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Resumo

O:s shopping centers tém, por um lado, papel de
destaque no setor terciario e na economia urbana de
forma geral, mas tendem, por outro lado, a gerar pos-
siveis impactos nos sistemas viarios e de transportes,
com consequéncias na qualidade ambiental. Essa duali-
dade exige que a implantacao desses estabelecimentos
contemple apropriados estudos por parte ndo s6 dos
empreendedores, mas também da administracdo publi-
ca. Nesse sentido, é fundamental melhor compreender a
atual situag&o da industria de shopping centers no Brasil,
a fim de se dispor de uma base que contribua para
estabelecer as localidades mais propensas a instalacao
de novos empreendimentos. Dessa forma, o presente
artigo pretende oferecer um panorama sobre o referido
mercado, utilizando para tal uma andlise em distintas
escalas geograficas e tendo como referéncia os empre-
endimentos filiados a Associagao Brasileira de Shopping
Centers (Abrasce). Essa analise tem o intuito de identifi-
car as tendéncias e caracteristicas dessa industria, se-
gundo o numero e a natureza dos shopping centers e de
acordo com a sua localizagao regional e, no caso da
macrorregido Sul-Sudeste, também no ambito estadual,
refletindo indicativos e potencialidades de saturacéo e
oportunidades de cada localidade.
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Segundo o International Council of Shopping Centers
(ICSC) [apud Portugal e Goldner (2003)], shopping center é definido
como um grupo de estabelecimentos comerciais unificados arquite-
tonicamente e construidos em terreno previamente planejado e
desenvolvido. Devera ser administrado como uma unidade operacio-
nal, sendo o tamanho e o tipo de lojas existentes relacionados
diretamente com a area de influéncia comercial a que essa unidade
serve. Devera também oferecer estacionamento compativel com
todas as lojas existentes no projeto. Para a Associagédo Espanhola
de Centros Comerciais (AECC) [apud Portugal e Goldner (2003)],
shopping center é o lugar de encontro em cujo espag¢o aberto o
publico busca satisfazer suas necessidades tanto de consumo como
de lazer e relagédo social, em um cenario no qual consumidores e
comerciantes interagem, dentro de um esquema integrador de equi-
librio e qualidade. A essas caracteristicas, a Associagéo Brasileira
de Shopping Centers (Abrasce) [apud Portugal e Goldner (2003)]
acrescenta que o shopping center deve ter ainda as seguintes: a) ser
composto de lojas destinadas a exploracéo de ramos diversificados
de comércio e prestacao de servigos, e que permane¢am, em sua
maior parte, objeto de locacgao; b) estejam os locatarios sujeitos as
normas contratuais padronizadas, visando a manutengéo do equili-
brio da oferta e da funcionalidade, para assegurar, como objetivo
bésico, a conveniéncia integrada; e c) varie o preco da locagao, ao
menos em parte, de acordo com o faturamento dos locatarios.

A origem dos shopping centers ocorreu nos Estados Uni-
dos na década de 1950, com a necessidade de ampliar e atingir um
significativo nimero de consumidores que, na época, se direcionavam
para os suburbios das cidades. No entanto, verificou-se, ao longo do
tempo, uma mudanca em relagéo ao perfil inicial e tradicional, predo-
minando, atualmente, empreendimentos com vistas a atender as neces-
sidades especificas de cada segmento de consumidores, como 0s
outlet centers ou os clubes de compras, impulsionados principalmente
pela excessiva oferta de shoppings em relagéo ao crescimento popu-
lacional apresentado [Santos, Costa e Carvalho (1996)]. Essa tendéncia
ocorre nao s6 nos Estados Unidos, mas também em outros paises,
devido a combinagéo de alguns fatores como: a) crescimento urbano;
b) desenvolvimento dos transportes, facilitando e agilizando o fluxo de
mercadorias e servi¢os; ¢) entrada da mulher no mercado de trabalho;
e d) necessidade de seguranga e de maior conforto.

O primeiro shopping brasileiro foi construido em 1966, na
cidade de Sao Paulo, com o nome de Shopping Center Iguatemi Sao
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Paulo, mas, segundo Santos, Costa e Carvalho (1996), pode-se res-
saltar que os modelos brasileiros ainda se assemelham aos usados
originalmente pelos norte-americanos, com grandes dimensoes e 0
aporte de lojas-&ncora e lojas-satélite. Em nosso pais, a industria de
shopping centers evoluiu de maneira surpreendente num intervalo
de 10 anos (1991/2001), com um crescimento de aproximadamente
116%, passando de 72 para 167 shoppings filiados a Abrasce. A
partir de 2001, entretanto, a Abrasce atingiu seu pico, e houve entao
uma redugdo até fevereiro de 2004, quando passou para 162 o
numero de membros associados. Ressalta-se que existem outras
associagdes que buscam agregar e representar os demais shopping
centers, como é o caso da Abrascenter.

