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O FUTURO DOS
SHOPPING CENTERS

| POR ALEXANDRE COELHO FERREIRA E GILBERTO SARFATI

Os chamados templos de consumo serao bem diferentes de
como se apresentam hoje no Brasil. Tracamos quatro cenarios
possiveis para 2040, que vao depender de como o consumidor

vai se comportar e comprar fisica e virtualmente.

Covid-19 deixou, por meses, 0s sho-
pping centers vazios. Mesmo na se-
gunda metade de outubro, 40% dos
consumidores brasileiros ndo tinham
ainda voltado a colocar os pés nesses
estabelecimentos, de acordo com le-
vantamento da Associacdo Brasileira
de Shopping Centers (Abrasce) em parceria com a Fronte
Pesquisa e Analise de Mercado. A inseguranga por causa
da pandemia foi a principal razdo, mas outros motivos tam-
bém despontaram, como a preferéncia por compras online
ou na rua, citada por um quarto dos entrevistados. A crise
atual acentua mudancas tecnoldgicas e comportamentais do
consumidor brasileiro que ja colocavam um ponto de inter-
rogacdo no futuro desses centros de compras.

Nao seria a hora de repensar o modelo? Para projetar fu-
turos cenarios possiveis para os shopping centers, realiza-
mos uma pesquisa cientifica em que foram consultados 51
especialistas, entre empreendedores da area, gestores de
shoppings, lojistas, gerentes de loja e arquitetos e desen-
volvedores de shoppings. Com base em duas grandes forgas
motrizes, canal de venda, comportamento do consumidor e
sua migrag@o ou ndo para o virtual, desenvolvemos quatro
cenarios para 2040 (veja na ilustracdo da pagina seguinte).

AVATAR MALL: CANAL DE VENDA
VIRTUAL + COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR VIRTUAL

Os consumidores realizardo todas as compras pela inter-
net. No caso de produtos de consumo didrio, quando acabar
0 estoque em casa, automaticamente uma ordem de com-
pra sera enviada ao smartphone por diferentes dispositivos
conectados a internet das coisas. Por um comando de voz
no voice-commerce, sera possivel decidir sobre a reposi¢ao
ou ndo dos produtos. Em plataformas de /iving commer-
ce, espécie de shop tour de lojas nos smartphones, os con-
sumidores poderdo ter contato com vendedores para veri-
ficar produtos especificos e tirar duvidas a respeito deles.
Aplicativos avisardo quando algo novo que possa interes-
sar chegar ao mercado.

O shopping como ambiente fisico desaparecerd. Em seu
lugar, havera o shopping virtual no second life, um ambien-
te de realidade virtual que permite aos usuarios se transpor-
tarem por avatares para o ambiente online, com o uso de
oculos de realidade virtual. Com um clique, sera possivel
se transportar para qualquer shopping do mundo e, entdo,
andar por corredores, conversar com amigos, entrar nas lo-
jas, assistir a espetaculos, fazer compras e, ao final da jor-
nada, se desconectar.

GVEXECUTIVO « V 19 « N6 + NOV/DEZ 2020 23 |



| VAREJO EM PERSPECTIVA « 0 FUTURO DOS SHOPPING CENTERS

0S QUATRO CENARIOS
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No shopping virtual, as experiéncias serdao integralmen-
te substituidas por tecnologias, em um ambiente divertido,
conveniente e flexivel. Painéis de bate-papo surgirdo na tela
durante o passeio. Conforme o consumidor passar na fren-
te das lojas, elas enviardo mensagens com promogdes per-
sonalizadas que possam interessa-lo.

SHOPPING HUMANOLOGICO: CANAL DE
VENDA FISICO + COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR VIRTUAL

Os consumidores vdo ao shopping em busca de experi-
éncias, convivéncia e interagdo. Logo, os ambientes terdo
espagos mistos (fechados e abertos), flexiveis e de compar-
tilhamento. O mix de lojas incluird mais servigos pessoais,
além das tradicionais lojas de conserto, por exemplo, en-
globando saude e educacio.

Com ferramentas sofisticadas de mineragdo e analise de
dados, os shoppings poderdo gerar informacdes capazes de
customizar a jornada de compra. Assim, vao deixar de fazer
sorteios e realizar campanhas promocionais que falam com
todo mundo para fornecer ofertas personalizadas. Também
terdo plataformas ou aplicativos para fornecer informagdes
de maneira objetiva e agradavel.
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Nao havera atritos entre o ambiente virtual e o fisico,
uma vez que a barreira entre essas duas dimensdes deixa-
ra de existir. Como os consumidores chegardo ao shop-
ping ja muito bem informados pela etapa virtual, os ven-
dedores deverdo estar muito bem preparados para oferecer
detalhes sobre os produtos. Além disso, os vendedores
precisardo estar preparados para transmitir valores e pro-
positos da empresa.

