0S SHOPPING-CENTERS BRASILEIROS E O
PROCESSO DE VALORIZAGAO DO ESPAGO URBANO

Silvana Maria Pintaudi *
INTRODUGCAO

O shopping-center & um empreendimento imokilidrio e comercial que
“permite” a reuniao em um ou mais prédios contiguos, das mais variadas lojas
de vendas a varejo, diferentes umas das oulras ndo s6 pelos tipos de mercado-
rias que comerciam (ainda que a presenga de varias lojas do mesmo ramo pos-
sibilite a compra por comparagéc}, como também pela sua natureza (lojas de
departamentos, supermercados, ‘boutiques’, servigos, efc.).

O objetivo de nosso trahalhe é o de mostrar o significado desses centros
comerciais no que concerne & transformagao do aparelho comereial, bem como
a transformagao do espaco urbano. Entendemos gue a malerializagéce espacial
desses empreendimentos é o resultado de uma combinagio de tempo e lugar
para a circulag@o de mercadorias, arficulagdo que permite a reproducéo do ca-
pital comercial, mas que permile lambém a reprodugao do capital no setor imo-
bilirio,

ONDE SE LOCALIZAM

Se observarmos o mapa 1, ndo é preciso muito esforco para se perceber
a grande concentragéo de shopping-cenlers nos estades do Rio de Janeiro e de
Sao Paulo. De um total de 38 j4 em funcionamento, mais da metade, 20
(52,63%) estéo localizados nesses estados. Se a isso somarmos 0s que se
enconiram em construgéo (7) essa porcentagem cresce para 60%, e, especifi-
camente, estamos lembrando dos shopping-centers "Madureira Shopping Rio”
e "llha Shopping Center” no Rio de Janeiro e das construgbes nos municipios
de Bauru, Piracicaba, Limeira, Campinas e Sao Paulo (Interlagos) no Estado de
Sao Paulo, Além disso, cabe lembrar que, dentre 0s que se acham em funcio-
namento, 13 (34,21%) localizam-se no Estade de S&o0 Paulo (sendo 7 na capital
e 6 em municipios do interior do eslade) e 7 (18,42%) localizam-se no Estado
do Rio de Janeiro {sendo 6 na capital e 1 em Niterdi).

Essa localizag@o nada tem de casual. Sabidamente esses dois estados
tém nao s6 um grande contingente populacional, mas também sao grandes
mercados consumidores, 0 gue equivale dizer que n&o basta ter nlimero, é pre-
ciso, lambém, ter poder aquisilivo. Observamos as tabelas 1 ¢ 2 que se se-
guem.

Parece-nos clara, na tabela 1, a concentragio de populagio na Regido
Sudeste do pals, com altas taxas de urbanizac@o, principalmente verificadas
nos Estados de Séo Paulo (88,63%) e Ric de Janeiro (91,82%), 0 que significa
sempre maicr nimero de pessoas para abasiecer nas cidades. Além disso, no
Estado do Rio de Janeiro, particularmente na cidade do Rio de Janeiro, ha uma
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TABELA1
POPULAGAQ RESIDENTE - 1980
GPRANDES REGIDESE  POPULAGAD POPULAGAD POPULAGCAC DENSIDADE
UNIDADES DA RESIDENTE URBANA RURAL DEMOGRAFICA
FEDERAGAC 1/9/1980 . 1/9/1980 1/9/1980 {(hab/Km?)
NORTE . ......... 5 885 536 3040254 2845282 1,64
Ronddnia. . .. .. ... 480153 (1} (2 2,0t
Acre ... ... ... .. 302662 (1) - 2) 1,98
Amazonas ... ..... 1427 784 855679 572 105 0,91
Roraima .., ....... 79407 (N (2) 0,34
Pard ........... 3410088 1668132 1741 956 2,73
Amapd . ......... 175442 (1) {2} 1,25
NCRDESTE , .. ..... 34 855 469 17580505 17273641 22,50
Maranhéo ... ... .. 4000083 1256683 2743400 12,17
Piaui . ... ....... 2138790 898 158 1240632 8,62
Ceard. .. ... ..... 5297 750 2817 397 2480 353 35,79
R.G. do MNorle . . . ... 1901745 1117 953 783 792 35,87
Paraba.......... 2769521 1448 001 1321520 49,12
Permmambuco ., ..., .. 6147 080 3784751 2362 329 62,54
Alagoas ......... 1989703 979524 1010179 71,75
Fernando de Noronha ., .. 1323 - - 50,88
Sergipe. ..o v . 1136 951 614 088 5§22 863 51,69
Bahia........... 9472523 4 663 950 4808 573 16,88
SUDESTE . ........ 51 746 318 42 841510 8904 808 55,94
Minas Gerais, . ... .. 13 389605 8 984 948 4 404 657 22,80
Esplrite Santo . . .., ., 2019877 1289 356 730521 44,29
Rio de Janeire. . .. .. 11 300 665 10376 259 924 406 255,27
Sdo Paulo . . ... ... 25036171 22180947 2845224 100,99
SUL L. 19 038935 1881928 7157007 32,96
Parand . . ... ..... 7 629 405 4471949 3 157 456 38,23
Sanla Calarina, . .. .. 3631368 2156510 1475858 37,83
Rio Grande doSul. . . . 77768 162 5254 469 2523 693 27,08
CENTRO-CESTE, . ... 7 544 607 5109192 2435415 4,01
Mato Grosso do Sul . , . 1367 197 916977 451 220 3,90
Mato Grosso . . ... .. 1138866 654 978 483 888 1,29
Goids. .. ........ 3864 629 2402414 1462215 6,01
Distrito Federatl, . . . . . 1173915 1135823 35092 203,4
BRASIL. ... ....... 112070 865 84453389 38616163 14

