimento das outras lo-
jas da rede, que sofrem a
concorréncia de outros su-
permercados ao invés da
competicdo com as buti-
ques.

Uma das secdes mais
importantes para as lojas
Shopping Centers é a de pa-
cotes. Aquela segdozinha
muito esquecida nas outras
lojas, onde um funcionario
recebe o pacote dos clien-
tes e lhes d4 uma senhazi-
nha para recuperar seu pa-
cote na saida. E bom dispen-
Sar um ndamero maior de
funcionédrios para esta se-
¢éo, bem como um espaco
maior para colocar os paco-
tes, pois deve-se considerar
que quem estda em um

do Shopping também
gerencia sua loja

Da mesma maneira que
o supermercado tem que se
inserir no contexto visual e
pratico do Shopping Center,
ele também deve obedecer
ao “poder central”. Em ou-
tras palavras, a administra-
¢édo do Shopping interfere
parcialmente na administra-
G¢ao do supermercado.

A interferéncia se da a
nivel de vendas, por exem-
plo. Uma vez que a loja
nao € do supermercadista,
mas este paga um aluguel
sobre o volume de vendas,
a administragdo do Shop-
ping precisa de um certo
controle sobre o faturamen-
to mensal. Mas isso tem 14
suas vantagens, pois 0 Su-
permercadista ndo precisa
investir no terreno e na
construgdo, liberando re-
cursos para a renovagao
permanente dos estoques
ou mesmo para a implanta-
¢do de outras lojas da rede.

Ainda em relagdo s
vendas, ha um problema
com o horério de funcion&
mento do supermercado.
pois todas as lojas devem
obedecer ao horario geral 40
Shopping, com excegdo 005
cinemas, bares e restaura™

Shopping para fazer com-

tes. E via de regra o horé”
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As lado das boutiques,
shopping tém que ser bonitos,
gostosos e bem operados.
So-fis-ti-ca-dos.

os supermercados de

\

rio vai das 9:00 as 22:00
horas. Para os supermerca-
dos que trabalham com ou-
tro horério no resto da re-
de, a loja do Shopping ne-
cessita de um “toque de re-

colher” especial. E nada
mais.
A nivel institucional

também existe uma certa in-
terferéncia, na medida em
que as propagandas de to-
das as lojas do Shopping
sao conjuntas. Ha4 um “fun-
do de promocio”, que per-

mite grandes campanhas
publicitarias através de uma
atividade cooperativa.

Para Don Charles Bird,
diretor-presidente dos Su-
permercados Real (RS), es-
tas propagandas nao tém
resultado pratico para o su-
permercado, servindo mais
as pequenas lojas, afirma-
¢do da qual Newton Rique,
da ABRASCE, discorda: “A
grande finalidade do fundo
de promogdo é gerar gran-

de transito dentro dos Shop-

ping Centers, e o transito
serve a todos”, explica ele.

“Além disso”, conti-
nua, “a ABRASCE organiza
um calendério anual identi-
ficando os eventos prepon-
derantes de cada més para
os lojistas, para que eles te-
nham mais elementos para
motivar as visitas de consu-
midores”.

Dentre as promogdes
paralelas organizadas pelo
“poder central” do Shop-
ping, também figuram os
equipamentos especiais de
lazer. Na capital mineira, por
exemplo, a parte externa do
Shopping ganhou espago pa-
ra um parque de diversoes,
drea especial para patinagao
e eventuais exposigdes, co-
mo de automéveis antigos.
Em S&o Paulo, Shopping
Center Ibirapuera hd um ci-
nema de 180° que atrae fi-
las e filas de “consumido-
res potenciais”.

O patrocinio do lazer
em um Shopping Center
funciona exatamente como
num supermercado (assun-

to abordado em Superhiper
ne 8, de agosto de 1980, na
matéria “Entre nesta Fes-
ta”). O que se vende é a
imagem do Shopping como
um todo, contribuindo para
o aumento do fluxo de con-
sumidores. Em Belo Horizon-
te, segundo Ezio Gheraldi,
gerente do Jumbo instalado
no Shopping, “o aumento
de vendas no supermercado

aumentou muito ja nos trés

primeiros meses em que a

administracdo do Shopping

patrocinou o lazer”.

