ACUMULACAD E TRANSFORMACAD DO ESPACD URBAND

0O processo geral de formac3o dos shopping centers em Sao Paulo

Antonio Carlos Gaeta

Dissertagio de mestrado apresentada % Faculdade de Filosofia.
Letras e C(iéncias Humanas da Universidade de S30 Paulo -
Departamento de Geografia

Area: Geografia Humana

Orientadora: Profa. Dra. Claudette Barriquela Junqueira

dezembro, 1988



A Denise

A Luana, Giovanni e Julia

A Claudette, opela orientacao e

abertura de horizontes

A Luiza, pelo renascer das

esperancas

A Akemi, pelos desenhos



INDICE

Prefdcio ... e e e
Capftuto 1 - Introducdo ao shopping center..............
1.1 - A percepcdo pelo senso comum ..............ccvu.no.
1.2 - A definic3o do shopping center pela associag3o dos
empreendedOres . ... ... ...ttt e
1.3 - Quem dirige a organizaco dos shdppinq centers
1.4 - A relacao entre os lojistas e os empreendedores
1.9 - A estrutura do shopping center . ...........c.c.....
1.6 - D financiamento do shopping center ...............
1.7 - Diferenciag!o do shopping center frente ao
comdrcio tradicional ...............iiiiiiinaanannn
Notas do capftulo ...ttt ettt

Capftulo 2 - Criagdo e desenvolvimento do shopping

Center ... ... . i i e e i
2.1 - A experi@ncia mundial ........ .. .ot
2.2 - D desenvolvimento no Brasil ......................
2.3 - 0Os shopping centers de S350 Paulo .................

2.3.1% - Shopping Center Iqguatemi ...................

140

13
17

21

24

43
43
54
61
62



Notas

N N N NN

3.2 - Shopping Center lbirapuera .................
3.3 - Shopping Center Eldorado ..........cccveun..
3.4 - MorumbiShopping ....... ittt iinnnenns
3.5 - Shopping Center Norte ....... ..., ..

.3.6 - Caracterizacdo geral das lojas dos grandes

shoppings de S3o Paulo .....................

do capftulo ......................................

Capitulo 3 - A géenese dos shopping centers no Brasil....

3.1 -

3.2

Notas

Consideracles gerais ............ccciiiivnennnnnnns
As transformacBes recentes do capitalismo no
Brasil ... e e e
O significado qualitativo das transformac8es .....
Os aspectos determinantes no surgimento dos
shopping centers .. .. ... .. ..ttt eanireeeannes

Determinacdes gerais da economia, inddstria de
construcdo e desenvolvimento dos shopping centers.
Determinacdes especificas - a concentragio de

. P d .
capital nNno comEBrcio ......... ittt eennnns

.6.1 - B presenga das lojas de departamentos nos

ShopPiIinNgs . ... i e e e e e e

do capftulo ......................................

Capitulo 4 - A questlo da superioridade lucrativa dos

4.1 -

4.2 -

shopping centers .......... ... . ...
ConsideracBes gerais ..............00uuiiiinnnnn.n.
A ger8ncia cientifica e a organizac3o dos shoppinng

Lol = 3 1K O =8 3~

69
73
77

86

a3

97

110

110

116

121

132

136

140

144

148

162

162



Notas

R racionalidade gerenciada dos shoppings .........
.3.1 - Concentracao dos meios necessarios a

circulacao e reducao de gastos .............
.3.2 - Reducao do tempo de circulacdo .............
.3.3 - "Prolongamento®* da jornada de trabalho com

pouca variacdo das despesas correntes ......
.3.4 - Concentracdo e explorac3do do trabalho em

atea Unica ...ttt e e
.3.5 - Controle da concorr@nCia ..oovuvenennnnnn...
.3.6 - Extracdo de renda ............c..iiiiniaen..
do capTtulo .o e e e

Capitulo S - 0 shopping center como uma forma espacial

[4p]
Y
'

N
r
[

S.

Notas

dentro do capitalismo monopolista ......
ProdugSo de formas espaciais e o0s shopping
o TR = -
0 shopping center e a cidade ... ... .. ... ...

A implantacdo dos shopping centers em S30 Faulo
3.1 - D desenvolvimento histdrico da cidade de SSo
Paulo e os rumos da inscrigdo espacial .....
Organizacdo espacial, shopping centers e as
transformacdes qualitativas do capitalismo .......
Ds shopping centers e o contexto novo da inscric3o
material no espago ........... i

do capftulo ......................................

ConNClUSEO vttt et e e e

169

169

170

170

171

171

172

174

178

206

208

213

N
N
o






Grafico 2.

Grafico 2.

Grafico 3.

Grafico 3.

Grafico 3.

Grafico 3.

Gr&fico 3.5

Grafico 3.

Mapa 2.1 -

Mapa 2.2 -

INDICE DE ILUSTRACOES

- MorumbiShopping: evolugio do trdfeqgo
de CcoOnNsuUMiIdDres . ... ...ttt i ennnecnenann
- MorumbiShopping: evolugao de vendas ......

- Construcao civil: Indices de produto

- Construcdo civil: participacdo das

Malores EMPPESES . vcvuereernonerenennnsas
- Construcao pesada: participacao das

Mmaiores EMPreSAS . ... vt it eeteenneneaeens
- Construcdo civil: evolucdo entre as

10 maiores EMPresSasS . ... iineennennnn
- Construcao pesada: evolucao entre as

10 Malores EMPrESaAS vt v it eeeneenoeeneaes
- Paralelo entre a evolucao varejista

norte-americana e brasileira: 1860-1360

Brasil: distribuiggo numérica regional dos
shopping centers ...... ... ...
Localizacao de shopping centers no Estado

de 520 Paulo ...t e e e e

122

124

125

127

128

147

58



Mapa 2.3 - 6rea de influencia do Shopping Center

Iguatemi segundo pesquisa do lnese .......... 68
Mapa 5.1 - S3ao Paulo: os shopping centers e as

principais vias de circuLasso ............... 183
Mapa 5.2 - Municipios da Grande Sao Paulo: pessoas de 10

anos ou mais, com rendimento médioc mensal

superior a 20 salarios minimos - % em relacdo

ao total da faixa de renda (> 20 sm) na Grande

a0 Paulo ... . e e e 185
Mapa 5.3 - Municipios da Grande Sao Paulo: pessoas de

10 anos ou mais, com rendimento médio mensal

superior a 20 saldrios m{nimos - % em relagio

ao total da faixa etaria (» 10 anos) no

MUNICTPIO ottt e e 186
Mapa 5.4 - Subdistritos de S3ao Paulo: pessoas de 10 anos

ou mais, com rendimento médio mensal

superior a 20 salarios minimos - % em

relac3o ao total da faixa de renda (»20 sm)

no municipio de Sao Paulo ................... 187
Mapa 5.5 - Subdistritos de Sao Paulo: pessoas de 10 anos

ou mais, com rendimento médio mensal

sqperior a 20 saldrios minimos - % em

relagio ao total da faixa etdria (»10 anos)

no subdistrito ..... e 188
Mapa 5.6 - S30 Paulo na primeira metade do setulto XX ... 191
Mapa 5.7 - A cidade de Sao Paulo, ao iniciar-se

v
w

a década de 18390-1900 . ... ... rurrnnnnn. 1



Mapa 5.8 - Sao Paulo: cinguenta anos de evolugao

urbana

--------------------------------

Drganograma 1.1 - 0 shopping center localizado dentro

Planta

Planta

Planta
Planta
Planta
Planta

Planta

N

NN

do seu UNIVEPrSO . ... it ittt iin e

Shopping Center Recife: 3a. etapa .........

Shopping Center Recife: localizacao e

~ -
caracteristicas . ...... it

Shopping Center Iguatemi ..................

Shopping Center Eldorado ..................

MorumbiShapping ... .. oo et e

Center Norte . .... . ittt i e

Lar Center

................................

10

20

39

63

74

73

a8

a1



Quadro

Quadro

Quadro

Quadro

Quadro

Quadro

Guadro

Tabela

Tabela

Tabela

INDICE DE QUADROS E TABELAS

Shopping centers nos Estados Unidos .......
Percentual de participacdo dos shopping
centers no volume de vendas total, nos
Estados Unidos ......... ... ...
Distribuicdo de renda no Brasil ...........
Distribuicdo acumulada, por ano, de
shopping centers no Brasil ................
Shopping centers: distribuisio por Estados
(Brasil) .. ... . it i et
Shopping centers: distribuicdo por cidades
(Brasil), 1988 ... .. . . . i

Brasil: taxas anuais de crescimento, 1947 -

Shopping centers do Brasil ................
Bancos comerciais estabelecidos no Brasil
no perfodo 1960 - 1981 ..........c.cc.uun...
Participagc3o dos bancos comerciais no
volume de emprestimos ao setor privado,

1964 - 1881 ..o e e e

Ui
ai

57

60



Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

3.

3.

3.

4

Composic3o da inddstria de transformacao
1968-1974 . i e e e
Brasil: composicado da produgdo da

inddstria de transformacdo, 1950-1980 .....
S3o Paulo: composicdo da producao

da inddstria de transformacdo, 1950-1880

fﬁdices de produto industrial .............

130

131

131

134



PREFACID

R preccupacaoc que gerou este trabalho surgiu na observacao
da dramatica queda da qualidade de vida e das caracteristicas de
use do espaco urbano em Sao Paulo pela populacdo mais pobre,
pelos trabalhadores. Pelo menos dos Ultimos vinte anos para cd, a
cidade sofisticou o0 seu processo de segregacao. Tome-se camo
exemple o centro comercial tradicional‘da cidade. Durante muito
tempo este tem sido um ponto de referéncia importante para a
populacdo mais pobre, em funcdo da facilidade de acesso, do uso
de um espaco publico mais organizado e diversificado, e do seu
significado enquanto "lazer®. No entanto, a partir do momento em

que aos empreendedares imobiliarios, os capitalistas do camércio,

apoiados pelo Estado, iniciam a montagem de uma nova estratégia
locacianal, em consaeniancia com a prdpria transformag 3o do
capitalismaoa no Brasil, o centro da cidade entrou no chamadao

“processo de decadéncia®. A burguesia e os estratos médios (estes
transformados/beneficiados pelo "*‘milagre” econdmico)
*abandonaram" este centro enquanto drea de passeio, Llazer e
compras. Mesmo considerando os investimentos pldblicaos como o

[}

metré, o centro da cidade tornou-se enquanto "lazer* (pascseio,



encontro, wtitizacdo do espaco publico) uma &rea praticamente
segregada e relativamente abandonada pelo poder publico. Na
medida desses acontecimentos, as classes sociais privilegiadas se
dirigiram para outros espacos criados e que substitulram antigas
praticas de uso da cidade. Entre estas novidades se sobressairam
os shopping centers.

