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Grupo Multiplan diversitfica shoppings

Eduardo Novaes, diretor-superintendente do
Grupo Multiplan, esta ha 13 anos na holding
comandada pelo “guru dos shoppings’, José
Isaac Peres, um dos lideres em faturamento
no setor, com 17 shoppings centers em ope-
racao. Novaes diz que o objetivo de todo tra-
balho na drea é dar prazer aos clientes. “Se
focarmos no cliente, nao erramos’, afirma. O
ano de 2012 foi decisivo para o Multiplan:
depois de quase 40 anos atuando com proje-
tos desenhados para as classes A/B, o grupo
lancou dois empreendimentos com perfis
bem diferentes — um shopping de alto luxo, o
Village Mall, na regiao da Barra da Tijuca, no
Rio de Janeiro, e o Park Shopping de Campo
Grande, para a classe C.

por Claudia Penteado

Como foi 2012 para vocés?

0 ano de 2012 foi um ano de desa-
fios gigantescos para o grupo. Inau-
guramos em outubro o Shopping
de Jundiai, muitissimo bem-aceito.
Havia caréncia de um empreendi-
mento como o que fizemos, voltado
para classe A/B. As pessoas tinham
que ir a Campinas para usufruir de
empreendimentos  estruturados.
Em novembro inauguramos a ex-
pansao do Ribeirao Shopping. No
final de novembro, inauguramos
o Park Shopping Campo Grande,
e no dia 4 de dezembro o Village
Mall, no Rio de Janeiro. Foi um
ano de muito trabalho, de enorme
desafio para o Grupo Multiplan
e hnalizado com chave de ouro.
Este ano, concluiremos mais duas
torres comerciais em Sao Paulo, e
a inauguracao do Park Shopping
Maceio, com a Aliansce. Sera uma
experieéncia nova.

O que levou vocés a decisao de
diversificar e investir em um pro-
jeto de alto luxo como o Village
Mall?

A Multiplan é uma empresa que
tem 38 anos e sempre desenvolveu
os seus empreendimentos de shop-
ping nas regides sul e sudeste, e
sempre muito focado na classe A/B.
No caso do Village Mall, entende-
mos que o Rio de Janeiro estava
maduro e apto para receber um
empreendimento voltado para o
mercado de luxo. O Village Mall
tem um projeto arquitetonico mag-
nifico, corredores amplos, onde as

marcas internacionais encontra-
ram, verdadeiramente, um espaco
para estar. A Barra cresce a taxas
superiores ao que cresce a cidade,
ha qualidade de vida, de trabalho.
O Village preenche essa lacuna.
No final de abril, inauguraremos
ali um teatro com 1.100 lugares e
tecnologia sofisticada para receber
grandes espetaculos. Temos um
centro de eventos de 1.600 metros
quadrados envidracado, com vista
para a Lagoa, onde faremos exposi-
coes de obras de arte e educativas,
desfiles, eventos de uma maneira
geral. O mall privilegia o bem-es-
tar, a gastronomia - temos cinco
restaurantes que estao sendo inau-
gurados. E um empreendimento
que proporciona qualidade extra-
ordinaria voltada para o mercado
de luxo, oferece uma relacao sutil e
personalizada de atendimento. Nos
proximos meses, o empreendimen-
to atingira sua forca plena comer-
cial, mas ja tem sido elogiado, tem
tido boa performance de vendas.

Como foi a entrada no segmento
da classe C, no caso do Park

Shopping de Campo Grande?

Tinhamos um terreno ha muitos
anos em Campo Grande. Leva-
mos para la algo muito bem feito
também. Dentro das suas caracte-
risticas, talvez um dos melhores
equipamentos do Brasil. Tem uma
arquitetura privilegiada e acho que
soubemos dar as dimensoes para a
populacao que mora no entorno,
que € muito carente e usava Re-
creio e Barra da Tijuca, quando pre
cisava ir a um shopping de grandes

proporcoes, nao sO para compras
como para entretenimento. Temos
uma praca de alimentacao gene-
rosa, com 1.500 lugares, 30 opera-
coes, uma verdadeira sala de estar
das pessoas em Campo Grande. Ele
nao ¢ um shopping simples, nao
economizamos, Fizemos um shop-
ping no nosso padrao, em Campo
Grande. Certamente superamos as
expectativas das pessoas. Vamos
aprender com ele, sobre comporta-
mento de consumo e de uso.

