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RESUMO

A ideia central do capitalismo € a acumulacdo permanente de bens. Toda a
publicidade e os conceitos em torno dela sdo direcionados para nos despertar
desejos, sensacodes e vontade de consumir. Nossos bens de consumo nao sao feitos
para durar e se tornam obsoletos antes do que gostariamos. Dentro da logica, as
empresas lucram quanto mais consumimos e a economia € aquecida nessa mesma
proporcao. O princiapal movimento da economia é o varejo, ainda que de forma
grosseira, o varejo é a pricipal forma de consumo da sociedade, se 0 comércio para
o consumidor final for obrigado a fechar as portas, como ocorre na pandeia da
COVID-19, corre-se risco de problemas irreversiveis. Em vez de apenas comprar e
possuir coisas, 0s consumidores querem ter acesso a experiéncias inovadores e
satisfatérias, que envolvam tecnologia e contato humano. Esse trabalho buscara
entender quais 0s principais conceitos que a busca dos shoppings centers em
atender essa demanda, ao mesmo tempo que o comércio eletrébnico consegue fazer

e ganhar espaco no mercado, acelerado pela pandemia do novo coronavirus.

Palavras chave: Shopping Center, varejo, vendas, comércio eletrénico, pandemia.



1.

INTRODUCAO

1.1. CONTEXTUALIZACAO

Em meados de dezembro/2019, surgia na China, indicios de uma
doenca causada por um virus altamente infeccioso e que nos casos mais
graves da doenca, causaria sérios problemas pulmonares. No inicio do ano de
2020, as noticias se tornaram infervecentes, jornais, telejornais e internet ja
tomava conhecimento do potencial e real gravidade que o chamado novo
coronavirus (Sars-CoV-2; COVID-19) poderia causar. Ainda do outro lado do
mundo, na China, noticias de que cidades inteiras estavam sendo colocadas
em quarentena e hospitais com 2,6 mil leitos seria construidos em questéo de
dias, assustavam ndo sO pelo poder de excecusdo do governo chinés, mas
também pela seriedade com a qual o assunto estava sendo tratado.

A preocupacéao se justificara. No dia 29 de fevereiro de 2020, o mundo
somava 2.924 6bitos em decorréncia da contaminagdo com coronavirus, o
casos totais alcancaram 85.403. A Organiza¢do Mundial da Saude (OMS), por
sua vez, classificava o quadro como um caso de emergéncia global, que,
segundo a agéncia, € “um evento extraordinario que constitui um risco a saude
publica de outros Estados através da disseminagéao internacional da doenga”.
Outras enfermidades como H1N1, ebola e zika, receberam a mesma
classificacdo pela OMS.

A demora pela OMS para declarar que viveriamos uma pandemia do
novo coronavirus, chamado de Sars-Cov-2, acabou no dia 11 de mar¢co de
2020. Naquele momento ja havia registros de mais de 118 mil pessoas
infectadas em 114 nacgdes, sendo que 4.292 pessoas haviam perdido suas
vidas. A evolucdo de novos casos e 0Obitos registrados aumentara de forma
exponencial nos proximos dias.

A pandemia surgiu na cidade de Wuhan, na provincia de Hubei, cidade

mais populosa da China Central, com um pouco mais de 10 milhdes de



habitantes, e localizada a 1.175 Km de Pequim, capital chinesa. Acredita-se
que haja uma relagdo com a ingestdo de animais silvestres e seu comercio,
populares na China, mesmo que vivos. Contudo ndo ha certeza sobre varios
aspectos da historia de origem do COVID-19, incluindo quais espécies a
passaram para um humano. O Sars-CoV-2 é um virus da familia dos
betacoronavirus entre os quais se insere também o Sars-CoV, ambos
resposaveis pela Sindrome Respiratéria Aguda Grave também o Mers-CoV,
Sindrome Respiratdria do Oriente Médio. Embora haja semelhanca, a busca
pelo entendimento da histéria natural da COVID-19 é importante para
determinar as possibilidades de intervencao, progndstico e curso da doenca,
contudo os dados s@o extremamente escassos e 0S que surgem sao recentes
e ainda controversos. (Bonfim F., 2020).

Ainda no inicio do més de marco de 2021, no momento em que a
pandemia ja assolava boa parte do planeta, a Chine proibiu o consumo e
comercializacdo de animais silvestres em resposta ao surto. Apesa de nao ser
claro, ha indicios de que mamiferos de zonas tropicais da Asia, como pangolim,
morcegos ou cobras, tenham transmitido o virus para a espécie humana.

Ndo € a primeira vez que autoridades tentam conter esse tipo de
comércio na China, em 2003, ap6s a epidemia do SARS, o governo chinés ja
havia imposto restricbes. Mas acabar com esse comércio é dificil. As raizes
culturais do uso de espécies silvestres no pais sao profundas, vao desde a
alimentacao, passando pela medicina tradicional, até vestimentas.

E no meio de toda essa variedade de espécies exdticas que cientistas
acreditam que o novo coronavirus se espalhou para seres humanos. O
mercado de Wuhan ndo é incomum. Em toda a China continental, existem
centenas de mercados similares, o perigo de um surto ocorre quando muitos
animais exoticos de diferentes ambientes sdo mantidos préximos.

E nesse contexto que, governos de todo o mundo tomaram medidas
severas, a qualquer custo, para restringir a circulacdo de pessoas nas ruas, no
comeércio e também em praias e parques publicos. Tais medidas, fez com que

economistas do mundo inteiro ligassem o alerta para a situacdo econdémica



mundial. Em junho de 2020, as projecbes do Fundo Monetario Internacional
(FMI), era de que o Produto Interno Bruto (PIB) mundial, encolheria 4,9%.
Enquanto no Brasil as projecfes indicavam um tombo de 9,1%, pior nUmero
em 120 anos, pelo menos.

E o setor de Shopping Centers, se viu no centro dessas discussoes, por
se tratar de locais de grande atracdo de fluxo de pessoas, e a maioria deles,
lugares fechados.