Qual o significado deste novo mito? AR que corresponde esse
lazer de classe media? QOual é de fato a origem dessa novidade no
urbano? Como se formou? QOual € a tendéncia da sua evolugcaan?
Questbes como essas pautaram nossas preocupacbes. FPartiu-se entao
para‘ a analise, porém com limites definidas, centradas nas
determinacdes mais gerais do processo de formacao dos shappings..
Deixou-se de lado outras determinagbes menaores, as
especificidades wurbanas, por exemplo. Sao Paulo foi focalizada
mas sem a preocupacao de um trabalho extensivo da metrépole nas
guas particularidades. Deixou-se de lLado também o estudo de caso
de cada shopping center da cidade, embora 1isto tenha sua
importancia. N&o se trata, enfim, de um trabalho de geografia do
comércio. D papel do comércio esta inserido naquele processo de
renovacao urbana e gue € no fundo um processo de transformacédo
capitalista.

A estrutura do trabalho apreéenta uma priTeira parte
(capitutos 1 e 2) onde procurou-se didaticamente descrever os
shopping centers e adiantar alguns elementos mais tebricos, em
funcido do fenomeno em S3o0 Paulo. Numa segunda parte (capitulos 3
e 4) tratou-se dos shoppings no seu processo concreto de formacao
e significancia econdmica. Finalmente, no capitulo § delineou-se

elementos para entendé-los enquanto transformacdo do espaco



urbano.

Cabe Llembrar ainda que, embora nado desenvalvida, este
trabalho faz referéncia a uma outra questdo geral, ideoldgica,
instrumentalizada pelaos empreendedores. A miséria n3o resolvida e
trabalhada coma segregacdo e isto passa a ser referéncia na
inovacdo/renavacan da cidade. 0 fato acontece em funcdo da
propria etapa'de evolucao do capitalismo ande o super-estrutural

passa a ter um pesa diferente na manutencda do sistema.



CAPITULO 1

INTRDDUCAD RAD SHDPPING CENTER

D shopping center é atualmente uma realidade presente na
cotidiano de milhdes de pessoas que vivem nas capitais oau mesmo
em cidades médias do interior. D seu crescimento e expansdo tem
significado também o desenvolvimento de indmeros estudos
mercadoldgicos e outros correlatos a nivel academico (l). Tude
ista tem tornado o shopping center caonhecido e sentida
principalmente pelos seus aspectos mercadolagicas e ideologicos.
Nao ehtanto a compreensao do shnpﬁingQCQmo elemento indicador de
transformagcbdes e tendencias nao processd ;rbana estd, dentro da
abordagem geongrafica, numa etapa muite inicial. Seguindo esta
preocupacao a nossa andlise vai se dirigir'inicialmente para o

conhecimento genérico da especificidade dos shopping centers,

retomando a sua prépria definicao.



1.1 A percepcao palo senso comum

*_ Canheco todos os lojistas, os guardas e

Aqui tenho tudeo que preciso. Encontro os amigos,

janta, vem sébado e domingan." - Frederico Muller,

Morumbi, frequentador do Morumbi Shopping. (2)

Nés somaos rueiras, a gente vem aqui quase

Na minha época nao tinha isso e eu gosto mais das

hoje. Sou uma vetha pri-ffente.' - Ana Gatti

moradora do Tatuapé, no Center Norte. (3)

' Quandoe quera uma roupa especial, mais

Shopping Iguatemi. A ilusdo de comprar mais barato

ou no centro acabou. As grandes Lliquidacades

oferecem precos baixos e a gente sd precisa saber

Amalia Gonzales, advogada. (4)

' Aqui encontro de tuda para as minhas campras
posso passear cam as criangas.” - Priscilla Santos da
35, no Morumbi Shaopping. (5)

. Aqui é tranquilao,

novidades." - Andrea de Souza, LB,

no Ribeirdo Shopping.

0§ segurancas.
a gente almoca,

L4, morador da

todaos as dias.

navidades de
Coutinha, &S,
fina, vou ao

na rua Hugusta
dos shoppings

escolher.”

e ainda

Siqueira,

no hd perigo de assalta e ha sempre

(B)

' Fora o shopping, a gente nao tem outro lugar para ir,
onde posse s0 ficar passeanda, sem precisar gastar nada."' -
Rogéria Virille, LG, nao shopping de Soracaba. (7)

" Manipulado ou ndc, € bom. Sinto muito que seja um



shopping, mas pelo menos ele existe e € um Lugar de Liberdade,
onde as pessoas param e olham umas para as outras. é, pelo que
venho observando, um Llugar de contato humano.® - José Carlos

Sobrinho, 41, médico, no shopping de Soracaba. (8)

Uma primeira leitura destes depoimentos, aleatbGrios, indica
uma compreensao do shopping center, uma diferenciagcdo valorizada,
e sobretudo um julgamento moral, idealdgico, positivo por parte
dos frequentadores. Levando-se em conta percepcdes semelhantes,
que provavelmente devem estar disseminadas (e nao par acasa) no
pensamento de inﬁmerasl putras pesspas que frequentam os
shoppings, pode-se afirmar que a distancia entre elas e a
compltexidade do shopping center, como veremos, é bastante grande.
Comecemos examinando a prépria definicdo que os empresarios
envolvidos no negdcio tem para os shoppings, incluindo as suas

regulamentacoes juridicas.

1.2 A definicao do shopping center pela assaciacaa

dos empreendedores

D shopping center nio @ uma criacao brasileira e par isto
seu "know -how" nao apresenta uma ariginalidade no essencial,
sendo em termos gerais uma reproducdao dos empreendimentas norte-
americanas. Por iniciativa dos empresarios norte-americanaos
ligados ae setor criou-se o "ICSC - International Council of
Shapping Centers", entidade internaciaonal que reune shoppings de

védrios paises, wvisando uma uniformizacda, atualizacdo e troca de



experiéncias. Na medida em que os shoppings também se
desenvolveram no Brasil, criou-se, em outubro de L1976 (8), a
ABRASCE - Rssaciagcio Brasileira de Shopping Center, cam
objetivos semelhantes ao ICSC e que, por sua influéncia, tende a
definir o que é um shopping center no Brasil. (L0)

Segundo a RHRRASCE, e de acorda cam a publicacdao "Bibllioteca
Técnica - caoletdnea 1886°", o shopping center € "um centrao
comercial planejada, sab administragdo unica e centralizada e
que:

1 - seja composto de lojas destinadas 'a exploracao de ramaos
diversificados ou especializados de comércio e prestacdo de

servicos e que permanecam, em sua maior parte, objetao de locagao;

11 - estejam os locatarins sujeitoes a3 normas contratuais
padronizadas, visando "a manutengdo do equilibrio de oferta e da
funcianalidade para assegufar, como objetivo basica, a

convivéncia integrada;
I11 - varie o preco da locacdo, ao menos em parte, de acdrdo
cam a faturamento dos lacatéarias;
v - ofereca a seus usuarios estacionamento permanente e

tecnicamente bastante.* (11)

Para reconhecer um shopping center a RABRASCE ainda exige que
sejam preenchidas as seguintes condicbes:

"1. Localizacdo em ponta previamente estudado, caom base em
pesquisas de crescimento populaciaonal, caracteristicas sdcio-
ecandmicas, potencial de cansumo, acessa a trafego, de faorma a
tornar viavel o empreendimento e estabelecer com seguranca, suas

dimensoes.



2. Presenca de "lojas-ancora® (L2), que s5o aquelas empresas
maiores com ofertas de produtos de grande consumo, localizadas em
pontos estratégicos e que por si sds constituem polos de atracio
para o shopping center.

3. Planejamento técnico da variedade de ramos de Llojistas,
selecidon, definicao do tamanho de sua area e localizaciéo, de modo
a atender as necessidades e desejos dos compradores, permitinde
assim um fluxo perfeito de consumidores as Lojas e induzindo-os "a
compra de forma conveniente, racional e organizada. (1l3)

4. Sistema basico de locacdo das lojas, como forma adequada
de se manter o planejamento da variedade de ramos de Llojistas,
adaptada ao mercado local, permitindo por parte dos caonsumidores
o compra comparada, além de garantir um retorno sobre o vultuasa
investimento e acsegurar o cantrole do empreendimento.

S. Estacionamento compativel caom a "4drea bruta locavel"™, que
garanta a afluéncia e o escoamenta tranquila do fluxo de
automdveis que virao diariamente ao shopping center.

6. Idoneidade e capacidade empresarial do grupo
empreendedor, devido ao vultuoso investimento necessario a sua

implantacdao." (l4)

A definicao dada pelos empreendedores, apesar de seus
aspectos ideolagicos, de justificacao, traz para nds novos
elementas que apantam para a novidade desta forma espacial, para
a sua diferenca qualitativa frente a outras formas de camércio
varejista e para o seu significado dentro do processao de

urbanizacao capitalista.



Mesmo que esta primeira impressdo nao se concretize como
verdade, canvém avancar nesta direcdo e observar cam mais

particularidade o munda das caracteristicas esbacadas acima.