A industria de shopping centers tem sua importancia pela
contribuicdo bastante significativa para a geracdo de empregos no
pais. Em 1996, havia 232 mil empregos para atender a demanda dos
shoppings, com uma média de 1.700 empregados por empreen-
dimento. Ja em 2003, os shoppings brasileiros empregaram 461 mil
funcionarios, tendo sua média passado para 1.882 empregados por
empreendimento, o0 que representa um aumento superior a 10%.

Além disso, a industria de shopping centers brasileira tem
contribuido para a geracao de renda, tanto dos investidores, frente
ao crescente mercado a ser explorado no pais, quanto do Estado,
que recebe um montante significativo de recursos financeiros, obti-
dos na forma de impostos. No entanto, o grande crescimento do setor
afetou os tradicionais centros comerciais de rua, devido a forte
concorréncia promovida pelos shopping centers, gerando em alguns
casos até o fechamento de lojas.

A industria de shoppings também auxilia o desenvolvimen-
to urbano das cidades, ja que tende a modernizar a area na qual se
localiza, assim como produz um grande afluxo de servigos, merca-
dorias e consumidores, o que pode contribuir para a valorizacdo da
regido. Entretanto, o shopping pode gerar impactos ao trafego local
se indevidamente localizado e dimensionado, provocando engar-
rafamentos e maior poluicdo ambiental e sonora, devido a grande
concentracao de veiculos atraidos pelo empreendimento. Essa dua-
lidade entre externalidades positivas e negativas torna a implantacédo
do shopping um objeto de discussao que exige estudos apropriados
[Portugal e Goldner (2003)].

Nesse contexto, acrescido da crise por que passa o pais e
seu setor terciario, o presente trabalho tem o propdsito de apresentar
um panorama acerca da industria de shopping centers no Brasil
quanto ao numero e tipo de empreendimentos, em diferentes escalas
de analise (nacional, regional e estadual), inclusive em confronto com
parametros internacionais, contribuindo para se ter uma melhor
compreensao da oferta dos shoppings em nosso pais. Nesse proces-
so, serao usados, principalmente, dados fornecidos pela Abrasce
para 2002. A escolha pelos shoppings filiados a Abrasce se deve: a)
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a sua tradi¢do; b) a sua disponibilidade de informagdes; e ¢) ao seu
grande numero de filiados (cerca de 63% dos shoppings brasileiros).

Com base numa ampla revisao bibliogréafica, caracterizou- Abordagem
se inicialmente um quadro de referéncias sobre o objeto desta Utilizada
pesquisa. A seguir, planejou-se o levantamento e coletaram-se os
dados de interesse junto aos sites da Abrasce, do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) e de outras associa¢des interna-
cionais de shopping centers. Essas informacgdes foram organizadas
em conformidade com as categorias dos shoppings e sua distribui¢cao
espacial. Quanto a classificagéo dos shoppings, isso pode ser feito
de distintas maneiras, conforme o critério adotado. Neste estudo,
levou-se em consideracéo a classificagdo proposta por Leak e Turner
(1982), que contempla trés tipos, de acordo com a area bruta locavel
(ABL), como descrito a seguir:

e shopping de vizinhanca, com ABL entre 3.000 m? e 9.000 m2;
e shopping comunitario, com ABL entre 9.000 m2 e 27.000 m?; e
e shopping regional, com ABL entre 27.000 m2 e 93.000 m2.

No entanto, deve-se ressalvar que, neste trabalho, em fun-
¢ao de haver um caso com ABL acima de 93.000 m2, criou-se, por-
tanto, uma nova categoria (shopping super-regional), que se asse-
melha a classifica¢ao utilizada para os shoppings norte-americanos
pelo International Council of Shopping Centers (http://www.icsc.org).

Dentre as classificagbes existentes, a de Leak e Turner
(1982) foi a escolhida, com o devido ajuste, por sua objetividade,
refletida por dados quantitativos. Posteriormente, foi desenvolvido
um banco de dados, classificado por unidades federativas (estados),
e realizada uma andlise em diferentes escalas, comegando pelo que
podemos chamar de escala micro para a escala macro (estado —
regiao — pais), cuja seqiiéncia foi invertida na exposicao para a melhor
compreensao do estudo. Por fim, ainda foram elaborados alguns
indices de oferta de shoppings, analisados comparativamente, inclu-
sive contemplando a situacdo observada em alguns outros paises.

0 Brasil possui um total de 253 shopping centers, apre- Caracterizagéo
sentando uma tendéncia de crescimento, apesar da leve redugao do do Perfil
nimero de estabelecimentos filiados a Abrasce entre 2001 e feve- .
reiro de 2004, como ja citado. A andlise abrangeu um nimerode 160 Brasileiro:
shoppings, ou seja, 96,38% dos seus filiados em 2002, ano-base = Escala
neste artigo (http://www.abrasce.com.br). Complementarmente, con- Nacional
tou-se com dados obtidos no site http://www.ibge.com.br, particu-
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larmente os de natureza socioeconémica como populagéo e PIB
regional.