{1) A populagéo urbana dos Eslades de Rondénia e Acre e dos Territérios de Roraima e Ama-
pd foi compulada em conjunto e é de 516.443 habitantes. (2} O mesmo se dd com a populagéo
rural, que é de 531,221 habitantes.

FONTE: 1 X Recenseamento Geral do Brasil, FIBGE, 1980,
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concentragio maior de populagdo num espago menor, 0 que ja explicaria a pre-
senca desses Shopping-Centers, aliada a presenga de um grande nimero de
turistas. £, na tabela 2, verifica-se que, apesar da distribuigio da populagéo
nas diferentes classes de rendimentos apresentarem semelhangas, exceto na
Regiao Nordeste, o fato da Regido Sudeste concentrar um maior contingente
populacional indica, desde logo, que a maior massa de dinheiro em circulagéo
encontra-se ai, eletivada por um maior ndmero de pesscas com rendimentos
mais altos. Assim, visio por esse prisma, nao & de estranhar que al se concen-
trem, territorialmente, os Shopping-Centers, Os 18 restantes, localizam-5e em
capitais de estados, no Distrito Federal e, alguns, em cidades menores. Na ta-
bela 3, encontramos o ndmero de habitantes das cidades que possuem Shop-
ping-Centers e ndo figuram na labela 1.

Evidentemenle que o falo de encontraimos shopping-centers em cidades
de diferentes grandezas ja esta a nos indicar que, provaveimente, nao estamas
diante de um objeto homogéneo, ou seja, os shopping-centers, apesar de apre-
sentarem caracieristicas comuns, n&o sio iguais em todo o territéric nacional.
Mas esse assunio seré tratado mais adiante.

Por outro lado, convém lembrarmos que a localizagdo, quande conside-
rada numa escala maior, nos revela distintas implaniagbes. Basicamente, no
Brasil, encontramos dbois tipos de locais onde se instalam os shopping-centers,
a saber, na drea j& urbanizada, mas que oferece ainda espagos livres e de ta-
manho suficiente grande para comportai esse equipamento comercial, ou em
Areas muito préximas 4 cidade e da(s) rodovia(s) que a ligam a outros centros
urbanos. A maior parte das implantacdes feitas até hoje no Brasil se da na cida-
de e, de preferéneia, junto &s 4reas de maior poder aquisitivo. Na cidade de Sdo
Paulo, por exemplo, a maior concentragdo de Shopping-Centers verifica-se
junto & melnor fatia do mercado, ou seja, junto aos subdistrilos do municipio de
S0 Paulo que conceniram uma populago de allos rendimentos, como & o ca-
so do Jardim América e do Jardim Paulisia. 1sso pode ser observado nos ma-
pas2e3.

QUANDO SE INSTALARAM

O Shopping-Center Iguatemi de Sao Paulo, inaugurado em 27 de novem-
bro de 1966, foi o primeiro a se instalar no Brasil. Contudo, a grande expansao
desse tipo de equipamento comercial s¢ se efetua na década de 1980, como se
pode observar no grafico 1.

O germem dessa expansdo, entretanto, situa-se na segunda metade dos
anos 70, se considerarmos que o perlodo de desenvolvimente de um projeto
desse porte é de aproximadamente 5 ancs. Se observarmos o mapa 1, vere-
mos que os Shopping-Centers inaugurados até o final da década de 70 apre-
sentavam-se concentrados na cidade de Sao Paulo (4 deles) e outros 4 distri-
buidos entre Brasflia (1971), Londiina—PR (1973), Salvador—BA (1975) e Belo
Horizonte—-MG {1979). O lato de se implantarem nesta ou naquela cidade, deste
ou daquele estado, tem muitc a ver com a siluagéo sacio-econdmica conjuntural
que vive o lugar num dado momente, além da oportunidade de realizagao do
empreendimento. No caso do Shopping-Center Iguatemni de Séo Paulo, que foi o
pioneiro, quando foi implantado em 1966, ele significava muito mais uma novi-
dade do que uma solugéo geral para o equipamento comercial da cidade de Sao
Paulo. Nao se imaginava, naquela época, a dimenséo que, especificamente,
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TABELA 2

PORCENTAGEM DAS PESSOAS COM MAIS DE 10 ANOS POR REGIOES, .
SEGUNDO CLASSES DE RENDIMENTO — 1983.