#1.3. - Quem dirige a organizacio dos shopping centers

D empreendedor @ figura chave na constituicao dos shappings.
Ele participa tanto da 4iniciativa da construcda como da
administracdo do shopping center (15). 0O arganagrama 1.1 (18)
da uma idéia mais precisa disto. Pode-se observar nele as
fases na cancretizac3o de um shapping center. Cada uma destas
fases, normalmente, € respansabilidade de empresas especificas e
especializadas que podem au ndo ser do mesma grupo empreendedor,
sempre sob sua direcio. Somente para ilustrar, tome-se como
exempla o Shopping Center Recife. HAs empresas vinculadas "as
diferentes fases do empreendimento assim se canstituiram:
Empreendimento - Centros Comerciais Recife S.A. (Ancar
S.R., Ecisa Engenharia Comércio e IndOstria S.A., Maki Servigos e
Participacdes Ltda.)

Comercializacda - Interlease Comercializacao de
Shopping Centers Ltda. (da grupo Shopinvest)

Projeto e gerenciamento - Lindi Servicas de Engenharia
Ltda.

Planejamento, organizacao e marketing - Ancora
Planejamento e Geréncia de Empreendimentos Ltda.

Mesmo apbs terminada a construcdo e a caomercializacdo das
unidades camerciais dentro da shapping center, a participacdo dao
empreendedor n3o se encerra. ElLa se prolonga na administracao, no

controte e na participacado nos ltucros de tais unidades (L7). Este



Organograma 1.1

O SHOPPING CENTER LOCALIZADO DENTRO DO SEU

UNI

VERSO

FONTE: BIBLIOTECA TECNKCA ABRASCE » COLETANEA 1968 - pdg. 52.

10

/ EMPREENDEDOR
ARQUITETO °&":;ﬂg:&‘
PESQUISA PESQUISA
PLANEJANENTO - — ANALISE
ARQUITETO PROJETOS
PROJETO COORDENADOR EXECUTIVOS
PLANEJAMENTO
L CONSTRUTORA ECONOMICO
- FINANGAS _J
ESPECIFICAGOE
JURiDICO
ESTIMATIVA |~
DE CUSTOS
EMPRESA OE
- LOCAGAO
SUPERVISAO
, LOJAS it .
i MO
CONTRATADOS ANCORAS
LOJAS
AUTORIDADES saTéuTes | MiniMo 10
CONSULTORES INSTITUICAO
! TECNICOS FINANCEIRA

Des. :Akemi Shimaeaki



e um dado muito importante e diferenciador porque, normalmente, o
empreendedor (de outras atividades) é apenas o organizador da
atividade econdmica com a finalidade de da{ tirar Lucro.

No casa do Brasil, os empreendedaores de shopping centers
sdo0, de maneira geral, exclusivamente empreendedores
imobitiarios. Contudo, recentemente, observa-se uma presenca

crescente da participagcao de grandes empresas tradicionalmente

vinculadas ao comércio varejista. A parte isto, também se nota,
pelo meﬁos em alguns shoppings, uma associacao direta com os
bancos mais significativa que a inicial e habitual. Observe-se a

relacao seguinte:

Principais empreendedores de shopping centers no Brasil

Bancos

Comind (falido - Ibirapuera )

Bozano-Simonsen {MorumbiShopping, BHShopping,
ParkShapping, Ribeir3o Shapping, ca-empreendedoar da
BarraShopping)

Indistria de Construgcdo

R. Mathias (Iguatemi, Iguatemi-Campinas)

Ecisa (NorteShopping, SC Eldarada - Campao Grande, co-
empreendedor do SC Recife)

Euluz (co-empreendedor do Shopping Barra)

Goes Caohabita (co-empreendedar do Riamar S Aracaju)
Grupo Pinto de RAlmeida Eng. (Plaza Shopping)

O0AS (co-empreendedar do Shaopping Barra)

Roemeu Chap Chap (Esplanada SC)

Veplan (Ibirapuera, SC Itaguacu)

Grupas Ecaonomicos Naciaonais
J. Alves Verissima (SC Eldorada)
Grupo Jereissati (lguatemi-Campinas, Iguatemi-P.RAlegre,
Iguatemi-SP, Iguatemi-Fortaleza)

S.Marcas/R. Marinho (co-empreendedor do S Interlagos,
co-empreendedor do Centervale Shopping)

Grupos Ecanamicos Internacionais

11



Brascan (Rio Sul SC, Madureira Shopping Rio)
Empresas Comerciais
L. ARmericanas (L.A. Strip Center - P.Prudente, L.A.
Strip Center - Joinville)

BomPrego (Hiperbompregco - Macein, Hiperbompreco -
Natal)

A figura do empreendedor tem uma complexidade que as
observacboes de Richard Lewinsohn (LB) permitem entender melhor:
"0 empreendedor e o proprietario de uma empresa nao sdn
obrigatoriamente uma Unica e mesma pessoa. Somente os lavradores
e pequenas artesians _ a um tempo trabathadores e proprietirios da
terra e do capital _ é que s3o "produtores autdnomos®" no sentido
estrito que a este termo dio certos economistas. FPor outro lado,
o empreendedor, segundo os mesmas economistas, g um homem que
“toma de empréstimo todos ou parte dos meios de producao®
(Charles Gide, Cours d économie politique, Paris, 18909, p. 138

-139). "

Tudo isto serve para chamar atencdo sobre o fata de que
acima da complexidade das relacdes entre os empreendedores e os
proprietarios de terra (quando dissociados) (l9), entre os
empreendedores e o0s bancos (alguns dos quais controlando
diretamente alguns shoppings), entre os empreendedores e os
toajistas, sobressal a quest§o>do contrale sobre o capital alheio
ou naoc. Este é um dos elementos chave na caonstituicao das
shopping centers e que pauta a relacao entre os lojistas e os

empreendedores (ZD).
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1.4 A ralacio antre os Lojistas @ os empreendeadores

A relacio especial entre os lojistas dos shoppings a o€
empreendaedores comeca ji na prdpria captacio de recursaos para a
construgao. Uma das formas, pouco caomum no Brasil (21), e a
incorporacdo imobiliaria (22). Neste caso o lojista adquire uma
toja em propriedade mas, mesmo neste caso, se obriga a cumprir
norma contratual sujeitando-se a tais e quais condigcdes. Os
proprietarios condominos, participando diretamente, integrando-se
a organizacao do shopping cenfer, ou indiretamente, atraveées do
seu locatario, sujeitam-se a organizac3o e ao regulamento
comercial do shopping center.

Na outra forma de captacao de recursaos, muito mais- comum
(23) e que ﬁé uma caracterizacido mais geral aos shopping centers,
os futuros locatarios colaboram para a construcdao do shopping.
Esta participacao financeira contribul para a construcao do
shopping center (Z24) e se faz sob a justificativa de “"reserva*
da ponta (25). 1Isto nio faz da relagdo entre as praprietarios
daos shoppings e os lojistas uma sociedade (28). Ha sim, apos a
canstrucao, o estabelecimento de uma "relacao locaticia especial"
entre empreeendedores e lojistas. Ds empreendedores, através da
administracao, recebem em tempds (mensalmente) dos lojistas (27)
o aluguel pelo uso de sua area dentro do shopping. Porém, nao se
trata de um aluguel comum, pois fica estipulado um preca minimo
(em funcao do mZ2 de area locada) fixado em OTN , e portanta

sujeito 'a wvariacao da OTN , e um preco variavel, paralelo,
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vinculado a um percentual sobre o faturamento bruto do lojista no
shopping center. Estes dois precos sio articuladas, de maneira
que das duas modalidades <(aluguel minimo e aluguel movel)
prevaleca sempre a que for mais elevada, como se pode observar no

exemplo (28):

EXEMPLD DE CALCULD DE ALUGUEL

(hipotético)
Mes Faturamenta Aluguel minimo 8% sobre RAluguel
da lLoja (F) fixao (F) cobrado
Abril 200 20 18 20
Maio 5a0 20 40 40
A garantia, para o empreendedor, de que o aluguel mdvel se

faz sobre bases reais esta no direito do locador em *fiscalizar o
faturamento bruto mediante sua averiguagdo nos livraos e registros
que contenham escrituracdao contabil, balangos, inventario e
estoque de mercadorias, registro de vendas a vista, a prazo e a
credito, bem como o mavimento didrio de todas as operacdes
comerciais, além de outros registros que fica obrigado a manter.
Tais escritos padem ser diariamente examinados e a cedente do usao
da Lloja tem livre acesso a todos aos documentas da contabilidade
do Llojista e do seu sistema de <coantrole, estando autorizado,

ainda, a2 proceder a auditaorias completas."” (28)
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A forma de aluguel compoeto, no entanto, ndao chega » ser uma
navidade no pafs (30), mas, no caso do shopping center, acresce-
se, ainda, ao contrato de locacdo, um outro documento denominada
*normas gerals complementares de laocacao dos saldbes comerciais

situados no centro comercial®, onde os empreendedores, atraves da

administragao, interferem prafundamente na utilizagdo das
lojas:"..... o empreendedor lLanca mao de um documenta aditive de
cantrato de lacaciao, ao qual denamina ‘normas gerais
complementares ......... “, regulando obrigacdes, sob o prisma da
lacacaa, desde a construcdo do imdvel e sua destinacao,
modificacdes da projeta de construcso; praojetas e obras;
utilizacdo dos saldes comerciais; as areas de circulagcdo e uso

comum e dos servicos; o aluguel; a fiscalizacao do aluguel
apurado com base nas vendas brutas; os encargos e despesas
decdrrentes da locacao; a garantia das exigéncias dos poderes
publicos; a cessan, sublocacao ou empréstimo dos saloes
camerciais; o regulamento interno e a assaciacao dos lojistas."
(31)

D contrato de locacao, as narmas gerais complementares e o
regimenta interno garantem ao empreendedor uma organizagao

estritamente controlada sobre os lojistas, sobre o shopping

center. Desde o projeto de instalacao da loja, o lojista deve
submeté-lo a aprovacao da administracda, incluindo letreiraos &
decoracaa. Tadas as especificagbes devem ser previamente

enumeradas e a administracadao tem o direito de fiscalizar as
obras, podendo inclusive exigir a substituicao das empreiteiras
que considerar tecnicamente inidoneas ou inconvenientes. Ouando a

loja ja esta instatada, o regimenta interno, anexo ao contrato de
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locagao, determini uma serie de proibicbes e obrigacoes, como
obrigatoriedade de mencionar em qualquer publicidade o naome do
shopping center, n&o ultrapassar a capacidade da carga de luz e
forga prevista para a Loja, nao vénder artigos de segunda classe
sem autorizacao expressa, nao realizar leildes ou semelhantes sem
autorizacao expressa, ndo vender mercadorias n3o incluidas. no
contrato. D lojista também estd proibido de interromper o
funcionamento de sua loja arbitrariamente, etc... Ds lojistas
respondem paor obrigacGes e @&nus que se referem ‘as areas,
dependéncias e instalagdes de uso comum (32), como por exemplo o
pagamento das despesas com o consumo e a manutengao da
aparelhagem de ar condicionado. As vitrines e os Lletreiros
existentes nas lojas deverdo ficar iluminadds durante os periodos
determinados pela administraciao.