Ele tem alguma peculiaridade?

Em termos de mix de lojas, certa-
mente acolhemos determinadas
marcas e atividades que nao ne-
cessariamente estariam nos nos-
sos empreendimentos mais tradi-
cionais. Muitas vezes de comércio
mais local. Isso pode representar
grande aprendizado, porque o
shopping pode se tornar uma in-
cubadora para lojistas se desen-
volverem e irem para outros em-
preendimentos do grupo. Ainda é
prematuro fazer taxacoes. Os shop-
pings nao estao prontos nunca.

que era uma fazenda de cana de
acucar no interior de Sao Paulo.
Depois no Barra Shopping, que
era um grande areal onde havia
pmlquissimus coisas, e no Mo-
rumbi Shopping, na zona sul de
Sao Paulo. E também em Brasi-
lia. A empresa sempre teve uma
grande visao do desenvolvimen
to das cidades em determinadas
direcoes. Localizacao é um ponto
muito importante para o desen-
volvimento de um shopping e te
mos a felicidade de termos esco-
Ihido sempre 6timas localizacoes.
A segunda coisa ¢é a arquitetura -
a qualidade do empreendimento,
o que envolve a operacao como
um todo. Somos extremamente
exigentes com limpeza, seguran-
ca, iluminacao, ar-condicionado,
para oferecer para nosso cliente
um ambiente agradavel. Antes
de tudo queremos oferecer pra
zer aos nossos clientes. O terceiro
ponto esta no mix do empreendi-
mento: a oferta de lojas em que se
trabalha uma série de atividades
comerciais, cujo conjunto atende

"Antigamente, shopping era uma caixa
de sapatos fechada, sem influéncia da
iluminacao externa para que os clientes
perdessem a nocao do tempo. Esse conceito
esta ultrapassado. Hoje eles sao arejados”

Em quanto tempo se pode fazer
um balango mais correto da per-
formance de um shopping?

O shopping nos seus trés primei-
ros anos vive um processo de ma-
turacao. Ha lojistas que se saem
bem, outros nem tanto, existem
substituicoes, é natural. Ha ajus-
tes de mix, e do proprio uso do
empreendimento, da operacao.
Trabalhamos para dar prazer ao
cliente. Nosso foco nao estd na
concorréncia e sim no cliente. Se
focarmos no cliente, nao erramos.

Que fatores determinam o suces-
so de um empreendimento?

O que determina sucesso de um
empreendimento sao, principal-
mente, trés fatores: o primeiro
é a localizacao. A Multiplan tem
diversas iniciativas desenvolvi-
das para onde a cidade cresceu,
com alto poder aquisitivo. Isso
aconteceu com o primeiro em-
preendimento do grupo, que foi o
BH Shopping — que hoje tem um
bairro sofisticado no seu entorno.
Também no Ribeirao Shopping,

a quase todas as necessidades dos
consumidores. Shopping nunca
esta pronto: esta sempre em pro-
cesso de evolucao, aprimoramen-
to. Depois de algum tempo ele
precisa de revitalizacao, aprimo-
ramento, investimento. Para nos
os detalhes fazem muito a dife-
renca, € nao podemos nunca nos
afastar deles.

Por que vocés nao estavam no
Nordeste?

Nao era a prioridade da empre-
sa. Tinhamos muito para desen-
volver nas regioes sul e sudeste.
Houve um desenvolvimento mui-
to grande na industria de shop-
ping centers, e muitas empresas
buscaram novos mercados. Cida-
des com 200, 300 mil habitantes
e poder aquisitivo para absorver
um shopping center — este ano,
a maior novidade é a entrada no
Nordeste, com © Parque Shup—
ping Maceio, em parceria com o
Grupo Aliansce. Se nao me enga-
no, serao inaugurados em 2013
algo em torno de uns 18 empre-

endimentos em cidades que nun-
ca tiveram shopping center.

Vocés seguem nessa diregao?