Varejo de rua x varejo de
Shopping

Como todas as lojas de
um centro de compras
atuam em conjunto, natu-
ralmente elas fazem um blo-
co bastante forte para ser
enfrentado pelo varejo de
rua. A “briga pelo bolo de
renda” nem sempre aconte-
ce, pois os Shopping sao es-
tudados para nao interferir
em dreas ja abastecidas pe-
lo comércio. Mas se o bolo

SHOPPING CENTERS APROVADOS PELA ABRASCE ATE OUTUBRO DE 1980

Nome

Shopping Center Iguatemi
Shopping Center Conj N

j 1
Com-Tour Shopping Center
Continental Shopping Center
Shopping Center Iguatemi Bahia
Shopping Center Ibirapuera
Shopping Center Belo Horizonte
Rio Sul Shopping Center

Shopping Center Iguatemi Campinas

Center Shop Sdo Bernardo
Shopping Center Recife

Shopping Center Pinhais (*)
Shopping Center Ribeirdo Preto *)
Flamboyant Shopping Center (*)
Arvoredo Shopping Center (*)
Shopping Center Itaguagu (*)
Shopping Center da Barra (*)

Shopping Center Iguatemi Porto Alegre (*)

Shopping Center Morumbi (*)
Total

(*) em construgio — Obs.: O Shopping Center Eldorado, em construgiio na cldade de Sio P

| Brasflia-CNB

Localidade

Sao Paulo — SP
Brasilia — DF
Londrina — PR

Sao Paulo — SP
Salvador — BA

Sao Paulo — SP

Belo Horizonte — MG
Rio de Janeiro — R}

Campinas — SP

S. Bernardo do Campo — SP

Recife — PE

Piraquara Grande — PR

Ribeirio Preto — Sp
Goifinia — GO
Fortaleza — CE
Florianépolis — SC
Rio de Janeiro — RJ
Porto Alegre — RS
Sido Paulo — SP

Area bruta Neode Estacionamento

Inauguragio arrendavel lojas em nimero de

(m?) veiculos
nov. 1966 25.000 225 2.000
nov. 1971 47.000 210 1.200
out. 1973 13.300 27 600
out. 1975 32.000 120 1.200
dez. 1975 38.000 280 2.600
ago. 1976 42.600 252 3.004
set. 1979 24.680 130 1.400
abr. 1980 46.000 200 2.7713
mai. 1980 43.000 203 2.700
mai. 1980 16.260 82 850
out. 1980 19.700 100 1.200
mar. 1981 38.075 160 3.056
mai. 1981 20.000 100 1.400
set. 1981 28.213 125 2.012
set. 1981 27.000 120 2.500
set. 1981 21.500 157 1.700
cut. 1981 55.000 122 3100
mar. 1982 47.900 185 2.850
abr. 1982 41.000 200 3.014

626228 2.998 39.159

aulo estd em fase de fillagio a ABRASCE.
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é pequeno demais a desvan-
tagem acaba ficando com o
varejo de rua.

No caso dos supermer-
cados de dentro e de fora
dos Shopping a “briga” é
meio especial. E a vanta-
gem depende de quem esta
atuando dentro e quem esta
do lado de fora. Se for a
mesma empresa, € melhor
fechar a do lado de fora e
ficar s6 com a do Shopping,
para nao sofrer uma concor-
réncia desleal de si mesmo.

Foi o que aconteceu
com o supermercado Mori-
ta, de Sao Bernardo do Cam-
po. Eles tinham um hiper-
mercado a 500 metros de
onde foi construido o Center
Shop e preferiram desativa-
lo assim que o hiper do in-
terior do Shopping entrou
em funcionamento. Ficava
mais barato do que concor-
rer com o centro de com-
pras.

Quanto aos centros na-
turais de compras, como a
Rua Augusta (SP) e os pré-
prios centros das cidades,
Newton Rique afirma que
nao sdo concorrentes dos
Shopping. Segundo ele,
“uma pesquisa encomenda-
da ao lbope, feita entre os
lojistas de Sao Paulo no ano,
passado, mostrou que as
vendas dos Shopping Cen-
ter aumentavam as vendas
das ruas”. E Rique cita
exemplos de lojas com fi-
liais nos Shopping cujas
matrizes tiveram suas ven-
das aumentadas.