Par outro Llado, os lojistas sao abriga&as a participar da
associacdo de Llojistas existente no shaopping, encarregada de
criar e gerir um fundo de promagées coletivas (despesas de
propaganda e promogéeé), mantido com a contribuic3o obrigatéria
destes mesmos lojistas, mas com cantribuicdo também do Llocador.
Além disso, os locatarios ni3o podem variar de ramo de negocio, no
cursag do empreendimento, atendo-se aquele ao qual a Lloja foi
destinada. Tambhém e proibida a cess3ao da locacdo (33), mas o
praprietario do shopping center pode solicitar a retomada do
imovel (34). D nao respeito a tadas estas lLimitacdes e obrigacdes
sujeita o lojista a sancées, que vao de multas 'a exclusao do
shopping center.

Esta caomplexidade no relacionamento entre os empreendedares
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e os Lojistas permite que, pelo menos de imediata, se recaonhega
par trds do empreendedor:

a. um empreendedor imobiliario, que se utiliza da incarporacao de
valar na area e dos recursaos provenientes da venda da area
camercial (especialmente para as laojas-ancaora) ou do adiantamenta
pelo pontao camercial;

b. mais do que um empreendedor imobilidrio, .que mantem vinculos
cam as atividades situadas no empreendimento, através do aluguel

minimo e do acompanhamento das variacdes de lucratividade;

c. mais do que um acampanhante remunerada das variacdes de
lucratividade das atividades camerciais especificas, que
participa no direciaonamenta, ordenacao e Limites das

investimentos dos lojistas (35).

1.5 A estrutura dao shopping center

Em funcao da atividade comercial desenvolvida nos shoppings
que tem , como toda atividade capitalista, o objetivo de se
apraopriar de mais-valia (mais que 1issa, obter um lucea
suplementar acima da média); em funcdo das caracteristicas do
relacionamento entre os empreendedores e os lLojistas; tem-se a
estrutura do shopping center, desde o planejamento até o seu
funcionamento.

0O planejamento da shuppiﬁg incorpora necessidades que devem
ser atendidas tendo em vista as interesses dos empreendedores e
dos Llojistas. 1Isto significa, entre outras <coisas, manter o
contrale centralizado por parte do empreendedor, desenvolver no

shopping caracteristicas especiais frente ao comércio em geral
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capazes de se traduzirem em Llucro extraordinario para os
lojistas, possibilitar a extracao de renda pelos empreendedores,
a partir do shaopping (38).

No desenvolvimento de um shopping center uma das e®pas
fundamentais é a escolha do terreno, que se pode fazer em funcéao
de uma area a ser procurada, comprada ou incorporada, ou ainda em
funcao de uma &rea ja em mios do empreendedor (37). Na escolha
e/ou avaliagdo do terreno sao considerados o custo (38), o acesso
(que inclui estudos de trafego) e a topografia (inctuindo a farma
do terreno, estabilidade do solo e visibilidade), alem da
existencia de areas vizinhas que possam servir para eventual
expansido ou outra finalidade (especulacdo).

Uma outra etapa (concomitante com a escalha do terreno) e
referente 'a viabilidade economica. Procura-se avaliar a
potencialidade de vendas e alugueis. Para realizar esses estudos
de mercado € necessidrio definir qual e a area de influencia do
shopping center, sua area de influencia comercial, em funcdo das
suas condigoes de acesso, caracteristicas do comercio vizinho (se
existente) e/ou do comércio competidor (ex: outros shappings),
habitos de consumo da populacdo alvo, etc... Definida a area de
influencia camercial saao realizadas avaliacGes sobre o0 poder
aquisitiva e habitos da populacdo na area de influencia, as
tendencias de crescimento desta populacio, bhem como uma avaliacdo
da rede comercial j& instalada, o que inclui sua capacidade de
competicdo, potencial de vendas n3ao atendido, novas necessidades,
saturacao, etc... (39)

A priori, =a escolha do terreno e os estudos de wviabilidade
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economica d3o os elementos para o dimensionamento da shopping,
porém nido necessariamente esta determinacdo se faz em funcdo do
espaco imediato. (40) Seguem, no desenvalvimento do shapping, a
contratacdo das lojas-ancora, o projeto preliminar, a ohtengcdo do
financiamento (41), o detalhamento do projeto, a contratacao das
demais lojas e a construgio.

Uma das etapas importantes no planejamento é a escolha dos’
tipos de lojas, sua distribuicdo pelo shopping, o tamanho e farma
segundo o ramo comercial, ou seja, a "tenant-mix". Dbservemas,
como exemplo o *tenant mix" do Shapping Center Recife - 3Ja. etapa
(Planta 1.17).

0 *tenant-mix" tem em vista as necessidades comerciais da
area de influencia do shopping ou as necessidades a serem criadas
nesta area, além de favorecer, dentro do shopping, o fluxo de
pessoas e a indugao 'a compra (42). Dois elementas bhasicas no
“mix* s30 a localizacdn das lonjas-ancora e a necessidade de
evitar pontos maortos em térmos de circulacdo (43). Muitao
importante também sao as areas de alimentacdo, os restaurantes,
Lanchanetes (44). Da mesma forma, as areas de Llazer, com os
cinemas, teatros, ringue de patinacao, etc, que geram fluxo para
o shopping (45).

Rinda, o “tenant-mix" significa uma certa selecao, mesma
entre o0s pequenos lojistas, pois somente aqueles que dispaem de
um certo capital podem atender as exigéncias das shoppings. Por
outro lado, a distribuicdao de lLojas permite que a concorréncia
interna entre os lojistas seja ténue ou controlada (4B).

0D funcionamento da shopping center significa, para o

empreendedar, a otimizacda do seu rendimento através do aumento
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;as vendas dos lojistas. Para tanto se cria toda uma estrutura
administrativa que visa, por um Lado, controlar e vigiar os
rendimentos dos lLojistas para posterior obtencido dos rendimentos,
e por outra Lado, manter um padr3o de funcionamento e imagem dao
shopping definido pelo empreendedor. R administracao dos
shoppings €, normalmente, exercida por empresas especializadas
que representam o empreendedor. R administracao se estrutura para
atender e controlar necessidades ,especifi;as, financeiras, de

operaches (manutencdo e seguranca) e de promocdo e publicidade

(47).
1.6 0 financiamento do shopping center
R construcao de um shopping center, como ja se afirmou, pode
reunir recursos, centralizados pelo empreendedar, através da
incorporacédao, caso pouca frequente, ou da “reserva do ponto® par

parte dos futuros locatarias.

No caso da incorporacda, pode-se taomar coma exemplos as
experiencias pioneiras do Shopping Center Iguatemi (48), em Sao
Paula, e do Shopping Center do Méier, no Ria. D shopping foi
dividido em cotas & transformado em condominino, e vendida a
milhares de donos. 0Os cotistas, entdo, recebem periodicamente os
ceus dividendaos (48). |

Mas, na medida da receptividade ans shoppings, toarnaou-se
mais facil e carrente o financiamento que reune: contribuicdes
dos futuros locatarios como "reserva de ponto", recursaos préprios

do empreendedar e financiamento de bancos. Cansiderando dadas de
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23 shoppings retativo ao financiamentn por parte do empreendedor,

temos:

Fontes de Financiamanto

Caixa Econbdmica Federal
Rie Sut SC, SC Ibirapuera, SC Recife, SC Iguatemi
P.Altegre, Flambaoyant SC, SC Iguatemi Fortaleza, Mueller
SC, Plaza Shopping, SC Itaguacgu
co-financiadora-do Cj. Nacional Brasilia e SC Iguatemi -
Bahia

Banco do Brasil

co-financiador do SC Cj. Nacional Brasilia

Caixa Econémica do Estado de Sao Paulo.

MorumbiShapping, SC Iguafémi Campinas

Casa Farte

co-empreendedor do SC Iguatemi Bahia

City Bank

BH Shopping

Bancao Nacional

Casa Shopping

Unibanco

Center Shap S. Bernacrdo

Recursos "Proprios"

SC Eldorado, BarraShopping, SC Iguatemi SP, Com Taour
Landrina, S. Conrado Fashion Mall, L.A. Strip Center
P.Prudente, L.RA. Strip Center Jdoinville, 5C Della
Giustina
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Deste quadro podem-se tirar pelo menos duas conclusdes. A
primeira € a de que um mesmo grupo empreendedor pade se utilizar

de Linhas de financiamento de bancos diferentes, por exemplo:

Grupo Boazana, Simansen - Multiplan - recursaos préprias

(Barra Shopping), CEESP (Maorumbi Shopping), City Bank (BH
Shapping);
Grupo Jereissati - CEESP (SC Iguatemi

Campinas), CEF (SC Iguatemi Porto Rlegre), CEF/Casa Forte (SC
Iguatemi Bahial.

Uma seéunda conclus®o e a constatagdo do predominio absaluta dos
financiamentos pela CEF - Calxa Economica Federal. D Estado,
através da CEF, tem tido um papel fundamental para a
concretizacdao de shopping centers. A CEF impde uma série de
condigées para a concessao de empréstimos, como se pode ver nas
normas internas de 17.08.87 (em apéndice), e que também mastra o
grau de envalvimento e conhecimento desta em relagcdo an negocio
que se associa.