CLASSES REGIAO REGIAQ REGIAQ REGIAQ REGIAQ
DE RENDIMENTO NORTE NORDESTE SUDESTE SUL CENTRO-OESTE
até 1/2 salario minimo 0,14 5,22 3,39 1,18 0,50
de1/2a 1sm, 0,27 3,89 5,19 1,73 0,77
de ta 2sm. 0,36 2,97 6,90 2,48 1,01

de 2a 3sm. 0.20 1,06 3,97 1,31 0,48
de 3a 5sm. 0,15 0,68 3,29 0,93 0,33
de 5a10sm. 0,13 0,56 2,86 0,73 0,28
de 10a20sm. 0,05 0,21 1,21 0,31 0,13

+ de 20 s.m. 0,01 0,08 0,50 0,11 0,05

s/ rendimentos 1,32 C 13,28 18,83 7,47 3,00

s/ declaragdo 0,00” 0,10 0,09 0,03 0,007
total 2,68 - 28,10 46,29 16,30 6,61

*

o0 ndmero & inexpressivo

OBS.: TOTAL DA POPULAGAQ BRASILEIRA COM MAIS DE 10 ANCS EM 1983 = 92.886.828.
FONTE: PESQUISA NACIONAL POR AMOSTRA DE DOMICILIOS — 1983 - FIBGE.

£
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Grafico 1- Curva cumulativa de frequéncia. - Ano de inicio das atividades dos Shopping Cen-
ters no Brosil.
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TABELA 3

NUMERO DE HABITANTES DE CIDADES BRASILEIRAS
QUE POSSUEM SHOPPING-CENTERS. 1980.

UBERLANDIA (MG) 241,180
NITEROI {R)) 400.140
LONDRINA (PR) 301.749
JOINVILLE (SC) 235.612
CRICIUMA (SC)

CAMPINAS {SP) 664,356
SAO BERNARDO DO CAMPO (SP) 425,780
RIBEIRAO PRETO (SP) 318.375
SAO JOSE DOS CAMPOS (SP) 287.568
SAQ JOSE DO RIO PRETO (SP) 188.560
PRESIDENTE PRUDENTE (SP) 136.943

Fonte: Censo Demogréfice 1980 — FIBGE

esse Shopping-Cenler atingiria (em 1985 ele era o 142 Shopping-Center do
Mundo em rentabitidade por mZ), nem as possibilidades de surgimento de uma
inddstria de Shopping-Center no Brasil. Porém, nao cabe divida que a possibili-
dade de se implantar naguele local foi decisiva para o empreendimento desse
bons resultados. A clienlela por ele atendida, entdo, ja possufa automovel e ni-
vel de rendimento elevado. Uma pesquisa realizada per Lima Filho (Lima Filho
1971) mostrou gue 53,4% ¢os que ai faziam suas compras moravam em areas
residenciais distantes até 1 Km e 28,1% eram residentes num raiode 2 24 Km,
ou seja, 0S prMeiros moravam em Pinheiros, Jardim Paulista, Jardim Europa,
Jardim América, Cerqueira Gézar, ltaim e os segundos 1o Pacaembi, Perdizes,
Brooklin, Vila Olimpia, Morumbi e Vila Mariana, que séo justamente os distritos e
bairros de populagio com os mais altos rendimentes da Grande S#o Paulo. No
mapa 2 pode-se observar gue dos Shopping-Cenlers que lhe sucederam, 3
deles encontram-se espacialmente muito préximos. Por outro lado, destaque-se
o caso da cidade de Brasilia que, em 1971, tinha 11 anos de idade, com uma
populagdc que apenas comegava a se acostumar com o lugar em gue viera
morar e que ainda ndo contava com locais “de iradicac” em comércio, além
disso, tendo sido planejada, comportava perfeitamenie a instalagdo de cenlros
comerciais lambém planejados.

Mas, para se entender a expans&o dos Shopping-Centers, & preciso tam-
bém verificar a situago sécio-econdmica estrutural. E & por esse prisma que
vemos que sua localizago no tempo também nada tem de fortuita. A parlir de
1965, a principal caracterlstica do comércio varejista & a concentracdo empre-
sarial, financeira e territorial, basta lembrarmos que é a partr de entdo que oS
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supermercados se expandem na meirépole paulistana (PINTAUD!, 1981) e que
vAo aparecer os shopping-centers, paulatinamente. Mas é com a crise econd-
mica gue teve infcio em 74 que se acentua a concentracao e a cenlralizagéo de
empresas comerciais, ccorrendo um grande nimero de faléncias entre peque-
nos e médios empresérios, em virtude do mercado consumidor, em seus es-
tratos "médios”, ter perdido uma parte do poder aquisitivo, e da situacéo de in-
solvéncia em que se enconlrava esse mercado como um todo.