No Brasil, Segundo a Associacdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE), sdo 601 empreendimentos funcionando. Em 2019, foram gerados
1.102.171 postos de trabahos diretos. Estima-se que o0 setor empregou
indiretamente 3,3 milhdes de pessoas. O setor, durante alguns anos avangou
acima da média de mercado, em vendas no varejo, conforme grafico abaixo,
temos a evolucdo em porcentagem, em relacdo ao ano anterior da vendas em
shopping center, varejo como um todo e do PIB nacional. Podemos observar
que, o setor evoluiu mais do que a média, porém em 2015, ano que a recessao
econbmica atingiu a realidade da maioria dos brasileiros o numeros de
shoppings centers, também recuaram mais que a média. Dessa forma,
podemos perceber, que apesar de ser um setor resistente a crises, 0s
shoppings passam por esses momentos com mais dificuldade.

Vendas de Varejo em Shoppings Centers B Vendas Shopping
B varejo
M re
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Fonte: Ri Brmalls.

O estado do Espirito Santo, comporta 8 desses empreendimentos, 0s
quais foram obrigados a fecharem suas portas a partir do dia 18 de marco de
2020. E apesar, das medidas emergenciais tomadas pelos empreendimentos,

criando canais de vendas alternativos, como Drive-Thru e delivery, as quedas



nas vendas foram brutais e o impacto para o setor e a economia serdo sem
precedentes.

Ainda segundo a ABRASCE, os 8 shoppings do Espirito Santo séo
responsaveis por 30 mil empregos, entre diretos e indiretos, e abrigam cerca
de 2 mil lojistas. O prejuizo do setor, somente no estado pode chegar a R$ 1
bilh&o de reais, estima-se.

No Espirito Santo, os shoppings foram reabertos no dia 01 de junho de
2020. Entre as medidas impostas pelo governo aos shoppings centers estdo, o
funcionamento em horério reduzido, suspenséo de eventos, uso obrigatdrio de
mascaras para funcionarios, lojistas, consumidores e frequentadores, o
aumento da frequéncia de desinfeccdo das areas publicas, fechamento de
areas para dimensionar o fluxo de pessoas e a proibicdo de entrada para
menores de 12 anos de idade. As pracas de alimentacdo também tiveram
menos assentos e ambos foram posicionados repeitando uma distancia segura.

Dessa forma, a reabertura se deu, predominantemente, para compras.
E conforme os efeitos da pandemia foram sendo minimizados com o passar do
tempo, as medidas de restricdo foram sendo flexibilizadas semana apos
semana, e voltando ao seu horario e operacdes tradicionais, no més de
outubro/2020.

Portanto, como era de se esperar, 0s impactos nas vendas totais, por
setor e no fluxo de pessoas, na taxa de ocupacédo e demais indicadores dos
shoppings foram significativos, forcando o fechamento de lojas e vérias
pessoas desempregadas.

Apesar de todas as medidas impostas, ha sinais claros de que a
retomada tem sido forte para o varejo como um todo, alguns setores
aumentaram significativamente suas vendas vs ano de 2019, indicando boas
recuperacoes, deve ser dito que, boa parte dessa recuperacgéao, pode ter grande
influéncia do auxilio emergencial pago pelo Governo Federal, para além de
ajudar pessoas que ficaram se qualquer tipo de receita, injetar dinheri direto na
economia. Além disso, faz com que os shoppings repensem seus

planejamentos estratégicos, e coloquem no foco a¢gbes que minimizariam o0s



impactos sofridos no ano de 2020 com a pandemia do novo coronavirus.
1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

O mercado de shopping center no Brasil, teve inicio em 1966, com inauguracao
do primeiro empreendimento em Sao Paulo. Na década de 7° seis novos
empreendimentos foram iniciados. Mas somente a partir da década de 80 que esse
mercado teve seu grande impulso de crescimento, com o numero de shoppings
aumentando consideravelmente, até o inicio dos anos 90, quando o ritmo diminui
devido a instabilidade econémica do pais.

No final dos anos 90, observou-se uma nova onda de novos investimentos no
setor, estimulado tanto pela estabilidade econémica alcancada pelo Plano Real, que
conseguiu estabilizar a inflacdo brasileira, reaquecendo o0 consumo no pais, quanto
pelo sucesso dos investimentos realizados nos anos 80. Além disso, outro fator
contribuiu bastante para a entrada de novos capitais no setor, 0 aumento da carteira
gerida pelos fundos de pensao, principalmente de orgdos publicos. Esses fundos,
considerados conservadores, foram atraidos pela natureza do negocio de shopping
centers, como um gerador de receitas, e pelos retornos alcancados pelos

investimentos anteriores, como mencionado anteriormente.

Evolu¢do de ABL em Shoppings Centers no Brasil (m?)
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No Brasil, muita gente tem uma relagdo de amor com shopping center,
como ficou claro nas filas de reabertura em meio a pandemia do novo
coronavirus. No entanto, o futuro do malls, sdo temas recorrentes em
seminarios sobre o varejo ha alguns anos. A forte expansdo do comércio
eletrbnico, acelerada repentinamente pela pandemia, nos fez pensar se as

mudancas de comportamentos causadas ou antecipadas pela pandemia
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poderia dar inicio ao crash dos shoppings Brasil a fora.

E recorrente na impressa mundial, o tema “morte dos shoppings”,
principalmente nos Estados Unidos. Estima-se que 25% desses
empreendimentos podem fechar as portas nos proximos anos. Os problemas
sdo variados, desde a mudanca de habitos do consumidor, relacionada ao
comeércio eletrdénico, e 0 avanco brutal da multinacional Amazon.com. Outro
ponto, é que, entre as décadas de 1960 e 1990, houve inUmeras construcées
de shoppings, possivelmente mais do que o necesséario. Em 2015, o cenério

era:

ABL por mil 100 habitantes (m?)

Fonte: Rl Brmalls.

Portanto, para caminhar no sentido oposto, falar em Shopping Center no
Brasil, pressupbe a sinergia entre os diferentes canais de venda, que muitas
vezes sao concorrentes entre si. Elaborar um empreendimento que combine os
processos e a experiéncia envolvida no varejo fisico com a agilidade e
seguranca entregue pelo comércio eletrénico, certamente faz parte do futuro
dos shoppings centers. Aumentar a sensibilidade de valor entregue ao cliente,
através de lojas mais digitais e interativas, usar os proprios shopping como
importante hub logistico dentro das grandes cidades, reduzindo custos
operacionais para o e-commerce, € uma tarefa complexa e que depende de
esforgos de todos os lados envolvidos, administragédo dos shoppins e lojistas.