No entanto, ha uma nova situacdo neste universo financeiro,
pais a "carteira hipotecaria da Caixa Ecanomica Federal nao vem
mais conseguinde funcionar come fornecedora principal de
recursos" (50).

Assim, estes financiamentos bancarios, principalmente nos
dltimos anos, tem se revel ado problematicos para os
empreendedores, especialmente as linhas de {inanciamento a longo
prazo (51). Como alternativa, torna-se cada vez mais concreta a
aplicagac dos fundos de pensdao nos shoppings (52). Este recurso

da poupanca interna, vinculado a associacdes de previdéncia e
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"beneficentes", comeca a ser utilizado pelos empreendedores (53},
Dutro caminho que tem sido procurado & a Liheragdo, por parte do

governo, para a emissdo de debéntures (tftulos com remuneracao

anual) pelos shoppings (54).

1.7. - Diferenciacio do shapping canter frente ao comércio

tradicional

D shopping center, observada a sua aparéncia e estrutura de
funcionamento (558), apresenta diferencas importantes frente a0
comércio ja arganizado nas areas centrais e ruas especializadas,
incluindo as galerias e as laojas de departamento.

Nas 4&reas centrais e nas ruas de comeércio o que se tem s3o
unidades auttnomas onde o caomerciante escolhe o ponte (S56). ARs
lojas se agregam sem uma coordenacac em comum (§7) e por isto
mesmo sAd tem controle sobre suas pequenas areas. Todas as
cthamadas "externalidades" atuam independentemente da vontade das
lojistas, tais como estacionamento e transformagdes em funcao da
mercada consumidaor au da dinamica urbana em geral (ex.
especulacdo imabiliariald.

Ja para os shoppings a escolha do panto e as externalidades
adquirem um outro significado. R diferenca comeca pela prapria
localizacdo pois normalmente os shoppings est3o distantes da area
central e das ruas principais.de comércia. Isto de acardo com a
experiencia internacional porque em S3o Paulo a situacao e
diferente. Nesta cidade eles est3o praximos da area central e
mesma em ruas de comércio, como acontece com o Shopping Center

Iguatemi.
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A comparacio com formas de comércio existentes anteriormente‘
aos shoppings permite perceber melhor a significada deles. Veja-
ge o c\so das galerias. Elas se desenvolveram a partir e nas ruas
de camércio, constituindo uma aglutinacio de lLojas em um ponta
valorizade e internalizado através de corredores de circulagiao.
Hd realmente af uma semelhanca cam as shappings e elas sao, ate
certa panto, precurssaoras deles (EB); embara tenham se
constituido para o comércio de passagem e ndo motaorizada. Mas as
lejas ou s3o de propriedade do comerciante ou saa alugadas por

uma quantia fixa. Rlem disso nio paossuem um "mix* planejado e nem

uma preocupacao de organizacaa coletiva. Os ramas de comercio sio

totalmente autonomos entre si (5§9). Ha, por autra lado, galerias
com aparéncia de shopping center, 1inclusive o nome -(Shapping
Center Treées e Shopping Top Center, na avenida Paulista, em Sio
Paula, por exempla). Neste caso elas estdo instaladas nas navas
areas comerciais e de servicos, em S3io Paulo, mas no essencial
mantem as mesmas caracteristicas das galerias, embora cam

estacionamento pago e um padrao comercial superior de consumo em
relagao a situagéﬁ atual das galerias tradicianais. -

As Lojas de departamento tambem s3o anteriores aos shoppings
e mantem um padrdo de contrale e de inovacaoa em funcao da
paténcia do grande capital que as controla. Essa capacidade de se
adequar ‘as transformacbes no.espaco urbano € retratada pelas
gertacdes das lojas de departamentos (60) e pela presenca, como
lojas-ancora nos shopping centers. RAs lojas de ultima geracaon,
alem da diversidade de produtas oferecidos e que e comparavel a

soma de inUumeras pequenas lojas, se distribuem internamente de
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maneira a individualizar a comercializaciao de artigos diferentes
(como pequenis butiques), além de oferecerem amplo
esiacianamento gratuito. No entanto, ha uma distancia grande
entre elas e os shopping centers. Isto porgue alem de se
instalarem em edif{cios prdprios e serem propriedade de um
titular que comanda a atividade comercial, as lojas de
departamento sao apenas estabelecimentos comerciais. Muito
diferente ent3o daos shoppings que canstituem ao mesma tempo
negdcio comercial e imobiliario. HAlem disso o negocio comercial
que neles se desenvolve & mantido por unidades autaonomas
selecionadas, ~cam o capital delas, porem controlado pela
empreendedaor.

Sinteticamente podemas afirmar que as shoppings se afastam
do camercia central, localizam-se raramente em ruas de
comércio(mas podem cantribuir para a sua geracao), incorporam
internamente corredores como o das galerias mas com outrao tipo de
relacionamento e coordenacdao e tem como base (pelo menos até a
geracaa de shoppings presentes nao Brasil) as lojas de

departamento.
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Notas dao cap{tulo

1. Vide, na bibliografia, os trabalhos espec{ficos sobre o tema.

2. Falha de S3o Paulo, lB.5.86 - "Shopping centers mudam

caracteristicas dos bairros*, p. 20.

3. Folha de Sao Paulo, L8.5.86 - idem.

4. D Estado de Sao Paulo, 22.8.82 - "Shopping, o  templo dao

consumismo", p. 29.

§. Folha de Sao Paulo, 0B.9.8B8 - "Shappings fazem 20 anaos no

Brasil*, p. 52.

E. Faolha de Sao Paulao, l3.5.87 - "Shoppings ditam novos habitos

para cidades do interior", p. R-10.

7. Folha de Sao Paulo, L3.5.87 - idem.
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8. Folha de Sio Paulo, L3.5.87 - idem.

9. °"RAo fundarem, em outubro de L8768, =sua associacao de classe,
tiveram os empreendedores brasileiraos de shopping centers a
preocupacdo basica de estabelecer dialogo que explicasse ‘as
autoridades interessadas, aos oargaos de financiamento e aos
comerciantes e consumidores em particular o conteudo desse novo
equipamento de comercializacso a varejo, em anos recentes
impaortado dos grandes centros internacionais®. - Helio Barroso,
diretor-presidente da ABRASCE, em 07.6.84. Arruda, Jose Soares &
Lbbu, Carlos ARugusto da GSilveira (coardenadores). Rspectos
juridicos dos centros comerciais. In: Shopping centers: aspectos

juridicos. Ed. Revista dos Tribunais, 1984, p. 53.

10. R RBRASCE concede o aprovo (o Selo ABRASCE) apenas aos
empreendimentosx que estejam de acordo com uma serie de
caracter{sticas definidas pela entidade. Significativamente, a
acano da ARABRASCE ocorre em paralelo com a vulgarizacao da
denominacao "shopping center® usada cada vez mais por galerias e
outros empreendimentos. Tome-se como exemplo o Shapping Center

Trés, ex- Center Trés, em S3a Paula.

11. RABRRASCE. Bihlioteca Técnica, Coletanea 198A6. ARBRASCE, RJ,

1986, p. 2.

12. A loja-ancora e a "que atrai o maior numero de consumidores
para o shopping center. R loja-ancora deve ser bastante forte, a

fim de atrair os consumidores residentes alem dos Limites da area
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de influencia comercial. Lojas de departamento (completa e ampla
série de mercadorias incluindo vestuario, produtos de Linha mole,
moveis e utens{lias, acessdrios masculinas ou femininos,
perfumes, cosméticos e outros praodutos de diversas arigens; area
construida entre 8 e 10 milL metros quadrados), lajas de
departamento junior (sobretude roupas e outraos produtos de Linha
mole; area entre 4 e 6 mil metros quadrados), lLoja de variedades,
supermercados e hipermercados, normalmente atuam camo (lojas-
incor# nos shopping centers". R loja-ancora "representa em area
aproximadamente 10% ou mais da area bruta Lacavel da shopping
center", com um minimo de 1000 m2. RBRASCE, Biblioteca Teécnica,

idem, p. 75-76 e 79.

13. Esta determinacao de ramos de lojistas, dentro do espaca do
shopping center e tendo em vista o fluxo de consumidores e a

inducdo a compra, também € conhecida como *"tenant-mix".

14. ABRASCE, Biblioteca Técnica, idem - p. 1.

18. A entrada de um empreendedor na constituicao de um shopping
center pode se dar, segundao Alberto de Oliveira Lima Filho

(Shopping Centers: EUR x Brasil. FGV, 1971), de diferentes modos:

a. "o aorganizador tem um terreno em mente ...."

b. "o organizador possui um terreno ..... "

c. "uma Lloja de departamentos e proprietaria e encarrega o
organizador e o analista de mercado de examinar o terreno ..."
(p. 17).

29



16. RBRRASCE, Biblioteca Tecnica, idem - p. 52.

17. R Biblioteca Tecnica da RBRASCE, coletidnea 1986, diz a
respeito que ‘"devera haver um representante do empreendedar
dentro do shopping center, que podera ser chamado de diretor ou
gerente geral, dependendo da nomenclatura definida pelo grupo®.
Biblioteca Técnica, idem - p. E4.

Deve-se Llembrar tambeém que existem empresas especializadas
na administraciao de shoppings. Um exemplo impartante € a Renasce
~ Rede Nacional de Shopping Centers, <criada pelos prdprio§
empreendedores para administrar os shoppings Morumbi, BH,

Ribeirao, ParkShopping e Barra Shopping.

L8. Lewinsohn, Richard - Trustes e Carteis: suas origens e
influéncias na economia mundial - Livraria do Globo, RJ - 18945 -

trad. frances (Payot, Paris, 1940) - p. 138-139.
L8. Ha uma tendencia do grande capital a associar a extracao de
mais-valia 'a apropriacao da renda da terra, como poderemos ver

adiante.