E claro que ha de se
considerar aqui um ndmero
ainda pequeno de Shopping
Centers em relacdo a renda
disponivel. O Brasil ainda
ndo tem Shopping suficien-
tes para brigar entre si,
mas quando isso acontecer
quem vai sair perdendo vai
ser a rua. Quem admite isso
é o gerente geral do Sho-
pping Center Iguatemi de
Sao Paulo, Sergio Medina
Pasqualini.

Segundo ele, o fator se-
guranga é muito forte. A
consumidora — e 70% dos

frequentadores de um Shop-
ping sao mulheres — pro-
cura sempre um lugar onde
tenha mais conforto e esteja
livre de assaltos. A concen-
tracao de lojas também fa-
vorece um Shopping Center,
pois este oferece mais op-
¢oes para a consumidora,
sem que ela tenha que se
deslocar muito.

Somando-se a estas
duas vantagens, o fator cli-
ma coloca-se decisivamente
ao lado dos centros de com-
pras. Conforme Pasqualini,
um dia de chuva espanta os
consumidores das ruas, con-
centrando-os no Shopping,
onde o movimento de pes-
soas aumenta visivelmente.
O mesmo pode acontecer
num dia de muito calor, no
qual os consumidores pro-
curam o abrigo de um ar
condicionado.

O raio de acdao de um
shopping é enoooooooorme!

Além das vantagens di-
retas, os Shopping Centers
tém um outro grande fator
do seu lado: o raio de agéo.
S6 para que se tenha uma
idéia, o raio de acdo prima-
rio de um Shopping equivale
a area de influéncia total de
um hipermercado, ou seja,
atinge cerca de 6 km a vol-
ta do centro. E ainda exis-
tem os raios de agdo secun-
dario e terciario, que atin-
gem cérca de 10 a 15 km
em torno do Shopping, res-
pectivamente.

Claro que estas distan-
cias sao tedricas, pois o
verdadeiro raio de acdo de-
pende de uma série de va-
riantes, entre as quais vias
de acesso, concentrag@o po-
pulacional e até poder aqui-
sitivo das populagdes inclui-
das nos 15 km.

Segundo alguns estudos
da ABRASCE, inclusive, o
raio de a¢@o de um Shopping
pode ser medido em tempo,
ou seja, “as zonas subordi-

nadas a infraestrutura dos

Shopping sé@o areas que dis-

tam dele um méaximo de 15

shopping

minutos de carro. Sao feitos
estudos comparativos, para
se medir estas distancias,
de 10 anos de crescimento
da populagao na area de in-
fluéncia. E° estes estudos
sao projetados para os pro-
ximos dez anos”, afirma
Newton Rique.

A érea de influéncia de-
pende ainda do tipo de Shop-
ping Center do qual se fala.
Como os supermercados,
hipers, super-supers e lojas
de conveniéncia, os Shop-
ping Centers também tém
classificagdoes, de acordo
com suas caracteristicas
operacionais.

Basicamente, no Brasil,
temos Shopping de comuni-
dade, cujo raio de acao si-
tua-se na faixa dos 15 km
e as lojas geradoras de tra-
fego sdo trés: uma de de-
partamento, uma de varieda-
des e um supermercado. Te-
mos alguns Shopping regio-
nais, como o de Campinas,
com um raio de ag¢ao bem

maior e seis lojas ancora. E

ha ainda um terceiro tipo, o
Shopping de vizinhanca, que
tem lojas bem menores, com
apenas uma loja ancora, ou
duas, sendo uma de grande
porte e outra menor.

No entender do presi-
dente da ABRASCE, “quan-
do forem preenchidos todos
os espacos das grandes ci-
dades com os grandes Shop-
ping Centers, que atendem
uma cidade inteira, surgirdo
aqui os Shopping de vizi-
nhanga, com um supermer-
cado e um pequeno grupo
de lojas, para o atendimento
mais direto a determinados
bairros”.

Para que tal futuro che-
gue a acontecer, Newton Ri-
que nao se cansa de afirmar
que é preciso nao desgastar
o mercado, € preciso estu-
dar muito antes de abrir um
Shopping, ou veremos a nos-
sa grande tendéncia de va-
rejo fadada a um grande
fracasso comercial. ®
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