Pensando nisso, novamente, as indagacdes surgem e trazem a
superficie as questdes que merecem aten¢cdo no momento de estruturar esses
grandes empreendimentos, apds as grandes mudancas causadas pela
pandemia do novo coronavirus.

O modelo de Shopping Center ainda é viavel, considerando populacao,

11



novos habitos de consumo, geografia, area urbana? O ideal € alinhar os
diferentes canais de venda passando pelo Shopping (omnichannel)? O que as
vendas durante a retomada nos mostram? As tradicionais pracas de
alimentacao, e operacdes de entretenimento infantil e cinema, terdo espago?
Quais sao os setores mais afetados durante e apoés a crise? Como o setor pode
iniciar uma tranformacéao digital? Como encarar a experiéncia do cliente cada
vez mais online? Como se adequar a fundamentos da atualidade como ESG

(ambiental, social e governanca)?

1.3. JUSTIFICATIVA

A partir do avan¢go da pandemia do novo coronavirus por todos 0s
continentes, e as medidas de restricdo de circulacdo e funcionamento do
comércio, o numero de compras feitas no varejo fisico, principalemente em
Shoppings Centers, foram a quase zero. Este fato, alavancou o protagonismo
de empresas especializadas em e-commerce, e 0 afastou dos malls.

Segundo dados da ABRASCE, considerando o periodo de janeiro a
maio, em 2019 os shoppings vinham de um crescimento de 7,9% frente ao ano
de 2018, refletindo as mudancas favoraveis no cenario macroecondmico. Nos
meses de janeiro e fevereiro, esse resultado foi ainda melhor, crescendo 9,1%
e 11% respectivamente. No entanto com as restricbes impostas, esses

nameros cairam vertiginosamente, como pode ser visto no gréafico abaixo:

FATURAMENTO EM 2020 (JANEIRO A MAIO)

FATURAMENTO EM 2019

R$ 192 MILHOES [ERERS

Fonte: ABRASCE
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Foi nesse cenario que o varejo em Shopping Center abriu espago para
0 e-commerce, que vinha apresentando aumentos significatvos ano apés ano,
e que teve seu ritmo acelerado em 2020, ndo sé por conta das restricoes
impostas por gorvernos, mas também pelo melhoria no servico e precos

competitivos. Abaixo, a escalada do e-commerce nos ultimos anos:
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67
% 2
80% 49% 38
%  4T%  51% 3113‘ 18 26

02 63 05 07 ;

s f— — = =1 .

1?Sem 1°Sem 1°Sem Sem  1?Sem 1°Sem 1°Sem  1'Sem ' Sem 1"Sen

2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010

38,8 |
3 = ; 4%
® Variagdo em relag&o ao semestre anterior (%)
@ Vendas em R$ bilhes
12%
264
12%
g% 238
6% ‘ss'acl,a 210
18,6 -
26%
16,1
A%
12,8
18%
%% g9
8,4

1Sem  1Sem  MSem 1tSem 1fSem  1°Sem  1!Sem I!Sem 1¥Sem  1"Sem
200 202 2013 2004 2005 2006 2007 20018 2019 2020

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers

Nesse contexto, o setor de Shopping Centers foi colocado em xeque por
diversos especialistas. Entre os argumentos, houve compara¢gdes com o setor
nos Estados Unidos, o avango sobrenatural do comércio online, os pedidos de
recuperacao judicial de lojas tradicionais, entre outros. No entanto, ndo € o que
se observa nos nimeros da retomada no terceiro trimestre.

Segundo a ABRASCE, as vendas em todo o pais, e ndo € diferente no
Espirito Santo, mostram sinais firmes de recuperacdo. As vendas no terceiro
trimestre chegaram a 25,0 por cento abaixo do periodo pré-pandemia, ante 90
por cento registrado em abril, periodo em que a maior quantidade de
empreendimento esteve de portas fechadas.

No Shopping estudado no Espirito Santo, o terceiro e quarto trimestres
foram significantes e mostram a for¢a do setor, que se mobiliza para atender

também a transformacéo digital que atinge consumidores e todo o comeércio.
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1.4.OBJETIVOS

b)

1.4.1. Objetivo Geral

Esse estudo tem como objetivo verificar a recuperacao economica do
setor de shopping centers e também do varejo tradicional (servigos, vestuério,
calcados, alimentacgdo etc.), além disso, analisar o futuro dos shoppings, e o
gue podem fazer para continuar sendo protagonistas, até mesmo na chamada
nova economia, que € mais digital, rapida e possui consumidores muito mais

exigentes.
1.4.2. Objetivos especificos
Os objetivos especificos do presente estudo séo:

Realizar um estudo de caso em um Shopping Center localizado no Espirito
Santo, para aprofundar nos nimeros de Vendas Totais, Same Store Sales
(SSS), Inadimpléncia, Taxa de Ocupacéo e Fluxo de Estacionamento, e por
setor (alimentacdo, vestuario, calcados, lazer, entreo outros) e entender o

processo de recuperacgao;

Mapear as atividades ec6nomicas que ganharam notoriedade apés a

pandemia;

Entender como os shoppings centers podem se transformar e sobreviver diante

dos avancos tecnologicos.

ESTUDO DE CASO

O Shopping Center estudado, localiza-se na Grande Vitoria, foi inaugurado em

2014, e caracteriza-se por sua localizacdo privilegiada, além do tamanho de &rea

construida, cerca de 170 mil m2. Por ser um Shopping considerado novo para o

setor, possui um projeto moderno, com corredores amplos e claraboias por toda

sua extensao.

Possui grande relevancia no conexto estadual, visto que possui a maior Area

Bruta Locavel (ABL), com 71,5 mil m2. Mais de 3.000 vagas de estacionamento, e

areas prontas para expansdo. Um dos shopping centers mais ancorados do pais,

com 16 lojas do porte, além de alamedas de servicos e gourmet. Por conta dessas

14



caracteristicas, se torna um grande diferencial para atracdo de consumidores.