20. E que e uma questdo fundamental no ctapitalismo atual,

retratada, entre outras, ﬁela constituicao das sociedades
anonimas.
27. *Na organizacao estrutural do "centro comercial®" registramos

ser corrente a forma especial de lLocacao na qual o empreendedor,
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que o idealizou, oferece os salBies comerciais para neles serem
instaladas Lojas. Muito embora essa seja a forma jur(dica mais
frequente de composiclo da organizacdo, nao se pode desconhecer

que muitos centros comerciais sio constituidos por condominos, em

incorparagio imobitiaria, cujo incorparador e tambem 0
empreendedor”. Requido, Rubens. Consideracdes jur{dicas sobre os
shopping centers no Brasil. In: ARrruda, José Soares & Labo,
Carlas R. da §. (coordenadores). Shopping centers: aspectos

juridicos; SP, Ed. Rev. dos Tribunais, 1984, p. 145.

Zl: Pela Lei, a incorporacio imobiliaria e "a atividade exercida
com a intuito de promover e realizar a construcdo , para
alienacdo total ou parcial, de edificacdes, au canjunto de

4

edificacdes compostas de unidades autdnomas." E considerado
incorporador aquele que ‘"embora naon efetuando a construcao,
compromisse ou efetive a venda de fragoes 1ideais de terreno
objetivando a vinculacao de tais fracdes a unidades autbnomas, em
edificacdes a serem construidas ou em construcdo sob regime
condaominal, ou que meramente aceite propostas para efetivacao de
tais transagées, coardenando e lLevando a térmo a incorparacdo." 0
incorporadaor poderd ser "o proprietario do terreno, o promitente
comprador, o cessionario deste ou promitente cessionario...” ou
‘o construtar ou corretar .  de imaveis" (investido, pelo
proprietario do terrvno, o promitente comprador e cessianario
deste ou promitente cessionarin). A negociacaon sobre unidades
autonomas pelo incorﬁorador somente podera ser feita apds o

registro da titula de propriedade do terreno (ou promessa
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irrevog‘vel e irretratavel, de compra e venda ou de cessao de
direitos ou de permuta), do projeto de construcido aprovado e de

atestado de idoneidade financeira (fornecido por estabelacimento

de credito), entre outros documentos. (Lei 4.891, de
L6.1l2.1964).
23. ".... nio e esta [a de incorporacido imobilidrial a modalidade

que e encontrada, seja nos Estados Unidos, onde nasceu, seja aqui
no EQasil, onde proliferou, como faorma de captacao de recursaos
mais frequente. D que ocorre é que na sua fase inicial, o
organizador do shopping center distribui entre os candidatos "a
lacalizacaa no shopping o rateio dos recursas cam que vai ser
construido, montado e organizado.® Rrruda, J. S. & Lobo, €. R. da

S. (coordenadares) - idem, p. 11.

24. “"Essa participaciao financeira que se cobra - e que € o uUnico
meio de wviabilizar a construcdo de um arganismo econdmica com
aquelas proporcdes arquitetonicas - justifica-se e se explica saob
forma de pagamento que alguem faz a titulo de “reserva® ou
“garantia®...... .. Rrruda, J. S. & Lobo, C. AR. da S.

{coardenadores), idem, p. 12.

25. R participacao financeira € paga, durante a construcaa, em
prestacaes periaodicas, normalﬁente mensais. R contribuicdo nao e
considerada "luva", pois ainda nao hd uma relacao lacaticia (vide
Arruda, J. S. & Lobo, C. R. da S. (coordenadores), idem, p. 11).
A justificativa dada pelos juristas reunidos em simp&sio pela

ABRASCE, admite a arrecadacao 2 titulo de reserva, de garantia de
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participacao (o ponto) no shopping center, como compensacido aos

gastos com a preparacio do shapping center (estudos
mercadoldgicas, de viabilidade econdmica, os estudos tecnicos,
projeto, localizacido e aparelhamento da area, construcdo, tenant

mix das Llojas) (vide ARrruda, J. S. & Lobo, C. RA. da §.

(caordenadares), idem, p. 11-12 e 76).

26. *... ohservando-se o relacionamento entre o dana do shapping
e o usuaria, se conclua que n3o ha uma sociedade........ nio
existe coparticipacdo em lucros e perdas, que € da esséencia de

toda sociedade comercial®. Arruda, J. S. & Loba, C. A. da S.

(coordenadores), idem, p. 10.

27. Excetuam-se os pequenas proprietérios-cundéminds, cada vez

mais raros, e as lLojas-ancora que sao proprietarias de sua area.

28. Hirschfeldt, Robert Viadimir. Shopping center; o templa do

consumo. RJ, ABRASCE, s/d, p. 43.

29. Gomes, ODrlando. Tracos do perfil jur{dico de um shopping

center. In: Arruda, J. S. & Lobo, C. AR. da S. (coardenadores),
idem, p. 108. Uma sugestao de auditoria, para maximizar a
recebimento dos alugueis, esta na Biblioteca Tecnica, Coletanea

1886, p. 43-47, coma segue:

AUDITORIA
Maximizar Recebimentos de Rluguéres

Quanda fazer? Colaocau-se que em principio deve ocorrer apés a
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maturacio do empreendimento, ao tempo de atuaciao no mercado, que
varia de caso a caso.

Camo fazer e o que fazer? R sistematizagdo que adotamas e
calocada a seguir, procura estabelecer formas de audjitagem que se
adaptem aas mais diferentes ramos e portes de comércio.

Tipos
1 - Ruditoria de Cantratas
I1 - Ruditaria Contabil e Fiscal
11T - Ruditoria de Faturamento

IV ARuditoria Indireta

1 - Ruditoria de Contratos
Dhjetiva: Verificar se as contratos e normas gerais de Llaocagao
séo respeitados no que tange por exemplo, a: mercadorias
camercializadas; cancarréncia desleal e publticidade
inescrupulosa; respeito aos horarias de funcionamento; estadao de
canservacao da laoja; valtares contratados x valores cabrados.

11 - RAuditoria Contabil e Fiscal

Dhjetivo: Verificar se as vendas apuradas através dos Livraos
fiscais conferem com as declaradas: conferir talondrios de notas
fiscais com o montante infarmado; conferir sequéncia numérica daos
taldes de notas fiscais; wverificar livros fiscais de ICM de
entrada e saida confrantando-os com a infaormacaa "a empresa;
examinar guias de recalhimento; examinar as mavimentacdes de
estoque para apurar os custos das vendas. Com o custo e a margem
estimada, determinar o volume de vendas que devera ser
canfraontado com o vatar informado.

III1 - Ruditoria de Faturamento
II1.1. Ruditoria Anatitica (1a. fase)
Dbjetivo: ARAtravés de 3 visitas mensais, identificar os lojistas
passiveis de auditagem mais intensa. As observagdes dizem
respeito 'a reacao da lojista 'a presenca do auditor; sistema de
controle de caixa; costume de emitir NF's; registro paralelos de
vendas; outras observagdes pertinentes.

III1.2. Ruditoria Semi-Intensiva (2a. fase)

Em fungdo da apuragado realizada na 1a. fase, identificar as lojas
que requeiram um exame mais apurado.

Objetivo: ARtravés de visitas durante 6 dias por més, alternados,
identificar o provavel faturamento do mes, comparanda-o com 0O
declarado. £Lom a “semana” auditada, confrontar caom as demaics de
mesmo més e verificar eventuais desvios e justificativas. Finda
esta fase, 1identificar outro grupo de lLojas que requeiram a 3Ja.
fase de auditagem.

II1.3. Ruditoria Intensiva

Dbjetivo: Rpurar o efetivo valume de vendas no més.

Forma: Permanéncia de carpo de auditoria durante todos os dias de
um més,
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IV - RAuditoria Indireta
Dbjetivo: Verificar faturamente dos Llojistas atraves de
diferentes modalidades, a seguir exemplificadas: carnet
paulistao; campanha do livre; brindes; outros similares.

30. *Muito antes de existir shopping centers no pais jd se
avengcava aluguel composto de dois fatores: wuma quantia certa e
l{quida mensal e uma variante percentual sobre o faturamento".
Pereira, Caio Mario da Silva. Shopping centers: organizacido
econdmica e disciplina juridica. 1In: RArruda, J. S. & Lobo, C. A.

da S. (coardenadores), idem, p. 78.

31. Requido, Rubens. Consideracdes juridicas sobre os shopping
centers no Brasil. In: Arruda, J. S. & Lobo, [C. A. da §S.

(coordenadores), p. 146.

d2. "Tem encargos [os lojistas] ...... caomo se fossem condominos,
pesando saobre seus ombros diversas despesas consideradas
necessarias ao funcionamento e ate a modernizacso do shopping
center". Gomes, Orlando. Tracos do perfil juridica de um shopping
center. In: Arruda, J. S. & Lobo, C. A. da S. (coordenadaores),

idem, p. 100.

33. . nio ha propriamente direito "a cess3a, e, quando se
pense de modo contrdario, e incontroverso o entendimento de que
seu exercicio precisa ser autorizado pelo Llocador. HAlias -a

proibicdc € um imperativo da prapria organizacao da shopping

center." Gomes, Drlando. Tracos do perfil juridica de um shopping
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center. In: Arruda, J. S. & Lobo, C. A. da S. (coordenadores),

idem, p. 107.

34. "0 praprietiria do shopping center, evidentemente, devera
apresentar o seu fundamento ....... Ha que se Jjustificar o
pedida. Se o lacador quer retomar para uso proprio, tem de dizer

qual o uso empresarial que guer fazer. Ja ha algum tempo projetei
uma idéia a respeito, quando visitei o Barra Shapping e La vi um
stand do prépria centra comercial, da proprio shapping,
promovendo um sistema de cartdo de crédito pra financiamento de
coampras. Se a direcao do shopping center quiser expandir esse
negocio, necessitando de uma equipe maior e de melhar instalacdo,
e nda dispuser de mais espaco interno, pode retomar um paontao
estrategico qualgquer.® (juiz Jose Carlos Pestana de Aguiar). In:

Arruda, J. S. & Laoabao, C. A. da 5. (caordenzdores), idem, p. 43.