Essa situagio se estendeu até o ano de 1984, considerado o pior da cri-
se, A revista Exame (Exame maio de 1983) publicou um gréfico, que reprodu-
zimos a sequir (grafico 2), mostrando a queda do poder aquisitivo dos estratos
médios de rendimente numa parte desse perfodo de crise,

Mas vejamos também o quadro da inflagao no Brasil:

TABELA 4
INFLAGAO NO BRASIL ~ 1964 — 1983

INDICE GERAL DE PRECOS

ANO Disponibilidade Interna
1964 91,9
1965 35,5
1966 38,8
1967 24,3
1968 25,4
1969 20,2
1970 19,2
1971 ' 19,8
1972 15,5
1973 15,7
1974 34,5
1975 29,2
1976 46,3
1977 38,3
1978 40,8
1979 .77
1980 110,2
1981 95,2
1982 99,7
1983 211,0

FONTE: Fundagao Getllio Vargas
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NZo resta dlvida que 10 anos de crise permanente (1974—1984) provo-
caram nado sé mudangas no que respeita ac aparelho comercial, como trans-
formaram o perfil do consumidor, Isso exigiu estratégias as mais diversas por
parte das empresas cujo objetivo era oferecer mais qualidade e pregos mais
baixos para ¢ consumidor, que ficava cada dia mais pobre, e mais lucre para as
i empresas. E nesse momento que os shopping-centers se implantam no Brasil.

QUAIS AS RAZOES

O fato dos shopping-centers se expandirem num momento em que o pre-
cesso inflacionério se acelera pode parecer, & primeira visla, contradilério, mas
ndo o é. Vejamos as razdes:

1 — Ainflagio, nos dias que correm, jé ndo & resultante de problemas conjun-
lurais que vive este ou aguele pais, mas ja & parte integrante do sistema sécio-
econdmico capitalista. Pafses ricos ¢ pobres convivem com ela, tanlo em lem-
pos de crescimento econdmico corme em tempos recessivos.

Este € o resuitado de um processo conilnuo de concentragdo e ceniraii-
zagio do capital, que levou & formagdo de monopdlios, de empresas com poder
sobre ¢ mercado. Parece-nos importante nesse momento fazermos a distingéo
entre empresas e firmas. Segundo Bresser Pereira.

“er fizna ¢ wna pequena wnidade de produgdo que ndo tern neninun poder sobre
a merveado. E a unidade de prodiigio gue se limita a se adaptar ds exigéneias do merca-
do e a procurar maximizar sua eficiéncia produtiva traduzida em reducdo de custos. A
firma néo é administrada sendo ao nivel da produgdo. Ao ntvel do inercado ela ndo tem
polftica de pregos, politica de produtos, politica de marca e de propaganda, porqite ela
nada pode fazer nessas dreas. Nao existe administragdo mercadoldgica na finna.,

A empresa é a unidade de producdo giie tem poder sobre o mercado, que realiza
wina estratégia mercadoldgica, que tem wma politica de precos, que procura adiministrar
seus precos realizando acerdos tdcitos on explicitos com seus concorrentes, on entio
estabelecendo dreas de monopdlio através de diferenciagdo de produto e de marca.
Geralmente serd wma grande unidade de producdo. Mas os conceitos de “médio”,
“grande’’ ou "pequenc’’ sio arbitrdrios, O quie distingne efetiveanente a esnpresa é sen
poder sobre o mercado, é a sia capacidade de formmlar uma polttica de precos, geral-
mente baseada no estabelecimento de wma margem sobre o custo {mark up) fixa."
(BRESSER PEREIRA 1984:26)

Apesar do autor estar fazendo a dislingéo para unidades de producao,
parece-nos perfeitamente cablvel utilizar a disting&o para o setor comercial, on-
de também & possivel identificar empresas e firmas comerciais. Uma rede de
supermercados tem poder sobre o mercado enguanto uma quitanda, uma peixa-
ranao o tem.

Como se sabe, no modo capitalista de predugdo, em virtude do aumento
da composigaoc organica do capital, h4 uma tendéncia de gueda nas laxas de
lucro. Para compensar essa lendéncia e garantir a taxa de lucro e sua expan-
sfo, as empresas precisam desse poder sobre o mercado, precisam ter a “ca-
pacidade de formular uma polilica de pregos”. Segundo Bresser Pereira (1984):

"0 poder de mercado é um fator de inflagdo decisive, na inedida que pernite as
empresas manler sia mdrgens e elevar seus pregos antomaticarmente, ou seju, indepen-
dentemenie do mercade, independentemente da existéncia de wm excesso de derndi
sobre a oferte’’ (p.27). VA inflagdo decorrente da polltica de pregos das empresas «
chemnada de inflagdo adninistrada on inflagde de custos’ (p.29).
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Cabe ainda dizer que a.inllagao ndo sb & provocada por agentes econd-
micos, mas também pelo estado (inflagao commpensatéria e inflag@o corretiva).