No Brasil, segundo a Abrasce, os shoppings estao divididos
em seis categorias distintas:

e shopping de vizinhanca — projetado para fornecer conveniéncia na
compra das necessidades do dia-a-dia dos consumidores, tem
como ancora um supermercado, que conta com o apoio de lojas
oferecendo outros artigos de conveniéncia;

e shopping comunitario — geralmente oferecendo um sortimento
amplo de vestuario e outras mercadorias, entre as suas ancoras mais
comuns estéo os supermercados e as lojas de departamento com
descontos, e entre os lojistas algumas vezes encontram-se varejistas
de off-price vendendo itens como roupas, objetos € méveis para
casa, brinquedos, artigos eletrdnicos, ou material esportivo;

e shopping regional — fornece mercadorias em geral (uma boa
percentagem de vestuario), servicos completos e variados, e suas
atracdes principais sao ancoras tradicionais, lojas de departamen-
to com desconto, ou hipermercados, sendo geralmente fechado;

e shoppingespecializado — é voltado para um mix especifico de lojas
de um determinado grupo de atividades, tais como moda, decora-
¢ao, nautica, esportes ou automdveis;

e outlet center — consiste em sua maior parte em lojas de fabrican-
tes, vendendo suas préprias marcas com desconto, além de
varejistas de off-price; e

o festival center — quase sempre localizado em areas turisticas, é
basicamente voltado para atividades de lazer, com restaurantes,
fast-food, cinemas e outras diversoes.

A partir dessa classificacdo da Abrasce, os shoppings
nacionais podem ser agrupados conforme mostra a Tabela 1, na qual
o tipo regional é o mais frequente (58%). J& de acordo com a classi-

Tabela 1
Distribuicdo de Shopping Centers segundo a Classificacao da
Abrasce e a Classificagao Proposta

CLASSIFICACAO DA ABRASCE CLASSIFICACAO PROPOSTA
Tipo de Numero de % Tipo de Numero de %

Shopping Center Shopping Center Shopping Center  Shopping Center
Regional 97 58 Comunitéario 69 43
Comunitario 45 27 Regional 57 35
Vizinhanga 10 6 Vizinhanca 33 21
Especializado 9 5 Super-Regional 1 1
Outlet Center 3 2

Festival Center 3 2

Total 165 100 160 100

Caracterizagdo da Industria de Shopping Centers no Brasil



ficacdo adotada neste trabalho, verifica-se que a maioria é do tipo co-
munitario, com 69 shoppings (43%), seguido do regional, com 57
shoppings (35%), como mostra a classificacao proposta na Tabela 1.

Através de uma andlise sistematica de varidveis caracte- Caracterizagéo
risticas do empreendimento — como a participacao dos tipos de do Perfil
shoppings em cada regido e estado pesquisado, segundo a clas- -
sificacdo do IBGE —, foi possivel desenvolver um perfil da industria Brasileiro:
de shopping centers no Brasil. Pode-se notar na Tabela 2 que a Escala
maioria dos shoppings centers localiza-se nas capitais de seus Regional
estados (64,46%), talvez pela maior densidade populacional e nivel
econdmico dessas localidades, o que tende a aumentar a viabilidade
da construcéo desse tipo de empreendimento.

Tabela 2
Distribuicdo de Shoppings por Regiao, em Funcéo de sua Localizagcao

LOCALIZAGAO SUDESTE SUL CENTRO-OESTE = NORDESTE NORTE TOTAL

Numero % Numero % Numero % Numero % Numero % Numero %

Capital 61 58,7 14 58,3 9 75,0 20 87,0 3 100,0 107 64,5
Interior 43 413 10 41,7 3 25,0 3 130 O 0,0 59 355
Total 104 1000 24 1000 12 1000 23 1000 3 100,0 166 100,0

Nota-se também que, tanto na regiao Sudeste quanto na
regidao Sul, existe uma boa parcela de shoppings localizada no inte-
rior. Uma explicacdo pode ser o grande desenvolvimento que muitas
dessas cidades interioranas obtiveram nas ultimas décadas, através
de uma agricultura altamente mecanizada, especializada e exporta-
dora, contribuindo para aumentar o poder aquisitivo e de consumo
de sua populacao e atrair investimentos no setor para esses locais.
Essa mesma tendéncia devera ocorrer em outras regides com o
fortalecimento de seu interior.