35. r .. o interesse do empreendedar do centro camercial
{shapping center] ni3o se cinge, como um mediocre proprietario
rendeiro, a colher os aluguéis. Sem ser um sdcio em saciedade em
conta de participacadao ........ tem a vocacao e a iniciativa de

grande empresaria, articulando pessoas e recursas para propiciar
a exploracao da camplexa comercial. A pretensao de sua

apos a planificacao e construcdo do "centro caomercial*, e fazé-lo

funcionar com toda a eficiéncia, para que resultem dtimos
PrOventos . .....veeiiunnnnnnenn. * Requido, Rubens. C(Consideracdes
juridicas sobre as shaopping centers no Brasil. In: Arruda, J. S.

& Lobo, C. A. da S§. (coordenadores), idem, p. 140.
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36. 1sto pode advir apenas da renda extraordinaria paga pelo
comerciante para *"adquirir® a situagdao da area comercial. Desta
forma uma parte do Lucro extraordinario se convertera em renda do
solo. No entanto, como € camum ; 0os empreendedores sao vinculados
a atividade imobiliaria e podem ter,em sua propriedade, areas

vizinhas ou prdximas ao shopping. Neste caso isto significara uma

elevacdo da renda extraida destas areas.

37. Dentro de certos lLimites as duas escalhas s3ao passiveis.
Respeitando-se as caracteristicas gerais do espaco "socio-
ecanamico* [exempla, estar localizada em impartante centra
urbano, como Sao Paulol e na medida da forga do empreendimento,
do grande capital investido num shapping center, da
disponibilidade de capital por parte do eventual empreendedor
proprietdrioc de grandes dreas, este capital pode menosprezar
caracteristicas do espaco imediate (exemplo, Llocalizagcao em
determinado bairrol. Neste sentido, o shopping tanto pode ser
implantado em area de comercio tradicienal e/ou de padrdao de
consuma elevado [exemplo, a proposta de criacaoe do shaopping
center do Jardim Europa, em Sao Paula, vetada peloc poder
municipal em fungdo dos protestos da populacao locall, como em
areas menas ou nio comerciais e/ou de padrao inferior de cansumo

fexemplo, o Center Norte e o Shapping Center Interlagos, em Sao

Paulal.
38. Depende dua prapriedade au nao do empreendedor, cama jé foi
citado, e tambem da relacado localizacdo-retorno do investimento,
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em outras palavras, da renda proporcianada pela localizacida.

"No caso do Rio Sul, a apcdo por um terreno valorizada, com
um alto custo por m2., fol compensada pela grande afluéncia e
pela poder aquisitive da populacio residente em sua area de
influéncia. R escalha pode igualmente recair sobre uma regiao que
apresente menores pregaos por m2, o que permite a aquisicao de
grandes dreas que podem ser utilizadas para a construcao de, paor
exemplo, um parque de diversfSes, que atraia publica para o
local." Hirschfeldt, Robert Vliadimir. Shapping Center: o templa

do cansumo, idem, p. 37.

39. Um exemplo destes estudas e a apresentacao, para as
comerciantes, do Shopping Center Recife (Planta 1.2), onde
aparecem referéncias ao crescimento populaciaonal, ‘a area de

influencia, a renda, ao acesso, etc

40. Isto tem maior peso na implantacao dos shoppings em cidades
medias e um peso menor em grandes cidades. Em cidades como Saa
Paulo, paor exemplo, embora o shopping considere o seu espago
imediato, o0 seu alcance é, em certo sentido, *ilimitado", e ele
se sobrepbe aos demais shoppings dependendo da forca do seu

capital.

4L. D financiamenta poade sef capital jé disponivel pelo grupo
empreendedor [como na construcdo do Shopping Center Eldoradol ou,
o0 que € mais comum, pode ser a reunido de capitais alheins e que
incluem contribuic@o dos lojistas na reserva do ponto e Linhas de

financiamento de bancaos, camo a CEF.
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Planta 1.2

SHOPPING CENTER RECIFE : LOCALIZAGAO E CARACTERISTICAS

ENDA ANUAL PER CAPITA NA AREA OE INFLUENCA DO
SHOPPING CENTER RECIE (1S SENESTRE 1979 )

Anga ox wrLuvincia RENDA PER CAPITA fnoice
Primébrie Cr§ 54.480,00 137, 7
Socunddria A Cr§ 33.498,00 70,8
Secunddrie B Crl 44.080, 00 104, 8
Média de Aree do Cr§ ¢4.208,00 ‘n2,0
Infivbecle

Cidede do Recite cr§ 42.630,00 100,0

TENDENCIA _HISTORICA DO CRESCINENTO POPULACIONAL

N CRESCIMENTO
::f ufung 1960 1970 1980 | MO0 A
madeco | AL
Zone Priménie............... T2.2% 40.871  38$4.000 12| ss
2ons Scunddrie A ........... 00.204 M0.782  137.000 03| 2.6
sne Secunddrie 8 ... ... ... T29M WIAM 334000 20,461 ] 7
TOWL DA MYCA OF MALUDCM. ... 225487 409304 735000 | 3.6 | wa

Areo @» Iinsie/ Mo Meirpoiiond 9.6 237 308
PROJECAD DA PoPULACRD

AREA DE 5080 288 1900
nFLUENCIA ! t $0/90
mndnico s |
B0 Mimdrio................273.000 360000 443000 wa00! €8
2ono Secunddrio A.. .. ........ 40000 184000 172000 3,200] 23
Zore Secunddric 8. .. ........ . BS00CO 463000 613000 as00| 11
TORL D8 SNEA DE WALENCIA . . . ... 77TS 000 1W00.000 1230000 47,500 &1
£reo &8 IWRINGIo/Arso Metropolitona 3L 3 ns %

Nﬁ—l
----- uas ¢ Oveniics proptodes

FONTE: NATEMAL DE OIVULGACAD 0O SHOPPING CENTER.
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42. *... alem de beneficiar-se [o lojista) da atracdo exercida
pelas lLojas vizinhas, ele muitas vezes ¢ alvo da chamada *compra
por impulso® [compra de artigas colocados em tugares astratégicas
e que 1induzem os consumidores a adquir{-las sem que haja uma
intencao previa nesse sentidal.”. Hirschfeldt, Robert Vladimir,

idem, p. 41.

43. As lojas-ancora "sado colocadas especialmente em determinadas
pantos, como se fossem, assim, focos de atragao do cliente, do
frequentador do shaopping center, para aquele tipo de comércio, em
razdo da sua preferéncia por aquela mercadoria, por aquele
magazine que ele ja frequenta, propiciando ao mesmo tempo, que
ele tenha acessao a»s outras." RArruda, J. S. & Leobo, C. A. da §.
(coordenadores), idem , p. 9.
. procura-se distribuir as Lojas menares partindo dao
conhecimento sohre a localizacdo das Llojas-ancora, para que
aquelas se beneficiem do trafego gerado por estas. Esse tipo de
preocupacdo evita a existencia de “"pantos mortos*, areas que, por
agruparem Llojas de pouca expressao e localizadas fora do "matl"
principal, atraem pouce publice." Hirschfeldt, Robert Viadimire,
idem, p. 42.

Segundo Robert V. Hirschfeldt o "tenant-mix" toma como base
a "“teoria da atracao cumutativa® desenvalvida por Richard L.
Nelsan ([The selection of retail locations - F. W. Carparation,
New York, LS58] e que tem os seguintes princ{pias:
"a) as lajas de produtas'alimenticias devem situar-se em uma

extremidade, isoladas, de modo que o estacionamento préximo nao
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seja ocupado por longos perfodos par aqueles que fazem compras
nas demais lojas;

b) estabelecimentos especializados em alimentos devem localjizar-
se proximos ao supermercado. Ja as lojas que vendem medicamentos,
ferragens, bebidas e as que prestam servicos pessoais, devem
localizar-se em uma mesma area; embora qualquer ponto proeminente
Lhes sirva;

c) Llojas de calcados e de outros artigos de vestuirio, devem
Localizar-se tao proximas quanto possivel do maior gerador de
vendas (as Lojas de departamentos). Caso haja duas Llojas de
departamentos, devem localizar-se entre elas. Se houver somente
uma lLoja de departamentaos, a melhar situacao seria entre esta e
aquela que pertence a uma cadeia de lLojas de variedades;

d) quanto as lLojas de departamentos, elas nao devem lLocalizar-se
junto ao mercado de alimentos, mas se nao se dispuser de
instalacoes para servir lanches au refeicdes, e conveniente a
proximidade de um restaurante. No caso de haver duas Lojas de
departamentos, deve haver uma calcada que as ligue, nao devendo
haver grande distancia uma da outra. E desejavel um ponto
destacado e a vizinhanca de outro estabelecimento que, por si 56,
atraia frequeses;

e) em pequenos centros de bens de conveniencia, o supermercado
deve localizar-se em um ponto onde o estacionamento mais proximo

nao esteja acupado pelos carros de caoampradores que se dirigem as

demais lojas e o wutilizam por Llongos periodos. ‘Para um
cupermercado, o periodo de estacionamento, por comprador &, em
média, de wvinte minutos, enquanto que para lojas de maveis ou
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eletrodomésticos o tempo de permanéncia calculado ¢ de uma hora
ou mais. No uUltimo caso, o "turn over" do estacionamento € muito
mais baixo do que nos supermercadas, 0 que justifica a
localizacao dos supermercados em lLocal afastado de lojas onde o
"turn over® & reduzido;

f) as lojas de servicos pessoais nio precisam de pontos muito

impartantes." (Hirschfeldt, Robert V., p. §7-58).

44. HAs chamadas pracas de alimentacdo tem se expandido por todos
os shoppings. No BarraShapping [RJ1, a praca de alimentacao
{BarraPortl, com 26 lojas em area de 1.700 m2, trouxe um aumento
de trafego da ordem de 30%. - Informativo RBRASCE, RJ, n. 48,

set-out, 1986, p. 12.

45. *... qual € a razaao de o gshopping center ter um cinema, um
teatro, um ringue de patinacao, uma area de lLazer. D motivo esta
em que o shopping center constitui tambem apresentacao
propagandistica; ele € ademais, local de atracdo, nao apenas para
a dona de casa; um Lugar onde a senhora au o senhor vao fazer
compras. Muitas vezes ali se vai apenas para distréir, para ver,
porque & um local de distragao, um lugar alegre, bonito, bem
montado, bem organizado. E isso faz parte, isso e da tecnica do
shopping center: atrair as pessoas, ainda gque nao sejam os
clientes que vao fazer compras{ cultivar o cliente em potencial,
aquele que, futuramente, pode vir a ser o comprador.” Arruda, J.