O que nos interessa, fundamentalmente, & o problema do poder de mer-
cado gue tdm as empresas, 0 que tem corno resultado a monopolizagéo do
mercado e do espaco do mercado para garantir e expandir as suas taxas de lu-
cro.

2 — O comércio foi por muito tempo considerado como uma alividade que “de-
pendia” da indGstria. Hoje néo podemos afirmar isso com tania seguranga,
Nesse setor da economia o processo de concentragio e -centraliza¢ao do ca-
pital também ccorre e, cada vez mais, eslamos na presenga de grandes ca-
deias de lojas que passam a monopolizar a dislribui¢éo das mercadorias, ditan-
do pregos e dando “ordens” aos produtores. Mais recenlemente, a penetragao
do capital financeiro no comércio contribui para a instalag@o de grandes empre-
endimentos como cadeias de lojas e shopping-centers.

Toda essa lransformagdo no ambito do comércio se tornou possivel,
também, devido & produgéo em massa, & concentragao crescente da popula-
¢do nas cidades, ao aumento guantitativo e qualitativo do consumo e a genera-
lizagdo do uso do automdvel.

3 — O shopping-cenler, como j& o dissemos, é um empreendimento comercial,
mas, antes disso, & um empreendimento imohili&rio. Isso siginifica dizer que a
inicialiva de construgio de shopping-centers estd nas maos dos empresérios
comerciantes. As excegdes sio raras. O capital necessério paraa concretiza-
cio de um empreendimento dessa naluieza & vulloso e, dessa forma, hé ne-
cessidade muitas vezes, para nao dizer na grande maioria dos casos, de os re-
cursos serem conseguides junto & bancos publicos e privados. No caso brasi-
leiro encontramos o seguinte quadro:

TABELAS

FONTES DE FINANCIAMENTO DOS SHOPPING-CENTERS
BRASILEIROS - 1987

Ne DE SHOPPING-CENTERS FONTE FINANCIADORA

12 Caixa Econdmica Federal

c2 Caixa Econémica do Estado de
Sédo Paulo

03 Bancos Parliculares

08 Recursos Préprios

13 Sem Informagao

38 Total

FONTE: Associag#o Brasileira de Shopping-Centers {ABRASCE)
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Apesar de ndo contarmos com 34,2% da informagage, fica bastante evi-
denle a grande participag@c dos bancos na construc@c de Shopping-Centers.,
Do tolal das informagtes (25) lemos que 68% das construgdes de Shopping-
Centers foram financiadas por bancos, sendo que 56% deles com recursos
conseguidos junio & bancos publicos. Apesar de menor, n&o é desprezivel a ci-
fra dos shopping-centers consltruidos com recursos das préprias empresas, ou,
ainda, angariado pela prépria empresa consirulora, como no caso do Shopping-
Center Iguatemi de Séo Paulo, um empreendimento da Construtora Alfredo
Mathias, que conseguiu 0s recursos através da venda de cotas a pequenos in-
vestidores individuais, que, contratuatmente, delegavam o poder de adminisirar
o shopping-center a uma empresa de propriedade do grupo organizador (LIMA
FILHO, 1971). Cutro shopping-center de S&o Paulo, o Eldorado, foi consiruldo
com recursos da propria empresa, que é proprietaria de outras lojas de super-
mercados e hipermercados (entre outras coisas)., Apesar disso, & mais fre-
quente o recursos ao linanciamento junto a bancos; alé mesme quando ha uma
grande parte do capital disponivel, a outra é conseguida nos bancos.

As vantagens para o capital financeiro e imobilidrio so grandes, j& que
0 local de comercializacdo ndo é vendido e sim alugade, o que significa dizer
que o proprietario(s) do imével estard sempre auferindo a renda de monopdlio
que & paga com o superlucro obtido pelo comercianie por estar naquele lugar de
comércio. Do lado do comerciante, que se instala no shopping-center, existe
vantagem também, na medida em que ele ndo necessita desemnbolsar um capi-
tal, para construir ou comprar o seu lugar de comércio, capital que ficaria imobi-
lizado e que pode ser destinado & compra de mercadorias. Assim para ter o di-
reito de se instalar num shopping-center, 0 comerciante paga uma renda, um
aluguel estipulado sobre as vendas realizadas, gue tem um valor minimo calcu-
ladc em OTNs (Obrigagdes do Tesouro Nacional), caso ele ndo atinja o volume
de vendas. Este "aluguel” & diferenciado dentro de um shopping-center depen-
dendo do local da loja, do ramo e do tamanho. Em contrapartida a empresa ofe-
rece, éntre outros servigos, a geragao e manulengdo de trafego.