A regido Norte, dentre todas as analisadas, foi a que apre- Regiao Norte
sentou 0 menor nimero de investimentos desse tipo de industria,
com apenas trés shopping centers (dois no Pard e um no Amazonas),
0 que representa cerca de 1,18% do total de empreendimentos do
Brasil. Todos os trés se encontram nas capitais de seus respectivos
estados, com predominio dos shoppings de maior porte, como o
regional (67%) e o comunitario (33%).
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Regiao
Centro-Oeste

A regido Nordeste apresenta um numero de shopping
centers em patamar similar ao da regido Sul, pois todos os estados
possuem pelo menos um, com destaque para Pernambuco, com
sete estabelecimentos. Verifica-se um numero de 23 shopping
centers na regiao, o que representa cerca de 9,09% do total de
empreendimentos do Brasil. Desses empreendimentos, 20 (87%)
se encontram nas capitais de seus respectivos estados, além de
apresentarem uma distribuicdo equilibrada entre os tipos comunitério
(39%), regional (35%) e mesmo os de vizinhanga (26%) (ver
Gréfico 1).

Grdfico 1
Regiao Nordeste: Percentagem dos Tipos de Shopping
Centers segundo a sua Classificacao

Super-Regional
0% Vizinhanga
Regional 26%

35%

39%
Comunitario

Na regido Centro-Oeste verificam-se 12 shopping centers,
nenhum deles situado no Estado do Mato Grosso. Desse total,
consideram-se apenas 11 shopping centers, para os quais foram
obtidas informagoes, o que representa cerca de 4,34% dos empreen-
dimentos do Brasil. Constata-se um predominio dos tipos comunitario
(46%) e regional (36%), destacando-se o Distrito Federal, com sete
dos 11 shoppings analisados, talvez pelo seu maior desenvolvimento
urbano e por ter uma populagédo com poder aquisitivo relativamente
elevado, principalmente em Brasilia, centro de decisbes politicas
nacionais (ver Grafico 2).
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Griéfico 2
Regiao Centro-Oeste: Percentagem dos Tipos de Shopping
Centers segundo a sua Classificacéo

Super-Regional
0%

; Vizinhanca
46%
Comunitario

Na regidao Sul, verifica-se um numero de 24 shopping
centers, dos quais consideram-se apenas 22, por disporem de infor-
macdes, o que representa cerca de 8,69% dos empreendimentos do
Brasil. Dos 24 estabelecimentos filiados a Abrasce, 14 (58,3%) se
encontram nas capitais de seus respectivos estados, sendo que o
Rio Grande do Sul e o Parana, com nove shoppings, lideram o
numero de investimentos nessa industria. A regido encontra-se em
um patamar superior ao das regides Norte e Centro-Oeste, apresen-
tando um equilibrio entre os tipos de shoppings, com ligeiro destaque
para o comunitario (ver Gréfico 3).

Gréfico 3
Regiao Sul: Percentagem dos Tipos de Shopping Centers
segundo a sua Classificacao

Super-Regional
0% Vizinhanca

Regional 279

32%

41%
Comunitario
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Na regido Sudeste, verifica-se um numero de 104 shopping
centers, dos quais serao levados em conta apenas 101 com informa-
¢cbes disponiveis, o que representa cerca de 41,1% do total de
empreendimentos do Brasil. Dos 104 shoppings filiados a Abrasce,
61 (58,7%) se encontram nas capitais de seus respectivos estados.
A regido encontra-se em um patamar superior ao de todas as demais,
havendo predominio de shoppings do tipo comunitario, seguido do
regional (ver Grafico 4).

Gréfico 4
Regiao Sudeste: Percentagem dos Tipos de Shopping
Centers segundo a sua Classificacao

Super-Regional
1%
Regional Vizinhanga
36% 19%

44%
Comunitario

Ainda nessa regido, dois estados merecem destaque: Rio
de Janeiro, por possuir um nimero de 31 shopping centers, o que
representa cerca de 20% do total de empreendimentos da regido e
cerca de 12,25% do total de empreendimentos brasileiros (ver Gra-
fico 5); e Sao Paulo, que tem 61 shopping centers filiados a Abrasce,
0 que representa cerca de 39,35% do total de empreendimentos da
regido e cerca de 24,11% do total de empreendimentos em nosso
pais (ver Grafico 6).

Grafico 5
Rio de Janeiro: Percentagem dos Tipos de Shopping Centers
segundo a sua Classificagao

Super-Regional

Regional 0% Vizinhanca
28% 31%
41%
Comunitario

Caracterizagdo da Industria de Shopping Centers no Brasil



Gréfico 6
Sao Paulo: Percentagem dos Tipos de Shopping Centers
segundo a sua Classificacao