CONNECT CENTER: CANAL DE VENDA
VIRTUAL + COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR FisICO

O conceito multiuso dos outros modelos também esta-
ra presente no connect center. Lojas ancora ndo existirdo
mais, dando lugar a espagos de uso coletivo, que vao abri-
gar varias marcas diferentes. Havera ainda espagos de des-
canso, similares aos de parques de rua. Os locais compar-
tilhados poderdo ter pistas de skate, palco de musica e/ou
ambiente para trabalho e estudo.

Os shoppings terdo areas verdes, estagdes para retirar os
itens comprados na internet € um conceito que atenda a di-
ferentes geragdes, com arquitetura que facilite a locomo-
¢do dos mais velhos e escolhas alinhadas com os valores



dos mais jovens, incluindo atencdo na selecdo de lojistas
com preocupagdo socioambiental. Também vao desenvol-
ver aplicativos para informar sobre promogdes e produtos
que os consumidores ndo conhecem, mas que, por seu per-
fil, teriam interesse em examinar mais de perto.

A aquisi¢@o de produtos ocorrera no ambiente virtual, e
os consumidores vao as lojas para, além de retirar e devol-
ver itens, conhecer, examinar e testar os produtos que dese-
jam adquirir — pratica conhecida como showrooming. Com
essa experiéncia e o atendimento customizado, os consu-
midores ficardo mais seguros de suas escolhas. Assim, os
pontos de venda vao se transformar em minicentros de dis-
tribuicdo e hubs de experiéncia das marcas.

LIVING CENTER: CANAL DE VENDA
FISICO + COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR FISICO

Mesmo em um mundo superconectado, a experiéncia e
as relagdes humanas continuardo a ter grande importancia
para as pessoas, que buscardo shoppings onde possam re-
solver tudo. O shopping evoluira de centro de compras para
um local multiuso, que potencialmente atendera a todas as
necessidades das pessoas: morar, trabalhar, estudar, diver-
tir-se, exercitar-se € consumir.

As compras de produtos altamente padronizados serdo
feitas no e-commerce. Lojas ancora e segmentos massifi-
cados vao dar lugar a negdcios que entregam mais experi-
éncia, maior convivio e partilha, como alimentacdo e en-
tretenimento. O mix das lojas fisicas vai sofrer alteragdes
profundas para atender a seis geragdes diferentes de clien-
tes e para ofertar mais servicos e conveniéncia.

No lugar de vendedores, havera os style sellers, que, com
base em uma gama enorme de informac¢des dos consumi-
dores, vao prestar consultoria. Quando o cliente concluir
a compra, o servigo de delivery do shopping vai imediata-
mente entregar a mercadoria em sua casa.

CARACTERISTICAS COMUNS

Apbs a construgdo desses cenarios, identificamos algu-
mas caracteristicas comuns que devem caracterizar o sho-
pping do futuro:
* experiéncias significativas;
« forte oferta de servigos;
* interacdo do ambiente digital com o fisico sem atrito;
+ atendimento como diferencial.

Independentemente do cenario, os shoppings precisarao
criar experiéncias para gerar sentido de comunidade aos
frequentadores. As pessoas buscardo lugares que ndo sejam

Independentemente do
cenario, os shoppings
precisarao criar
experiéncias para gerar
sentido de comunidade aos
frequentadores, a fim de
construirem uma conexao
emocional forte.

monotonos, com intera¢do, entretenimento, cultura e sus-
tentabilidade ambiental e social, a fim de construirem uma
conexao emocional forte.

Os servigos precisardo atingir outro patamar de variedade e
qualidade. Essa mudanca influenciara desde o planejamento
arquitetonico, que devera ser capaz de atender as necessida-
des do perfil do consumidor local, reforcando a vocagdo de
conveniéncia dos empreendimentos, até a relagdo interpesso-
al entre os clientes, vendedores e colaboradores do shopping.

Com o fim da barreira entre o ambiente fisico e o digital,
os dados gerados na jornada do cliente precisardo ser trans-
formados em estratégias para sustentar o negocio. A expe-
riéncia devera ser personalizada e a combinacgdo online e
offline ser fluida e sem atrito. Os shoppings ndo consegui-
rdo competir com a natureza ativa da internet. Dessa for-
ma, sera necessario incorporar o meio digital para propor-
cionar experiéncias de consumo significativas.

Para finalizar, a ultima caracteristica comum a todos os
cendrios apresentados ¢ o atendimento. Os espacos fisicos
serdo criativos, inovadores, inteligentes e dindmicos, propor-
cionando maior interag@o entre os consumidores e as mar-
cas, porém o atendimento continuara a ser um diferencial
relevante para aproximacdo dos clientes e relacionamento
com eles. Tera o papel de encantar, exibindo conteudo atra-
ente e fortalecendo vinculos com as pessoas.

Independentemente do cenario, os shopping centers € seus
lojistas devem se preparar para profundas mudangas, pois,
mesmo no cenario em que os consumidores continuam a in-
teragir e comprar no espaco fisico, nada sera como antes. ®
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