Foram feitos estudos sobre os conceitos das principais indicadores de saude
do shopping center, de maneira que fique claro os niumeros que estdo sendo
tratados. Também serd feito estudos através de livros, artigos, peridédicos e
trabalhos realizados anteriormente, a fim de entender com mais precisdo 0s
movimentos do varejo.

Com o objetivo de aprofundamento e maior conhecimento, favorecendo assim
a elaboracao de um trabalho mais conciso e elaborado.

No préximo item, sera apresentado os numeros estudados, com base nos
principais indicadores de satude do empreendimento. Foi levado em consideracao
0S numeros realizados no ano de 2019, em que a economia nacional mostrava
sinais claros de recuperacao, e em que o empreendimento em questao chegava
em seu 5° ano de existéncia, atingindo assim uma fase mais madura do negdcio.

A comparagéo feita em relagdo ao ano de 2020, onde os impactos causados
pela pandemia do novo coronavirus foram discutidos acima.

O método do estudo em questdo pode ser descrito da seguinte maneira:

a) Estabelecer e filtrar o numeros fornecidos pelo shopping em questéo e analisar

suas variacoes;

b) Procurar e estudar exemplos de comportamento do e-commerce no mesmo

periodo;

c) Levantar um breve historico dos shoppings centers, sua evolugdo e seus
desafios;

d) Analisar como o conceito de tranformacédo digital do varejo pode melhorar a

atuacao dos shoppings;

e) Tracar um paralelo visando compreender a recuperacdo do varejo fisico no
cenario da pandemia, e como isso se conecta com o futuro dos shoppings

centers.

15



3. PRINCIPAIS INDICADORES

3.1. VENDAS TOTAIS
Trata-se do valor geral de vendas, portanto, a soma em dinheiro, de todas as
trasacdes feitas dentro do empreeendimento, entre o lojistas e o consumidor final.
Excluindo, nesse caso, receitas de estacionamento.

No grafico abaixo, tratamos a evolucdo das vendas em relagdo ao ano anterior.

26,13%  26,27% 27,23% 26,17% 25,549
23,51% °20,99%

20,55%
17,38%  17,75% 14,30%
5,71%
16,75%
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-6,55%
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#49,86%
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=== Ano-1 2020

Fonte: Autor

Portanto, em 2019, quando empresas de e-commerce ja avancavam
consideravelmente no varejo nacional, percebe-se ainda uma relacdo de
crescimentos, em média, de dois digitos percentuais, nimeros bem relevantes, e
gue demonstravam a forca do empreendimento naquele momento. Vale lembrar
que, o ano de 2019, foi inicio de uma recuperacdo econdémica, marcada pela
recessao dos anos anteriores, nesse ano, o pais ja demonstrava sinais de que iria
se recuperar.

No entanto, em 2020, como podemos ver no gréafico, a pandemia afetou o setor
de uma forma sem precedentes, mostrando crescimento apenas em 3 meses do
ano. Sendo que, 2 meses antes das restricbes de circulagdo impostas pela

pandemia do novo coronavirus.
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3.2. SAME STORE SALES (SSS)

O Same Store Sales é um dos indicadores mais importante de empresas do
setor de comércio. Conceitualmente, trata-se do comparativo das vendas
declaradas das mesmas lojas que se encontravam no mesmo local no periodo
atual e no mesmo periodo no ano anterior.

Em portugués, podemos chamar de vendas em mesmas lojas. Este indicador
€ muito importante pois mostra 0 ganho de produtividade da empresa. Por
exemplo, suponha que uma empresa tenha dobrado sua receita, aumentando o
ndamero de lojas, para isso precisou realizar diversos investimentos, desde
funcionéarios até custos imobiliarios. Agora, suponha que outra empresa dobrou
suas receitas, mas sem abrir novas lojas, ou seja, suas vendas em mesmas lojas
dobraram.

Neste segundo caso, a empresa teve ganho de produtividade, pois sem
grandes investimentos dobrou sua receita. Isto irAd se traduzir em ganhos de

margens e rentabilidade.
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o—1 j 3,76%
14,58%
8,35%
2,65%

_ 0,
2,86% sy 58%

-18,25%
-23,34%

-32,2%
-38,73%
-46,88%

-61,96%
Jan  Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

=@=Ano-1 2020

Fonte: Autor

O movimento do grafico same store sales é bem parecido com o de vendas

totais, como podemos observar. Dessa forma, podemos concluir que, as
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operacdes saudaveis, com controle de fluxo de caixa mais rigidos, e que,
obviamente, conseguiram manter suas portas abertas, tiveram uma significativa

recuperacao de venda.
3.3. TAXA DE OCUPACAO

Para explicar o conceito de Taxa de Ocupac¢é&o em um shopping center, vamos
retornar ao tema da ABL (Area Bruta Locavel), que refere-se & soma de todas as
areas do shopping disponiveis para aluguel, com excecédo de quiosques, areas de
eventos e estacionamento.

Portanto, a Taxa de Ocupacédo € gerada através do divisdo entre toda ABL ja
locada no periodo, pela ABL Total (ABL Locada + ABL em Vacancia).
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° 95949 96:04% ’ 95,89%
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. 9495%  94.85% g, g0,
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Fonte: Autor

No gréafico acima, apontamos a comparacdo da Taxa de Ocupacado do ano de
2019 com o ano de 2020. Durante os primeiros meses do ano, podemos observar
gque houve pouca variacdo, menos que um ponto percentual, normal para
empreendimentos desse porte.

No entanto, apés a retomada das operacdes, percebemos que a vacancia se
acentua nos meses de julho, agosto e setembro. O motivo desse agravamento &

continuidade das restricdes de horarios, os aumentos dos custos operacionais,
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pois afinal de contas, voltaram a operar. E por fim, o caixa das empresas,
principalmente pequenas e meédias, ficaram “estrangulados”, por conta de receitas
praticamente zeradas nos meses anteriores, e a dificuldade na concessdo de
crédito bancéario, muito mais acessivel a empresas de grande porte. O que
acarretou no fechamento de algumas operacgoes.

Contudo, no més de agosto, € apresentado forte ocupacdo das lojas,
decorrente de investidores que, capitalizados, enxargaram momentos de

oportunidade de negdcios, ajudando na retomada das operacdes.