Super-Regional
2% Vizinhanga
Regional 13%
38%

47%
Comunitario

A industria de shopping centers brasileira esta localizada
principalmente na core area do pais, que, segundo Corréa (1997),
concentra os principais centros de gestéo politica e econémica. Essa
caracteristica se apresenta em Sao Paulo, a capital financeira do
pais, denominada inclusive a capital dos shoppings [Abrasce (2004)].
Ja com relacdo a érea politica, observa-se que tanto Sao Paulo como
Rio de Janeiro e Brasilia concentram as sedes das grandes corpo-
racOes privadas ligadas a produgéo, circulagao e distribuicao, tanto
das empresas estatais como do aparelho governamental. Belo Hori-
zonte, Porto Alegre, Curitiba, Campinas, Recife, Fortaleza, entre
outras cidades, também exercem um importante papel na gestéao de
atividades econdmicas do pais. Um outro aspecto a ser considerado
é o fato de que nas regides Sul e Sudeste predominam esses em-
preendimentos, principalmente por disporem de um ambiente mais
favoravel em relagdo as demais, como confirmam os indices de
Desenvolvimento Humano [Pnud (2003)]. Verifica-se também que a
referida area ainda é a de maior concentracao de capitais (ver Tabela
6, que fornece o PIB per capita de cada estado), sendo também a
maior consumidora de bens, estimulando a sua produgéo e o surgi-
mento da prestacao de servigos especializados, como, por exemplo,
a industria de shopping centers.

Nesta secao pretende-se estabelecer indices e variaveis
que procuram expressar a realidade do mercado nacional, em termos
de oferta de infra-estrutura de shoppings, servindo como parametro
de comparagdo com vistas a auxiliar um melhor direcionamento dos
fluxos de investimentos. Nas Tabelas 3 e 4 estdo relacionados, em
ordem decrescente, os indices de ofertas per capita e por superficie
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das distintas regides do Brasil, segundo diferentes variaveis caracte-
risticas do empreendimento — como area bruta locavel (ABL), area
total do terreno (ATT), area total construida (ATC), numero de
lojas-&ncora e lojas-satélite, de vagas para estacionamento, de cine-
mas e teatros.

Nota-se que, quanto maior o valor do indice, maior a quan-
tidade ofertada por habitante ou superficie, o que pode expressar,
por um lado, certo grau de saturacdo ou mesmo concorréncia do
mercado e, por outro, o nivel quantitativo de atendimento da popula-
¢éo. Em uma escala regional, a andlise das Tabelas 3 e 4 pode servir
também para indicar “novos mercados potenciais”, ou seja, conside-
rando-se os valores normalizados, colocados entre parénteses, 0
equivale a situagéo mais saturada e 100 a menos saturada, refletindo
que as regides mais préximas de 100 sao aquelas que indicam, sob
a otica da oferta, maiores potencialidades de investimentos. Reco-
nhece-se, entretanto, que nessa andlise é fundamental contemplar
outros aspectos, como as caracteristicas socioeconémicas da popu-
lacao, as especificidades e a concorréncialocal, inclusive dos centros
comerciais de rua. Por outro lado, pode-se interpretar diferentemente
esses resultados, contemplando que, quanto mais préximo de 0,
melhor estd sendo servida a populacdo em termos de quantidade
ofertada.

Em relacdo a oferta per capita (ver Tabela 3), a regiao Su-
deste apresentou as maiores taxas, refletindo maior disponibilidade
de infra-estrutura de shopping em todos os indices e recebendo, por
isso, o valor normalizado 0. Ela foi sempre seguida pela regido
Centro-Oeste, cujo desempenho relativamente melhor ocorreu quan-
to a oferta de “cinemas”. As regides Sul e Nordeste ficaram na terceira
e quarta posicoes, respectivamente, havendo alternéncia apenas no
indice ATT (m?3). Em contrapartida, a regido Norte apresentou sempre
as menores taxas e, conseqientemente, a menor oferta, recebendo,
assim, o valor normalizado 100 para todos os indices. Ressalta-se,
entretanto, que nao se pode afirmar, com isso, que o mercado do
Sudeste esteja saturado, mas comparativamente € o que apresenta
maior oferta da industria de shopping center e provavelmente maio-
res niveis de concorréncia.

Tabela 3
Comparacéao Regional da Oferta Per Capita segundo as Variaveis de Andlise e seus
Valores Normalizados (entre Parénteses)

REGIOES ABL (m?) ATT (m?) LOJAS-ANCORA LOJAS-SATELITE VAGAS DE CINEMAS

(Numero) (Numero) ESTACIONAMENTO (Numero)
(Numero)

Sudeste 3,62 x 102 (0) 9,43 x 102 (0) 4,59 x 10 (0) 2,60 x 10 (0) 2,69 x 107 (0) 6,42 x 10 (0)

Centro-Oeste 2,50 x 102 (38) 5,31 x102(50) 2,74 x 10 (48) 1,62 x 10 (43) 1,55 x 1073 (49) 5,32 x 10 (19)

Sul 1,75x102(63) 2,69x102(81) 2,66x 10°(51) 1,35 x 10 (55) 1,22 x 10 (63) 2,90 x 10 (61)

Nordeste 1,18x102(83) 3,30x102(74) 1,42x10°(83) 0,85 x 10 (77) 0,84 x 102 (79) 1,94 x 106 (77)