Na verdade, sempre fizemos isso.
O Ribeirao Preto foi inaugurado
ha 30 anos. Agora fizemos um
empreendimento em Jundiai e em
Sao Caetano. A empresa cresce
por meio das expansoes nos nos-
sos empreendimentos, ja fizemos
mais de 37 expansoes. Crescemos
também com os novos empreen-
dimentos, projetos greenfield - e
menos por aquisicao. 56 fizemos
em nossa historia duas aquisigoes,
que foram o Patio Savassi em Belo
Horizonte e o Shopping Santa Ur-
sula, em Ribeirao Preto, Crescemos
também com iniciativas imobilia-
rias proximas dos nossos empre-
endimentos — o projeto multiuso.
Salas comerciais como o conjunto
de 11 prédios do Centro Empresa
rial Barra Shopping, onde ha uni-
dades inteiras de empresas como
a Universidade Estacio de Sa e a
Amil e também salas comerciais
para profissionais liberais. Hoje,
no Rio de Janeiro, com este cen-
tro, o Barra Shopping, o New York
City Center e o recém-inaugurado
Village Mall, temos 1.200 metros
de frente na Avenida das Améri-
cas com nossos empreendimentos,
Entregamos no ano passado uma
torre comercial em Ribeirao Preto
e estamos construindo duas torres
comerciais em Sao Paulo, préoximo
ao Morumbi Shopping.

E uma tendéncia?

E algo que fazemos desde 1999.
Somos pioneiros em muitas coisas.
Introduzimos um centro médico
dentro de um slmpping center, no
caso o Barra Shopping, no Rio. E
hoje um polo bastante interessante,
ha algo em torno de 30 clinicas de
diversas especialidades e que con-
vivem maravilhosamente bem com
o shopping.

Shoppings sao templos de
entretenimento? O que atrai as
pessoas, hoje?

Nao hd mais uma tendéncia es-
pecifica. Ha um conjunto de coi
sas. O conjunto foi evoluindo ao
longo do tempo, como tudo. An-
tigamente, o shopping era uma
caixa de sapatos fechada, sem
influéncia da iluminacao externa
para que os clientes perdessem
a nocao do tempo. Esse conceito
esta ultrapassado. Hoje os empre-
endimentos sao arejados, com ilu-
minacao externa. Nao sei em que
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momento 15s0 aconteceu, mas o
peso das lojas-ancoras - que sao
importantes e ocupam grandes
areas - tﬂllll_]t‘.lll [l]leUll, O vdre-
jo se especializou, cresceu e nao
necessariamente os shoppings ti-
veram o caminho so do consumo.
Hoje é possivel resolver quase to-
dos os assuntos em um shopping,
como ir ao cabeleireiro, a uma
academia de ginastica, restauran-
te ou lavanderia. Nao existe uma
receita de bolo pronta que guie
todos os empreendimentos.

As pessoas ainda querem mega-
projetos?

A medida em que a induastria se
desenvolve, a tendéncia é que se
tenha shoppings menores. Numa
cidade como Sao Paulo ha cerca
de 6o shoppings. Ha alguns re-
conhecidamente fortes — os prin-
cipais nomes. Ha menor esforco
no momento em que se vai a um
shopping. As pessoas tém menos
tempo. Por isso o segmento € pro-
missor. E os empreendimentos
sao voltados para familias.

Como esta o Brasil no segmento
de shoppings?

Temos 6timos operadores e equi-
pamentos de muito destaque. E
evidente que pelas caracteristi-
cas socioecondémicas estamos em
quinto lugar, mas em qualidade e
equipamentos certamente somos
muito sofisticados. Ainda ha mui-
tas oportunidades de negocios a
serem feitas e todo mundo vai se
esmerar para fazer cada vez me-
lhor e brigar pelos clientes, Shop-

ping é todo dia.

Qual o papel da comunicagao
hoje nessa area?

Quando vocé convida alguém
para ir a sua casa, Vocé prepara
a casa, arruma tudo, e convida.
Shopping funciona assim. O mar-
keting € um convite para as pes-
soas virem. Mas se ele nao tiver
o que oferecer, nao adianta nada
convidar. Vai ser frustrante. A
TV se tornou proibitiva em cus-
tos de midia. A comunicacao im-
pressa hoje é mais interessante.
E ha um marketing voltado para
dentro do proprio shopping, com
eventos culturais, exposicoes, tea-
tro, musica. Nas grandes datas
do varejo fazemos promocoes e
premiacoes, investimos na midia.
E importante estar pensando no
cliente, focado nele. Nao adianta
fazer grandes campanhas se nao
se tem o que oferecer.
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