3.4.INADIMPLENCIA

A inadimpléncia acontace quando ha o descumprimento de uma obrigacéo
financeira, no caso dos shoppings centers, 0 ndo pagamentos dos custos locaticios
(Aluguel, Condominio comum e especifico e Fundo de Promocdao). Trata-se de um
incumprimento dos termos do contrato, seja ele total ou parcial, feitos em acordo
entre as partes.

Para calcular o nivel de incumprimento, ou indice de inadimpléncia, devera ser
dividido o valor total em dividas, pelo total faturado.

E importante para a admnistragéo do shopping os indicadores de dois tipos de
inadimpléncia: a bruta e a liquida.

A Inadimpléncia Bruta, é medida no ultimo dia util de cada més, considerando
o total faturado no més sobre o total recebido referente ao mesmo més. Nao é
considerado lojas inativas.
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Fonte: Autor
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J& a Inadimpléncia Liquida, leva em consideragdo ndo apenas os valores
recebidos referentes aos vencimentos do més, como também de boletos em aberto

de vencimentos anteriores. FDSFSDSDF

Nesses dois graficos acima, é onde apresentamos os dois indicadores mais
perigosos para o futuro do empreendimento. As taxas de inadimpléncia
dispararam, apesar de descontos agressivos, cortes de custos, ajuda por parte de
governos federais e estaduais. Nada disso foi suficiente para a piora relevante do
indicador.

O preocupante nesse ponto é que, locatarios acumularam dividas que podem
crescer em um efeito “bola de neve”, e para sanar levard tempo, custando
empregos e por consequéncia , uma economia ainda mais fragilizada. Outra
questado, € a falta de geracdo de caixa do préprio empreendimento, que pala
relevancia e tamanho, ainda tém diversas despesas a honrar. Em algum momento,

essa conta pode nao fechar.
SEGMENTOS EM DESTAQUE

Neste trecho, olharemos para os setores tradicionais que existem dentro de um
shopping center, e quais as perspectivas para o futuro de cada um deles, os mais
e menos afetados, situacdes reversiveis ou nao.

A pandemia causada pela Covid-19 vem penalizando os setores da economia
em intensidades diferentes, como industria, turismo e varejo. No entanto, para
subsetores do varejo tradicional essa afirmacdo também é realidade. Temos
diferentes reacdes e perspectivas para cada uma delas.

Setores como farmacia, supermercado, telecomunicacbes e tecnologia,
mostram mais resiliéncia. Enquanto isso, alimentacao, vestuario e servicos sofrem

grandes consequéncias por conta das medidas de restricao de circulacao.

4.1. ALIMENTACAO

Sem duvida alguma, o setor de alimentacdo € o que mais sofre durante as
medidas de restricdo impostas pela pandemia da Covid-19. O setor de bares e
restaurantes, sejam eles localizados em shopping center ou na rua foi acertada em
cheio pela crise. Segundo dados da Abrasel, Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes, até marco de 2020, haviam 1 milh&o de bares e restaurantes no

Brasil, que empregavam diretamente 6 milhbes de pessoas. Destes, 350 mil
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fecharam as portas em definitivo.

Dados do setor sdo impactantes, 60% dos restaurantes fecharam no vermelho,
a mesma porcentagem € para o0s estabelecimentos que possuem pagamentos em
atraso. Para o curto prazo, as perspectivas segue ruins, 80% ainda funcionam em

horarios restritos, e dois em cada trés, tomaram mais empréstimos durante a crise.

Ainda de acordo com a Abrasel, mais de 1 milhdo de trabalhadores do
segmento, foram demitidos em todo o Brasil, e 40% dos empresarios admitem o

risco de fecharem as portas em definitivo.
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Fonte: Autor

No grafico de vendas abaixo, podemos notar que o setor, dentro do shopping
center em questéao, sofreu suras quedas em suas vendas durante 7 meses do ano
de 2020, e em outros 3 meses, ficando abaixo do ano anterior.

Esses numeros podem nos mostrar uma tendéncia dentro dos shoppings
centers. Possivelmente, havera uma tendéncia de mudanca na operacdo da

tradicionais pragas de alimentacao.
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4.2. ARTIGOS ESPORTIVOS
O setor de artigos esportivos se mostrou um dos mais resilientes dentro do
shopping center. No grafico abaixo, observa-se que as vendas chegaram a zero,
mostrando que as lojas desse setor dentro do shopping center, ndo estavam
preparadas para o comeércio online.
No entanto, logo apds a reabertura, no més de agosto, ja equilibraram as
vendas junto ao ano de 2019, e nos meses seguintes superando o ano — 1, exceto

novembro.
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Fonte: Autor

Vérias teorias podem sustentar essas vendas. Entre elas, que os consumidores
ficaram mais preocupados com a propria saude, e que por serem obrigadas a
ficarem dentro de suas casas, compraram equipamentos para facilitar aulas online
e execicios alternativos.

O setor se mostra perene a algum tempo, desde que somos bombardeados,
através das midias sociais, por pessoas que cultivam o elevado padrdo da
sociedade, e influenciam as pessoas agirem da mesma forma. A vida “fit’, mostra
ser cada vez mais uma tendéncia, ndo sé no estilo de vida das pessoas, mas

também nos negécios.
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4.3.INFORMATICA/ELETRONICOS/TELEFONIA

Nesse ponto, vamos olhar um pouco para 0s numeros do setor mais voltado
para tecnologia. O setor de Informatica/Eletronicos/Telefonia, foi sem duvida o que
demonstrou maior e mais rapida recuperacdo. Mesmo com a facilidade para
comprar equipamentos eletrénicos pela internet, o setor demonstrou forte apetite
dos consumidores do shopping center.

Como podemos ver no gréfico abaixo, no més de setembro o setor ja havia
ultrapassado as vendas do ano anterior, mesmo com medidas de restricao ainda
vigentes.