Norte 0,67 x 102 (100) 1,10x102(100) 0,77 x 10®(100) 0,34 x 10 (100) 0,34 x 102 (100) 0,62 x 10 (100)
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Na Tabela 4, os indices expressam a dispersao espacial da
oferta de shoppings. Assim, quanto menor for o valor, mais dispersa
no espaco a variavel se encontra. A regiao Norte tem poucos shoppings
proporcionalmente a imensa area que possui. Em contrapartida, a
regido Sudeste apresenta maior quantidade de shoppings e servigos,
estando localizada numa faixa do territorio relativamente menor se
comparada com as demais regides, superando apenas a regiao Sul
quanto a extenséo territorial. Assim, observa-se a mesma tendéncia
verificada na Tabela 3, com a regido Sudeste apresentando a melhor
oferta em todos os indices, recebendo, por isso, o valor normalizado 0.
O inverso também se aplicou para a regiao Norte, que apresenta a
menor oferta e, conseqlentemente, recebeu o valor normalizado 100
para todos os indices. A regiao Centro-Oeste apareceu, como antes,
na segunda colocagéo, com o Sul na terceira e o Nordeste na quarta,
havendo também aqui uma alternancia apenas no indice ATT (m2).

Tabela 4

Comparacao Regional da Oferta por Superficie (km?) segundo as Variaveis de

Andlise e seus Valores Normalizados (entre Parénteses)

REGIOES ABL (m?) ATT(m?) LOJAS-ANCORA LOJAS-SATELITE VAGAS DE CINEMAS

(Ntimero) (Numero) ESTACIONAMENTO (Numero)
(Numero)

Sudeste 2,84 (0) 7,38 (0) 3,60 x 10 (0) 2,03 x 102 (0) 2,10 x 107" (0) 0,5x 102 (0)

Centro-Oeste 0,76 (78) 1,17 (84) 1,19 x 10 (67) 0,58 x 102 (72) 0,53 x 107" (75) 0,12 x 10 (76)

Sul 0,36 (93) 0,38 (95) 0,43 x 10 (89) 0,26 x 10 (88) 0,26 x 107" (88) 90)

Nordeste 0,22 (98) 1,01 (87) 0,19 x 10 (95) 0,11 x 102 (95) 0,11 x 107" (95) 0,03 x 107 (94)

Norte 0,18 (100) 0,03 (100) 0,02 x10#(100) 0,01 x 102(100) 0,01 x 107" (100) 0,002 x 103 (100)

A partir da Tabela 5, pode-se identificar as regides brasilei-
ras com maior poder aquisitivo por habitante, que tenderdo a ser
aquelas mais propicias aos investimentos da industria de shopping
centers. Os valores normalizados nesse caso indicam para o valor
100 a regido com o maior PIB per capita e para o valor 0 aquela com
o menor PIB per capita. A regido Sudeste lidera esse ranking, como
ja era esperado, devido a sua importancia econémica no cenario na-
cional, mantendo-se como pdlo atraente de investimentos. Na segun-
da colocagao encontra-se a regido Sul, com R$ 7.692,00 (81), segui-
da pela regido Centro-Oeste, com R$ 6.559,00 (62), ambas mostran-
do condicdes favoraveis para investimentos no setor. Quanto a
regido Norte, apesar de apresentar apenas trés shopping centers,

Tabela 5
Comparacéao Regional do PIB Per Capita e seus Valores
Normalizados (entre Parénteses)

REGIOES PIB PER CAPITA (R$)
Sudeste 8.774 (100)
Sul 7.692 (81)
Centro-Oeste 6.559 (62)
Norte 3.907 (16)
Nordeste 3.014 (0)
Brasil 6.473
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seu PIB per capita de R$ 3.907,00 (16) revela, com relagdo a esse
critério e acrescentando os indices registrados nas Tabelas 3 e 4,
uma certa propensao a expansao da industria de shopping centers,
talvez um pouco superior a da regidao Nordeste.

Esta secao busca alcancar os mesmos objetivos que a
anterior, sendo diferenciada apenas em escala. Na Tabela 6 pode-se
visualizar a classificagao no nivel estadual, segundo o PIB per capita,
de acordo com o IBGE para o ano de 2000. Os valores normalizados
nesse caso indicam para o valor 100 a regido de maior PIB per capita
e para o valor 0 a de menor PIB per capita. O Distrito Federal lidera
esse ranking, com PIB per capita de R$ 14.405,00 (100), superando
até mesmo a capital financeira do pais, Sado Paulo, que ficou em
segundo, com PIB per capita de R$ 9.995,00 (65). As posicdes
seguintes sdo ocupadas pelos estados das regides Sudeste e Sul,
como ja era de esperar. Em contrapartida, os estados com os piores
indices séo justamente os das regides mais afetadas pela desigual-
dade social, com os piores indices de Desenvolvimento Humano do
pais [Pnud (2003)], Norte e Nordeste.