No Brasil, as principais empresas que controlam os shopping-centers
séo: La Fonte Empresa de Shepping-Centers Lida.; COM-TOUR — Empreendi-
menlos Condominiais e Turlsticos Ltda., Nacional Iguatemi Empreendimento
S/A; Combrascan Shopping-Centers S/A; Empresa Galcha de Shopping-Cen-
ters S/A; Center Norte Empreendimentos e Participagdes S/A; RENASCE -
Rede Nacional de Shopping-Centers; Ancar S/A; NORCENCO — Nova Rede
de Ceniros Comerciais S/C Lida. . Todas elas fazemn parte da Assoctagio Bra-
sileira de Shopping-Cenlers — ABRASCE - integrando sua diretoria e conselho
deliberativo.

Os representantes ou proprietarios dessas empresas séo os que, em ul-
tima instancia, decidem onde localizar cs shopping-centers, A escolha do lugar
perlence ao setor privado, porque a propriedade & privada. A administragao pa-
blica vai caber, depois, toda a tarefa de (re)urbanizagdo da 4rea e de resolugéo
de ftodos os problemas advindes da implantagdo de um shopping-center que
nac estava pensado efou planejado para um determinado local. O setor plblico
¢ alijado do processo decisério de localizagéo do emprendimento, mas € logo
chamado a dar sua colaborag@o se houver necessidade, por exemplo, de de-
sapropriagdo para alargamento de ruas ou avenidas, e, enfim, para um grande
nlmero de problemas que surgem quando, de uma hora para oulra, se cria local
de grande afluxo de pessoas. Hoje em dia, observa-se a generalizago de im-
plantagdo de estruturas pesadas (no sentido flsico-arquitetdnico), grandes para
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o local de comércic, encorajando a especulagdo imobilidrio. Cbserva-se, tam-
Hém, que a expansdo lerrilorial do comércio, principalmente na melrdpole, nc
se da mals ao acaso, e como “mancha de 6leo”, mas criando um novo lugar,
um novo centro comercial "pensado”, porque estd em jogo a reprodugao do
grande capilal. Com o tempo, esse tipo de expansao promoverd o aparecimento
de areas comercialmente "desertas”, entre um centro comercial e cutro, N&o &
o caso dos shopping-cenlers que se instalam junto a rodovias, principalmente
0s gue estdo em construgdo no Estado de Sao Pauio. e gue localizam fora das
cidades, nao entrando diretamente em confronto com o centro comercial des-
sas cidades, pelo menos numn primeire memento. Mas, sem dlvida alguma, am-
bas as localizacdes (na cidade, na rodovia) acarrelam mudangas ac seu redor.
Nao necessariamente um shopping-cenler se instala numa érea valorizada (em
iermos de preco da terra), mas seguramente, em ambos 05 casos, ele promove
a valorizagéo do espaco & sua volta.

A escolha, por parte dos proprieldrios desses empreendimentes, néo se
restringe apenas ao local de implantagao, mas também diz respeito a quem vai
comerciar nesse local. Anles de iniciarem a construgéo jA estao definidas as
lojas-ancoras (supermercados, grandes lojas) que s&o geradoras de tralego e
que auxiliam os empreendedores a alugar os demais locais. As demais lojas,
nos dias de hoje, também j& merecem uma selegao. A preferéncia dos adminis-
tradores recai sobre os lojistas que j4 18m experiéncia de vender em Shopping-
Center, em virtude de serem suas responsatilidades diferentes do lojista de
uma rua comercial lradicional,

Por outro lado, os empresarios de grandes lojas também tém interesses
satisfeites quando se instalam num shopping-center. As grandes lojas, por si
s6, ja garantem um grande fluxo de pessoas na medida em que vendem produ-
tos mais baratos e de grande consumo, e, quande instaladas num shcpping-
center, elas podem atender também aos fregueses de boutiques que, normal-
mente ndo se dirigiriam a ela. Isso traz beneflcios para a grande ‘oja, e ela se
transforma para atingir o compracor com rendimentos mais elevados. Como
empresa, seu problema principal & o de garantir a taxa de lucro e sua expansao,
e o dominio sobre o mercado é uma forma de reverter a tendéncia da queda da
taxa de lucro. A Mesbla, por exemplo, que esia presente em 11 shopping-cen-
ters que estdo em atividades no Brasil, mudou, recentemente, até o seu tradi-
cional logotipe, chamando a atengao, com isso, para a sua renovagdo. Essa
tradicional grande loja, instalada no Brasil — Ré — desde 1912, hoje tambem se
volla para um setor que nao era o seu forte até bem pouco lempo atras — a mo-
da, setor que num shopping-center € importante. Alravés da sua propaganda
totalmente renovada, ela esla contribuinde, como oulras grandes iojas, para a
massificacdo do “"chic”, a generalizagdo do “charme da burguesia”, mas esse
nos parece ser um outro tema. :