Os nameros crescentes podem ser explicados por dois tipos de demanda: as
de consumidores que buscam substituir aparelhos j4 antigos e aqueles que

procuram aparelhos compativeis com a nova tecnologia 5g.
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Pela forca demonstrada, o setor pode colaborar muito para a retomada da
economia apos a crise gerada pela Covid-19. Afinal, as empresas de de eletronicos
e telefonia, sdo as que mais investem em pesquisa e desenvolvimento, e isso é

um diferencial que contribui para aumentar a resiliéncia das vendas.
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4.4, VESTUARIO E CALCADOS
O setor de vestuario e calcados aparecem como 0s mais penalizados durante
a pandemia, como podemos olhar no gréafico, o setor ndo conseguiu recuperar o
nivel de vendas do ano de 2019.
Por conta da demanda menos aquecida, aumento dos precos de comodities, 0
setor encontrou dificuldades em repassar 0s precos ao consumidor, e

conseguentemente encontrou piora de margens, além da venda bruta.
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Vestuario
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Faz sentido pensar na queda acentuada, visto que 0s shoppings se mantiveram
fechados, e esse setor do comércio ainda acontece de forma presencial, por outro
lado, grandes empresas de capital aberto jA possuem canal de vendas online, e
dedicados esforcos a melhoria de experiéncia nesses canais, imapctaram as
vendas do final de 2020 no shopping em questao.

Outra questao para o setor foi que, eventos, turismo em geral e aglomeracoes,
continuaram com restricbes durante todo o periodo analisado.

Com tecnologias a serem desenvolvidas, empresérios do setor devem se
preocupar com o avango do e-commerce, e se preparar para isso. Anos atras, era
inimaginavel comprar roupas sem a experimentacdo, hoje, como o avanco da
logistica reversa, e demais facilidades, muitos consumidores ja se sentem

confortaveis em realizar a compra via internet.

5. O FUTURO DOS SHOPPING CENTERS
Apés todos os indicadores apresentados, e a evolugdo das vendas no Shopping
estudado durante o ano de 2020, podemos chegar em algumas conclusdes.

E fato que cada vez mais os consumidores estdo dispostos a comprar pela
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internet, por esse motivo, 0s shoppings precisam ser mais do que um centro de
compras, pois a experiéncia de ir ao shopping nunca ird 100% para o mundo digital.

Mesmo com a possibilidade de compras virtuais, a experiéncia continuara
sendo valorizado pelo consumidor. As lojas apenas digitais tém limitacfes, e a
experiéncia fisica € muito importante, e € nesse ponto que 0s shoppings devem
evoluir.

Portanto, nesses novos tempos, o setor deve buscar plena evolucdo em trés
aspectos principais, sédo eles: 1. Transformacao Digital. 2. Entretenimento (hubs

sociais).

5.1 TRANFORMAQAO DIGITAL

O primeiro, a tranformacéo digital, exigira grandes investimentos em inovacao.
Para tranformar o setor, os empreendedores deverao pensar em superapps, big
data, investimentos em startups e principalmente estratégia omnichannel.

No segundo aspecto, os shoppings conhecidos como “Templos de Consumo”,
irdo evoluir para hubs sociais. Provendo entretenimento, coveniéncia e
convivéncia, algo muito além da experiéncia de compra tradicional. Para entregar
esse conceito, vai ser preciso muito conhecimento sobre o perfil do consumidor.

Por dltimo, estratégias ESG (Environmental, Social and Corporate
Governance), que serdo detalhadas nos préximos passos, trarA menores
despesas operacionais, maior envolvimento e fidelidade do cliente aos malls e a
atracdo de maiores investimentos externos.

E inegavel que os shoppings jamais poderdo deixar de lado a tradicdo de
agregar boas atracdes em termos de mix, ambiente e eventos. Porém, a realidade
hoje é outra. Para continuar brigando pelo seu espaco no varejo, os shoppings
precisam integrar canais digitais, e deve ser breve, vide o avan¢o do e-commerce.

A tranformacéo digital dos shoppings centers ira passar por varias “avenidas”
de crescimento como, desenvolvimento de aplicativos, tratamento de dados,

relacionamento com os clientes, criacdo de startups e parcerias. E nesse ponto
gue surge o conceito de omnichannel, ndo sé para os shoppings, mas também
para todo o varejo tradicional.

O conceito omnichannel surgiu em 2011, nos Estados Unidos, e esta
relacionado a disseminagcdo das tecnologias digitais. O acesso ao famosos

smartphones, mudaram o mercado de uma vez por todas.
26



No inicio do varejo mundial, existiam poucas opc¢des de escolha, portanto,
nessa época, era natural que o consumidor procurasse e dependesse das ofertas
do comércio. A relacdo era espontanea e medida pela necessidade, e o0
comerciante € quem ditava o ritmo.

A situacdo comeca a mudar quando surge novos formatos de lojas, abrindo as
possibilidades de escolha, resultando no aumento da competitividade. Com o
surgimento da internet, o cliente comeca a ter mais importancia. Os primeiros
consumidorres mais digitais comecam surgir, junto com as comparacgoes,
discussbes sobre caracteristicas e qualidade, precos e condi¢cdes, entre outros
varios fatores que influenciam no poder de compra.

Hoje, o consumidor é inteiramente digital. Com os smartphones, os clientes
comecgaram a ser disputados de forma ferrenha entre os varejistas. Vendas,
promocdes, formas de pagamento, relacionamento, tudo ficou mais facil. Nesse
ponto, surge a “omnicanalidade”, tudo é interativo, televisao, celular, shopping
center, comércio de rua, e o e-commerce. Este cenério ainda esta em crescimento,
mas precisa ser levado em conta desde ja. O consumidor hoje, € onipresente,

conectado aos diversos tipos de canais, de forma integral.
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Fonte: Clube do Trade

Segundo Roberto Wik, diretor de industria e varejo da Cognizant, o varejo
omnichannel, ndo é mais opcional, pois os clientes ja exigem uma experiéncia de
compra satisfatoria em todos os canais. Dessa forma, a estratégia omnichannel,
nao € um evento, mas sim uma jornada.

Nesse sentido, o varejista, deve atender as expectativas dos clientes, em cada

ponto de contato. Desde a loja fisica, passando pelo canal online, central de
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atendimento, midias sociais, até a entrega do produto via cadeias de suprimento.

Ainda segundo Roberto Wik, o omnichannel, pode ser definido como uma
estratégia de uso simultaneo e interligado de diferentes canais de comunicacao
(multicanalidade), com o objetivo de estreitar a relagcdo entre online e offline,
aprimorando, assim, a experiéncia do cliente.