Tabela 6
Classificacao Estadual segundo o PIB Per Capita e seus
Valores Normalizados (entre Parénteses)

CLASSIFICAGAO ESTADO PIB PER CAPITA
e Distrito Federal 14.405 (100)
° Sao Paulo 9.995 (65)
° Rio de Janeiro 9.571 (62)

49 Rio Grande do Sul 8.341 (53)

5° Santa Catarina 7.902 (49)

6° Espirito Santo 6.931 (42)
2 Parana 6.882 (41)
2 Amazonas 6.668 (39)
° Minas Gerais 5.925 (34)
10¢ Mato Grosso do Sul 5.697 (32)
11¢ Mato Grosso 5.342 (29)
120 Goids 4316 (21)
13° Amapa 4.098 (19)
14¢ Rondénia 4.065 (19)
15° Bahia 3.680 (16)
16° Pernambuco 3.673 (16)
17¢ Roraima 3.417 (14)
18° Rio Grande do Norte 3.343 (13)
19° Sergipe 3.310 (13)

20° Para 3.041 (11)

21¢ Acre 3.037 (11)

22° Ceara 2794 (9)

23° Paraiba 2.681 (8)

24° Alagoas 2485 (7)

25° Tocantins 2110 (4)

26° Piaui 1.872 (2)

27° Maranhao 1.627 _(0)
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Constata-se, ao longo da pesquisa, uma diferenca entre
os perfis das industrias de shoppings no Brasil, nos Estados Unidos
e nos demais paises. Enquanto no Brasil predominam os shoppings
de tipo comunitario (43%) e regional (35%), nos Estados Unidos o
predominio é do shopping de vizinhancga (63%), seguido pelo comu-
nitario (32%) [apud Portugal e Goldner (2003)], observando-se, além
disso, um grande numero de shoppings super-regionais (681 es-
tabelecimentos, equivalendo a 1,6% do total), enquanto no Brasil
existe apenas um enquadrado nessa categoria.

E possivel que o modelo brasileiro siga o norte-americano,
evoluindo para novos tipos de shoppings. Isso porque, no decorrer
do estudo, ficou evidente a existéncia de trés fases de desenvolvi-
mento: a) a fase inicial, com caracteristicas dos shoppings na génese
dos Estados Unidos e que ainda ocorre em muitos casos brasileiros
(shoppings de grande porte, com a maioria deles comunitarios e
regionais); b) a fase intermediaria, na qual estaria enquadrado o
Brasil, numa etapa de transicao da predominancia de shoppings de
médio e grande portes para o aparecimento de novos tipos de
empreendimento (comprovado pela nova classificagdo da Abrasce,
que inclui outlet shoppings, festival centers etc.) em areas nas quais
h& maior concentracéo deles; e ¢) a fase em que se encaixa o atual
perfil de shoppings norte-americanos, que, devido a excessiva oferta
de estabelecimentos, revelando um certo grau de saturacdo, abre
um novo leque com shoppings mais direcionados a um consumidor-
alvo, com empreendimentos menores e mais lojas de conveniéncias,
e onde se pode encontrar praticamente tudo de um determinado
ramo. O Brasil tende, portanto, a iniciar esse processo da terceira
fase nas capitais, onde comeca a haver maior grau de concentragao
desse tipo de empreendimento, aproximando-se dos atuais modelos
norte-americanos, o que devera se reproduzir no interior.

Em outro pais sul-americano, a Argentina, verifica-se que
existem 52 shoppings, o que representa cerca de 20% do total de
estabelecimentos do Brasil, mantendo quase que a mesma propor-
cao entre suas populagdes. Desse total, 38 sao filiados a Argentine
Council of Shopping Center (CASC), dos quais 16 (31%) sao do tipo
regional, 14 (27%) comunitario, 4 (8%) de vizinhanca e 18 (34%) sem
informagéao, observando-se um perfil ndo muito distante do brasileiro.

Na Austrélia, ha 879 shopping centers, sendo 217 (25%)
baseados em lojas de departamentos e 599 (68%) em supermerca-
dos. Segundo o tamanho do empreendimento, 596 (68%) sao de
vizinhanca, bem diferente do caso brasileiro, que possui apenas 21%
nessa categoria.

Segundo a Austrian Council of Shopping Center
(http://www.acsc.at), o pais possui 142 shoppings, dos quais 106
(74,8%) classificados como do tipo classico, 34 (23,8%) do tipo power
center, 1 (0,7%) do tipo factory outlet centere 1 (0,7%) caso especial
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Tabela 7

de um shopping localizado no aeroporto de Viena. Ja para a Asso-
ciacdo Espanhola de Centros Comerciais (http://www.aedecc.com),
0s shoppings espanhdis estao divididos de acordo com sua tipologia
em: 50 (10,6%) regionais, 96 (20,3%) grandes, 134 (28,3%) peque-
nos, 37 (7,8%) galerias comerciais e 28 (5,9%) centros tematicos,
totalizando 473 empreendimentos.