A tabela 6 mostra cada shopping-center, o nimero de lojas-&ncora gue
possui e a porcentagem de Area bruta locavel que ocupam. Ai pode-se chservar
a presenca conslante de grandes lojas como a C & A, a Mesbla; o Grupo Péo
de Acucar {com supermercades, hipermercades e grandes lojas), as Lojas
Americanas, seguidas pela Sears, Lojas Brasileiras e Casas Pernambucanas.
No que diz respeito 2 area brula locdvel destinada a essas empresas ha uma
grande variacio de um shopping-center & oulro, ja que um néo & igual ac oulro.
A combinagao que se da de ndmero de lojas-ancora e numero total de lojas esta
muilo na dependéncia da oportunidade e do lugar de imptantagao de shepping-
center. As tabelas 7 e 8 moslram ¢le maneira mais sintélica alguns dados da
tabela 6.
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Ribeirdo Shopping

L. Americanas S, Center

S.C, lguatem| Campinas

Ceanter Vale Shepping
Center Shop 8.Bernardo
S.C.Eldorado

Marumbi Shopping
S5.C.|birapuera

S.C. Iguatemi S.Paulo

S.C. Matarazzo
Center Norte

Continental §.C.
Com Tour Londrina $.C.

Mueller S.C,
S.C. Agua Verde

L.’ Americanas S. Center

5.C. ltaguagl

$.C. Della Glustina

S.C. lguatemi P.Alegre

Rib. Prete

Pres. Prudente

Campinas

§.J. dos Gampos
_SB‘Campo
Sao Paulo
Sdo Paula
Sao Paulo
S3ao Paulo

S&o Paule
Sao Pauvio

Sao Paulo
Londrina

Curitiba
Curnitiba

Joinville

Florianbpolis

Criciuma

Porto Aieare

SP

SP

SF

sp
5P
sP
sp
sp
sp

sSP
SP

SP
PR

PR
PR
sSC

sC
sC

RS

Q5/05/81

N1/86

08/05/80

28/05/87

17/05/80

10/09/81

03/06/82

05/08/76

27111/66

10175
104184

M10/75

2311873

01/09/83
28M11/84

108/86

28/04/82

29/11/84

13/04/83

sfinf.

Rec. Proprios

CEESP

Unibanco S/A.

Rec. Préprios

CEESP

CEF

Rec. Préprios

sfinf,

Rec. Proprics

CEF
CEF

Rec. Proprics

CEF

Rec. Proprios

CEF

56

7.1

39,3

69

41

62

42,2

31

63,4

48,1
43,9

78

20.041

7.000

44.000

16.256

64.000

52.386

42.800

27.378

25.000

17.301

23.325
4.617

8.000

19.346

5.045

29,100

MESBLA, SKINA, C&A. DIVERPLAN,
LGJAS AMERICANAS

SANDIZ. LOJAS AMERICANAS. C&A.
SKINA MAGAZINE

SUPERNMERCADO JUMBO-ELETRG
COM MAGAZINE. C&A,

MAGAZINE ELDOCRADQ.
SUPERMERCADC ELDORADO

SANDHZ. SEARS. C&A. PLAYLAND,
EXOTIQUARIUM.

MESBLA. C&A. LOJAS AMERICANAS
BAZAR 13, SUNBIRD

SEARS. LOJAS AMERICANAS
SUPERMERCADQO FAQ DE AGUCAR,

HIPERBOM SUPERMERCADO
{JUMBO-ELETRO)

SUPERMERCADO PEG-PAG (JUMBQ).
LOJAS BRASILEIRAS

MESBLA. LOJAS AMERICANAS,
SUPERMERCADOD PARATI

SUPERMERCADCQ PARATI
LOJAS AMERICANAS

COMERCIAL GRAZZIOTIN, SUPERMER-
CADO MORITA. LOJAS HERING

INCOS UL (MODAS)

SUPERMERCADO REAL. SANDIZ. C&A.
AENNER-GRAZZIOTIN

9B

40

192

80

160

237

278

227

85

31

170
66

45

152

82

110

1.302

580

960

5.000

1.817

200

585

500

a0

2.000




TABELA 7

N2 DE LOJAS-ANCORA P/SHOPPING-CENTERS

NO BRASIL
N DE LOJAS ANCORA N DE SHOPPING-CENTERS %
5 7 21,87
4 8 25,00
3 6 18,75
2 4 12,50
1 7 21,87
TOTAL 32 100,00
TABELA 8
N2 DE LOJAS P/SHOPPING-CENTERS
NO BRASIL
N¢ DE LOJAS N? DE SHOPPING-CENTERS %
31 a 66 06 18,75
80 a 98 05 15,62
102 a 140 67 21,87
152 a 192 07 21,87
220 a 322 07 21,87

TOTAL 32 100,00
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A VALORIZACAO DO ESPAGO

Num redapé do capitulo 11, intitulado “Tudo o que ¢é sélido desmancha no
ar: Marx, Medernismo e Modemizag&o”, Berman lembra que Engels, em ‘A Sj-
luagéo da Classe Operaria na Inglaterra’, ficou escandalizado quando descobriu
“gue as casas dos trabalhadores, erigidas por especuladeres em busca de Ju-
cros répidos, eram construidas para durar apenas 40 ancs”. E prossegue o
autor dizendo:

"ele estava longe de suspeitar que isso vivia a se tornar padrdo de construgdo na
sociedade burgiresa. fronicamente, até as mais espléndidas mansées dos mais ricos ca-
pitalistas durariam menos de 40 anos — ndo apernas et Manchester mas virtualnente em
toda cidade capitalista — alugadas ou vendidas a empresdrios que as poriam abaive,
ntovidos pelos inesmos impudsos insacidveis que os tinham levado a ergné-las, (A Quinta
Avenida ent Nova Iorque, é win bomt exemplo, mas isso pode ser observado em qualguer
parte}. Levando em conta a rapidez e a brutalidade do desenvobimenio capitalista, a
verdadeira surpresa ndo esid no quanto de nossa hevanca arquitetdnica foi destruido,
mas o fato de que alguma coisa chegou a ser preservada’”, (BERMAN, 1956)

Dirfamos que, entre outras, a Avenida Brigadeiro Faria Lima, na cidade de
Sao Paulo, também & um bom exemplo. Quem teve a oportunidade de conhecé-
la na década de B0 como rua Iguatemy e vé hoje como Avénida Brigadeire Faria
Lima, sabe bem a diferenca. A antiga rua possula uma ou outra firma comercial
ou de servico (para atender a vizinhanca) e os demais terrenos eram destina-
dos a residéncias. Hoje isso se transformou e essa lransformagéo se deu apos
a impfantag@o do Shopping-Center Iguatemy. O mapa 4, construldo com as in-
iormagdes que obtivemos no local, confirma isso. Além de terem sido feitas de-
sapropriagfes para que a circulagdo de automdveis fosse melhorada, as ari-
gas moradias foram sendo paufatinamente substituldas por bancos, edificios de
escritérios (alguns de residéncias) e lojas comerciais e de servicos. Restam
poucas construgGes antigas no trecho que se estende da Avenida Cidade Jar-
dim & Avenida Rebougas. Sem divida ocorreu uma nova valorizagéo desse
espago com a parlicipagao do poder piblico methorando a infra-estrutura. E as
tuas que tem acesso & Avenida Brigadeiro Faria Lima e que, até o presente
momento, permaneciam praticamente intocadas (exceto a Gabriel Monteiro da
Silva que ja tinha comércio), com suas residéncias, hoje |4 estéo sendo alvo de
remodelagdes, de nova onda de especulacéo imobilidria. Isso [porque os terre-
nos, dada a localizacéo, se “valorizam” e j4 existe empresa imobiliaria com-
prando um quarteirao inteiro, demelindo-0 todo e construindo no lugar um con-
dommio fechado, de alta seguranga, com casas de alto padrao. E bom lembrar
que a ‘classe média’ no Brasil ndo tem recursos para comprar casa prépria,
entdo os empresérios do setor imobilidrio constroem para os ricos e, constan-
temente, inventam novas ‘modas’ o que torna as suas moradias obsoletas, ou
entdo constroem para os pobres, 0s conjunios residenciais com as verbas pl-
blicas.

O processo de valorizagio do espago é continuo. E interno ao shopping-
center — que exige do lojista uma reforma a cada 3 ou a cada 5 anos - fazendo
€om que 0 nevo seja uma constante nesse empreendimento, E & lambém ex-
terno ac shopping-center, onde se verifica a residéncia dando lugar a edificios,
a empreendimentos imobili4rios cuja valorizagio reside muito mais na localiza-
¢ao que nas benfeitorias, mas, fundamentaimente, na monopolizagéo do espa-

co.
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RESUMO

Os "shopping centers” expandiram-se no Brasil na década de 1980, ape-
sar de sua presenca ser constalada desde a segunda metade da década de
1960, Procura-se neste trabalho mostrar as razbes dessa expressao no territd-
rio brasileiro, bem como as iransformagdes espaciais acarreladas pela instala~
cio de um equipamentc comercial dessa nalureza, Esta analise nos leva, fun-
damentalmente, a tratar do processo de valonzagfo do espago na sua forma
capitalista mais avancada.

RESUME

Au Brésil, on a vue l'expansion des centres comerciaux {'shopping cen-
lers”) dans les années 80, malgré le fail qu'on peui constater sa présence dés
la seconde moitié des années soixante, On cherche dans cet travail montrer les
raisons de ceite expansion dans le ierritoire brésilien et aussi les transforma- '
tions de I'espace enlraing par linstalation d'un équipament commercial de celie
nature. Cetle analyse nous améne surtout a traiter du processus de valorization
de l'espace dans sa forme capitaliste plus avancée,

ABSTRACT

The shopping centers have their expansion during the eighties even if we
can see them since lhe sécond half of the sixties. We search in this paper to
show the reasons of this expansion in Brazilian’s territory and also the space
transformations caused by the insialation of a comercial equipament of this natu-
re. This analysis bring us to consider the space valotization process in this its
more advanced capitalist form,