Criar, estruturar e obter sucesso com uma estratégia omnichannel leva tempo,
e faz com que todos os servicos passe agregar ao valor do produto, desde que
atenda a expectativa do cliente. Antes da pandemia da Covid-19, esse modelo
estava crescendo como prioridade estratégica de grandes companhias, e as
restricbes impostas pela pandemia, impulsionaramessas necessidades. E qual
deve ser a estratégia omnichannel para os shoppings centers?

A estratégia offline para o online, deve integrar o varejo fisico ao e-commerce
para tornar os shoppings hubs de distribuicdo dentro das grandes cidades,
ptecializar as vendas dos lojistas e aprimorar a experiéncia do consumidor.

Apesar do crescimento imponente nos Uultimos anos, o e-commerce tém
grandes desafios, inerentes ao nosso pais, para consolidacdo. Para os varejistas,
o alto custo logistico, o alto custo de capital (estoque, capital de giro) e a
complexidade fiscal, séo alguns deles. Para o consumidor, custos de transporte, 0
alto nivel de atraso nas entregas e a complexidade no processo de rertorno, sao
algumas das complicacdes. E nesse ponto que os shoppings podem contribuir,
sendo grandes centros de distribuicdo dentro das grandes cidades, abaixando os
custos logisticos e o tempo de entrega dos produtos.

Dessa forma, os lojistas do shopping continuam acelerando suas as vendas por
diversos canais, impulsionado pela tecnologia fornecida pelo empreendimento.

Canais de venda como, ship from store, onde o cliente faz a compra na loja
virtual, no aplicativo do shopping, ou em qualquer marketplace e o produto é
enviado do shopping, para o destino final no mesmo dia e click and collect, onde o
cliente usara alguma loja virtual para comprar na loja fisica, podendo assim buscar
seu produto, diretamento no shopping, sem a necessidade de pagar o frete, seréo
cada vez mais comuns no dia a dia dos consumidores e dos empreendimentos,

gue funcionardo como um agregador de todos os canais de venda.
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5.2. ENTRETENIMENTO

O crescimento de um Shopping Center, sem ddvida, passa por uma visao de
longo prazo, pelo tamanho dos investimentos e também pelo tamanho do negdcio,
e a quantidade de stakeholders envolvidos nos processos.

O primeiro passo, é sem duvidas, se adaptar aos novos habitos de consumo,
no entanto, é sempre bom ratificar que, lojas fisicas aumentam o valor da marca
em diversas formas, ndo somente através das vendas.

O varejo estd em constante evolugcdo, e os velhos padrdes de consumo
ficaram para tras. Antes, consumiamos por necessidade, shopping center era
sinbnimo apenas de compras, lojas eram apenas pontos de venda, servicos
estava ligado ao cinema e alimentacéo, ao tradicional fast-food.

Portanto, os shoppings devem se adaptar, e ter um mix de lojas moderno, cada
vez mais presente na vida das pessoas. Shopping Center deve ser sinbnimo de
lazer, servicos, encontros. As lojas, centros de distribuicdo, experiéncia sensorial,
logistica reversa e aulas praticas. Alimentacdo nao serd apenas fast-food, a
variedade deve incluir emporios, delicatessem e aulas de culinaria. Os servicos,
de academias, passando por teatros e até centros médicos. Os novos habitos de
consumo, exigem funcionalidade, agilidade, inovacéo, personaliza¢do e multiuso.

Em breve, ndo veremos mais as lojas como hoje. Elas serdo pontos de
interacdo com o0s clientes, com produtos e atendimento personalizados,
experimentacdo, exposicdo de marca, ponto de logistica reversa, portanto

integracdo com omnichannel.
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Todos esse elementos fazem parte do futuro de um shopping center. Imagine
gue, vocé vai ao shopping para almocar com a familia e ir ao cinema ou ao parque
gue esta por ali, antes de sair de casa ja comrpou 0s ingressos pelo aplicativo.
Aproveita a ocasido, vai ao banco, e depois em alguma loja que comprou algum
produto durante propagandas nas redes sociais. Nesse momento, percebe que,
acumulou pontos no programa de fidelidade do shopping, e tém direito a um
presente, mas que nao esta diponivel no momento, nesse caso nao ira precisar
carregar sacola o dia inteiro. Na hora de ir para casa, o aplicativo te lembra onde
0 carro esta estacionado, na saida, a cancela abre automaticamento e o valor
debitado no seu cartdo de crédito, pelo mesmo aplicativo. No dia seguinte seu
presente podera ser entregue em casa, ou se for para algum médico, pode retirar

no shopping mesmo. Esse é o shopping do futuro.
5.3.  GOVERNANCA, SUSTENTABILIDADE, E IMPACTOS SOCIAIS (ESG)

O ESG, sigla em inglés para Environmental, Social and Corporate Governance,
€ um conjunto de politicas utilizadas para orientar empresas, investimentos e

escolhas de consumo focadas em sustentabilidade.

Environmental Social Governance

Fonte: Aevo

Uma empresa que busca agenda focada em ESG deve buscar o
desenvolvimento sustentavel, em harmonia com o meio ambiente. Além disso,
desenvolver a relagdo com meio social, junto de colaboradores e consumidores e
também garantir os direitos dos steakhouders, com regras bem definidas de
complience e de governanca. Esses trés pilares possuem uma extrema

importancia, e prometem ganhar cada vez mais espa¢o no mundo corporativo. Os
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beneficios serdo imensos, e se adotados corretamente, podem alavancar a
atracao de investidores e, consequentemente de capital.

Apesar de se tornar mais conhecido nos ulitmos anos, o conceito de ESG surgiu
em 2005. O autor Ivo Knoepfel, responsével pelo artigo “Who Cares Wins” (Ganha
guem cuida), criou o0 conceito sob a linha argumentativa de que as empresas que
se preocupavam com a conservacdo do meio ambiente, que se envolviam gm
causas sociais e que garantiam boas praticas de gorvernanca tinham melhores
resultados no longo prazo.