A Tabela 7 demonstra a incontestavel superioridade norte-
americana nesse ramo de empreendimento. Nota-se, através dos
indices de oferta de ABL per capita e por superficie, que a regidao
Sudeste brasileira ainda pode evoluir muito, se comparada a padrdes
internacionais, pois, mesmo sendo a “mais saturada” do pais, tem
indices de oferta cinco a 18 vezes inferiores aos encontrados em
outros paises, podendo chegar a valores da ordem de 220 a 550 no
caso dos Estados Unidos. Embora isso reflita apenas algumas
variaveis de uma pequena amostra de paises, pode também indicar
que essa industria possui ainda mercado para se expandir em nosso
pais. Mas para isso € fundamental a realizacédo de estudos apropria-
dos de localizacdo e dimensionamento de shoppings, que bem
atendam aos interesses dos seus clientes e empreendedores, garan-
tindo sua viabilidade financeira e preservando os desejos da socie-
dade numa perspectiva de auto-sustentabilidade [Portugal e Goldner
(2003)].

Comparacéao de Alguns Padrdes Internacionais da Industria de Shopping Centers
com a Regiao Sudeste Brasileira

AUSTRIA AUSTRALIA ESPANHA ESTADOS SUDESTE
UNIDOS BRASILEIRO
Numero de Shopping Centers 142 879 473 46.990 104
Numero de Habitantes 8.106.000 18.053.000  39.674.000 290.810.000 72.412.411
Area (km?) 83.859 7.741.220 595.992 9.363.520 924.511

Total de ABL (m?)
Oferta de ABL (m?) Per Capita

2.360.000 11.550.000  9.123.092  5.860.000.000  2.627.325
29,11x 102 63,97x102 22,99x102 2.01506x 102 3,62 x 102

Oferta de ABL (m2) por Area (km2) 28,14 1,49 15,30 625,83 2,84

Tendéncias e
Conclusoes
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Com base nas informacdes constantes neste artigo, apre-
sentam-se a seguir algumas consideracdes e tendéncias:

¢ nas cidades em que ja existe um certo grau de concentracao de
shoppings, como nas principais capitais brasileiras, a tendéncia é
o inicio de abertura de novos tipos de empreendimentos, como
festival mall e outlet centers, estabelecendo uma aproximagéo
com o modelo norte-americano;

e expansao dos shoppings para cidades de porte médio, seguindo
0 modelo de desenvolvimento a partir das concentragdes de
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empreendimentos e em conformidade com as trés etapas clas-
sicas de evolugéao;

¢ redirecionamento dos fluxos de investimentos regionais com o
adensamento e a maior oferta desse ramo de empreendimento
nas areas e polos mais importantes e populosos do pais;

e a relacdo direta entre ABL e numero de empregos ofertados
aponta para a geracao de mais empregos com o crescimento da
industria de shoppings, em especial se a sua localizagao e o seu
projeto ocorrerem em sintonia e de forma complementar com os
tradicionais centros comerciais de rua;

e ¢é provavel que haja uma relagé@o entre a quantidade de empreen-
dimentos, o nivel de urbanizagao e o potencial econémico regio-
nal, o que explicaria a concentracao de shopping centers na regiao
Sudeste, principalmente em S&o Paulo, em relagao ao Brasil, ou
mesmo na metrépole carioca em relagdo ao Estado do Rio de
Janeiro;

e como o tema abordado neste trabalho ainda é muito recente no
pais se comparado a paises com maiores tradicdes nesse ramo
de investimentos, como os Estados Unidos, faz-se necessario o
desenvolvimento de novas linhas de pesquisas, a fim de aprofun-
dar e propiciar um maior embasamento tedrico acerca de um ramo
de investimentos com grande potencial para se desenvolver no
Brasil; e

e nesse contexto, e assumindo que ainda ha um mercado promissor
para os shoppings em nosso pais, deve-se encorajar tanto os
empreendedores quanto os 6rgaos gestores do setor publico —em
especial as prefeituras — para que, nos projetos de novos inves-
timentos, estejam preparados para:

— tratar adequadamente as complexidades inerentes a esse tipo
de industria, que, por um lado, é produtora de grande afluxo de
servicos, mercadorias e consumidores e, por outro, é geradora
de impactos significativos no trafego local, procurando assim
minimizar as suas externalidades negativas e maximizar as
positivas; e

— assegurar que os futuros shoppings estejam localizados e
dimensionados de forma compativel com as diretrizes de pla-
nejamento urbano e dentro de uma concepgéo de interativida-
de, estimulando a participacado dos diferentes atores interve-
nientes e contribuindo para empreendimentos bem-sucedidos
e sustentados tecnicamente, socialmente e ambientalmente.
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