As empresas devem adotar cada vez mais as praticas de ESG no futuro, com
3 principais objetivos: atracdo de investimentos, reducdo de riscos e aumento da
rentabilidade. O primeiro, porque, devido aos seus pontos positivos, investidores
vao preferir alocar capital em organizagGes que se indentificam com essa agenda.
A reducdo de riscos se da porque, é um derivativo destas praticas reduzir o
risco legal e rergulatério, por exemplo de receber sancdes estatais e
multasambientais. Além disso, os critérios de ESG também fazem com que os
colaboradores da companhia sejam mais valorizados, e por consequéncia, tenham
uma melhor relacao trabalhista.

Boas praticas de governanca também ird reduzir os desvios de capital, de
suborno e de possiveis atos de corrupcao dentro das empresas. Por fim, a ado¢éo
de préticas de ESG pode levar ao aumento de rentabilidade, isso porque, essa
agenda demanda maior controle financeiro, e é esperado uma maior performance
pela companhia neste ambito.

Por todos esses dados citados acima, o futuro de empreendimentos como 0s
shoppings centers, passa por uma agenda ESG de qualidade. Portanto, para
garantir saude para esse modelo de neg6cio no longo prazo, os shoppings devem

garantir que essas praticas sejam adotadas, e podem ser feitas de diversas
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maneiras.

De acordo com o Programa Nacional de Meio Ambiente das Nacfes Unidas, o
setor imobiliario € responsavel por quase 40% das emissdes de carbono
relacionadas a energia em todo o mundo. Os chamados Green Buildings, séo
edificacdes que utilizam seu local, a energia, agua e materiais de forma eficiente.
Isso posto, essa é uma estratégia eficaz de mitigagdo dos impactos do setor
imobiliario, e de shopping centers, ao meio ambiente. Portanto, ndo ha duvida de
que, as empresas do segmento devem aproveitar essas oportunidades, praticas
de construcéo verde, sejam elas implementadas em propriedades novas ou
existentes.

Os Shoppings Centers possuem um papel social importante, isso € inegavel.
Contribuem para o desenvolvimento urbano das cidades, fomentam praticas
sustentaveis e de longo prazo com suas comunidades e clientes e contribuem para
geracdo de empregos e construcdo de capital humano e social por meio de
treinamento e desenvolvimento dos funcionarios.

Sao inumeros exemplos praticos que o setor de Shopping Center pode adotar
para uma agenda ESG. Para o pilar ambiental, a instalacéo de painéis fotovoltaicos
minimiza o impacto ambiental e otimiza a eficiéncia, reduzindo o0s custos
operacionais, e a emissédo de CO2.

As acgdes ndo devem parar por ai. Areas Verdes integradas aos shopping
certamente serdo parte do futuro do setor, bem como programas para o reuso de
aguas pluviais, tratamento de efluentes para reaproveitamento no préprio shopping
center. Materiais eficientes com lampadas LED e vidros de alta performance,
reduzindo significativamente o consumo de energia e certificagéo LEED (Lideranca
em Energia e Design Ambiental), ja sdo tendéncias nos dias de hoje.

Para contribuir com o pilar Social, os shoppings desempenham um importante
papel na pandemia do novo coronavirus, com apoio significantes aos lojistas e a
sociedade na mitigacéo dos impactos.

Dentre as medidas realizadas, inclusive no shopping center estudado, estao, a
doacéo de mascaras, testes e materiais de limpeza. Além disso, a disponibilizacao
do espaco fisico do shopping, para a coleta de doacdes, realizacdo de testes

Covid-19 e o inicio da vacinagdo da populagéo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Sem duavida alguma, o futuro e a rentabilidade dos shoppings centers e
também dos seus lojistas, passa pelos 3 topicos citados anteriormente. Em
primeiro lugar, as melhores préticas de governanca, sustentabilidade e de
impactos socias, 0 ESG. Depois, medidas que tornam os shoppings hubs sociais,
locais conhecidos por entretenimento. E, por dltimo, e mais importante, a
tranformagéo digital.

As vantagens de medidas ESG s&ao diversas. Por se tratar de
empreendimentos de grande porte, localizados muitas vezes, dentro de grandes
cidades, os shoppings sdo empreendimentos extremamente caros. Nesse
contexto, € muito dificil capitar investimentos, e € necessario muitos pares,
normalmente. As medidas de ESG, certamente serdo um diferencial para
capitacdo de investimentos no futuro proximo, grandes fundos de investimentos
internacionais, jA anunciaram suas intencdes de investir apenas em empresas
referéncias em ESG. As vantagens nao param por ai, 0 ESG, sem duvida ajuda
0s empreendimentos a reduzirem seus custos, como investimentos em energia
solar, resultando em menores custos de condominio, maior rentabilidade para o
lojista, e consequentemente para os admnistradores do shopping, entre outros
exemplos.

O segundo ponto a desevolver e investir, € 0 entretenimento, operacdes de
lazer, que chama publico infantil, com suas familias, e acima de tudo gera
recorréncia dos consumidores, fideliza os clientes. Investir em operacfes de
alimentacdo, restaurantes que sdo destino das familias é outra oportunidade.

E por ultimo a tranformacao digital, que tornara os shoppings em centros
logisticos, criando um ecossistema, de experiéncia, compras online e entrega
rapida na residéncia dos clientes. Além disso, dara oportunidade maior para os
shoppings, de conhecer o seus proprios clientes através de dados das compras
gerados por aplicativos de lojistas, do shopping, de marketplaces, e assim,
proporcionar experiéncias ainda mais personalizadas. Como na imagem abaixo,
um sistema que pode ser usado como uma agregador de canais de venda,
integracdo de e-commerces préprios, marketplaces as lojas dos shoppings,
roteirizacao, expedicao e entrega com rapidez e eficiéncia:
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Resumindo, o ecossistema consiste em um nucleo, formado por shopping
centers orientados para gerar alto fluxo e recorréncia de visitas por meio de
entretenimento, servicos e alimentacgéo, integrados a um sistema de vendas online
e logistica compartilhada para entrega de produtos a partir dos estoques das lojas
do shopping. Com isso, pretende que os lojistas sigam pagando aluguéis, hdo mais
por uma loja fisica e sim por um conjunto de servigos, capazes de elevar seus

resultados e melhorar a eficiéncia de suas operacoes.
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