S. & Labo, C. R. da S. (coordenadores), idem, p. 9.

46. "Isso [a planificacdonl) exclui, quase sempre, a competicao no

42



ambito do “"centro comercial®, astabelecendo no conjunto uma
desejada integracao dea objetivos. A competicio pode ser tolerada,
admitindo-se a coincidéncia de ramo de negocio ou atividade, mas
colocadas as lojas em pontos estratégicos distantes ...® Requiio,
Rubens. Consideracdes juridicas sobre os shopping centers no
Brasil. In: RArruda, J. S. & Lobo, C. AR. da S. (coordenadores]),
idem, p. 153.

*... os shopping centers nao eliminam a competicaon ... criam-se
novas condicdes para preservar a convivéncia entre pequenas e
grandes empresas dentro de criterios de eficiencia e
rentabilidade.” Langoni, Carlos Geraldo. Shopping centers no
Brasil. In: ARArruda, J. S. & Lobo, C. A. da S. (coordenadares]),

idem, p. B2.

47. De acdrdo com a Biblioteca Técnica - Coletdnea 18986, da
ABRASCE, estas seriam as caracteristicas:

*Fungoes da RAdministracédo

Para o exerc{cio desta Administracdo necessitamas de varias
funcdes que irdo montar esta estrutura.

Devera haver 'um representante do Empreendedor dentro do
Shopping Center, que poderd ser chamado de Diretor ou Gerente
Geral, dependendo da nomenclatura definida pelo Grupo.

Este elemento tera as seguintes atribuicdes:

- Responsavel pela ARdministraci3o Geral do Shopping Center em
todas as areas.

- Planejar, coordenar, estruturar e administrar o Shopping Center
conforme as diretrizes estabelecidas pelo Grupo Empreendedor,
devendo manter esta estrutura de maneira a explaorar e controlar
eficazmente o Shopping Center em todas as suas areas.

- Respansdvel pelo’ bom relacionamento com os Llojistas e
Associacao ou Clube dos Lojistas, bem como argdos plblicos e a
caomunidade.

- Deverd sempre manter informada a Diretoria do Grupo, através de
relatorios sobre as atividades e performance do Shopping Center.
- Coordenard, coma representante do Grupo Empreendedor, as
atividades da Assaciacao au Clube daos lojistas.

- Deverd efetuar novos contratos de locacao, bem como rescisbes e
renavacdes, sempre cam o auxilio de uma assessoria juridica para
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posterior aprovacio da Diretoria. ,

- Devers verificar o atendimento ao publico e relagcdes publicas,
no que diz respeito a imagem do Shopping Center e do Grupo
Empreendedar.

- E, principalmente, fazer ser cumprido o regimento 1ntgrno do
Shopping Center e as normas gerais dos contratos de locacao.
Rinda na estrutura organizacional temos a irea

Administrativo-Financeira com as seguintes atribuicdes:
- Comandar os servigos financeiro, contibil e administrativo da
seguinte forma:

¥ Analisando e revisando os resultados operacionais em relagcdo
a sua area de atuacgédo. ,

* Planejando e contralando a execugao de atividades na area
financeira de acbrdo com a politica formulada e adatada.

# Avaliando os resultados alcancadaos; revisando as implicacdes
financeiras do plano orgamentario global; recomendando medidas
carretivas.

- Manter contatos com todos os setores, promovendo o entrosamento
das atividades que possam influir no cumprimento dos planos e
programas orcamentdrios tracados e, principalmente, nos
resultados ja revistos.

- Supervisionar atividades da drea contabil.

- Determinar estudos e analises sobre o aproveitamento racional
de espacaos, pessoal e sistemas.

- Analisar periodicamente relatorios sobre resultados das
operagoes do Shopping Center, cumprimento de normas e
procedimento, necessidades setoriais, providencias cabiveis,

auditagem, elaboracdo de balancetes e balancos.
- Rnalisar e criticar mensalmente, como Diretor ou Gerente Geral,

os mapas de faturamento, aluguéis minimos e percentuais, versus
rentabilidade estimada de cada loja, analisando as diferencas e
buscando suas causas.

- Rcampanhar, wverificar e coardenar a preparacaa e cabranca das

alugueis e seu comportamentao.

- Elaborar mapas e controles estatisticos.

- Prestar informacées referentes a estudos e analises do
orcamento.

- Supervisionar o Departamentao de Pessoaal.

- Analisar os contratos de empresas de prestagcao de servicos,
obtendo assistencia técnica, juridica e aprovacaon dos setores
interessados.

- Recomendar e efetuar "follow-up" sobre seguros em geral; manter
apalices de sequro sab rigido contrale, observando as renavacdes
em €pocas de vencimento." (pags. 54-58)

Além da drea administrativa existem outras dreas especificas
(DOperagdes - Manutencao e Seguranga; Promocao e Publicidade) que
se subordinam (com relatdrios e assessaria) ao Diretor ou Gerente
Geral. Tambhém nestas areas as funcdes s3o bastante detalhadas,
configurande a chamada “gerencia cientifica".

48. Esta organizacao inicial do Shopping Center Iguatemi acabou

se transformandao com o tempo. B compra das cotas através da
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administracdo reduziu, praticamente, o Qhopping 2 situacdo geral

de lojistas locatarios.
49. Em relacio % experiencia pioneira do Shopping Center do
Méier, vide a entrevista de Victor Zaremba, no Informative

RABRASCE, RJ, n. 45, p. 12.

50. Senhor, n. 318, 21.04.87, p. SO0.

51. "Da que ouvimos [no L. Congresso Internaciaonal de Shopping
Centers - Rio, 189861, pudemos depreender que ha graves e grandes
problemas de financiamento para shoppings, principalmente Llinhas

de financiamento a lango praza. QOuando este problema for menor,
quando estas oportunidades se tornarem mais viaveis, virdo para o
Brasil empreendedores n3o sd americanos, como de todas as partes
do mundo.* - Jahn Riardan, vice-presidente do Internatiaonal
Council of Shapping Centers - Infaormativa RBRARSCE, RJ, n. 46, p.
7.

A respeito do mesma assunta, Andre Lara Resende, do Banco
Central [19861, afirmou neste mesmo 1. Cangresso que "o desafio
do governo € o de criar agora um sistema financeira capaz de
gerar financiamentos de Llanga prazo com fantes INTERNAS de
financiamento."” (Informativoa ABRASCE, RJ, n. 46, p. 12). Segundo
ele, a falta de um mercado de credito a longo prazo residia na

instabilidade causada pela inflagio.

§2. Estas instituicoes previdenciarias criadas no ambhito de
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empresas para complementar as valaores pagos bnlo INPS estavam
tentanto conseguir do governo uma autorizagio para destinar 20%
dos seus recursos para aplicagcio em imoveis, em Lugar dos 10%
atuais. "A importidncia da infaormacao reside em que esses fundos,
paor serem naturalmente fornecedaores estaveis de recursas de lengo
prazo, s3o0 os melhores sdcias que os empreendedores de shoppings
poderiam sanhar encontrar. Os fundos, por seus compromissos
obrigados a uma politica de i;vestimentos de perfil mais
coenservador, tambem tem nos imoveis uma de suas alternativas
preferidas de aplicagao. Prova disso foram os seus protestos
quanda, no ano passado, foram obrigados a reduzir para 10% aos
recursos alocados no mercado imobiliarie.* (Senhar, n. 318,

21.04.87, p. 49 e 50). Um exemplo e atual investimento da

Fundacao CESP no shopping de Piracicaba.

§3. ODutro caso € a associacao para obter terreno, ja gque tanto
essas associacdes previdenciarias como ocutras "beneficentes* s#o
grandes detentoras de ireas livres. Um exempla e a canstrucaa do
Shopping Jaguari, em Braganca Paulista, resultado da associacao
da More Empreendimentos cam a Sociedade Rgostiniana de Educacidn e
Assisténcia, proprietaria do terreno. (A Construcdo - Sao Paulo ,

n. 19890 , 31.3.86 , p. 14).

54. RAté o momento apenas as'empresas de capital aberto podem

emitir dehéntures.

SS. O significado particular dos shappings sera desenvalvido nas

cap{tulos seguintes.
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66. D camerciante escolhe e farma o panta, em térmas. Claro que
em func3o do seu capital disponivel capaz de pagar a renda

exigida pela aquisicao ou acesso ao ponto camercial.

S§7. Na caso de ruas especializadas, seja por tipo de pdblica,
seja por tipo de camércio, ha uma definicdo de consumo e de
padr3o comercial implt{icitos no local, embora o controle seja de

mercada e n2o administrativo.

8. Ha ate uma coincidéncia de empreendedores. A Canstrutara
RlLfredo Mathias, par exemplo, foi responsével tanta pelas
"Grandes Galerias" (rua 24 de Maio com saida para a avenida S3aa

Joao - 450 salas) como pelo Shopping Center Iguatemi.

59. Esta aglutinacao sem associagao, sem coordenacao
centralizada, sem definicao unificada de mercado, permitiu que as
galerias do centro da cidade de S3o Paulo passassem de panta de

encantra da burguesia paulistana, com lajas especializadas e

requintadas, para uma area principalmente de passagem
[comunicacao entre ruasl] e com comércia secundario de
cabelereiras, refaormas, jogo de bicho, etc ... - Folha de Sao
Paula, 23.10.83 , pag. 24 . "Galerias do centro da cidade

deterioram-se".

60. Para Sao Paulo, a la. geracaa seria constituida pelo antigea

Mappin [19131, Meshla e Sears, que como lLojas de departamento
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pioneiras se instalaram em areas dispersas na cidade e
reproduziram os padrdes europeus e norte-americanos. R 2a.
geracao seria a das lojas de departamento concentradas em ruas
especializadas. R 3a. geragido seria a pioneira na participacio em
shoppings [a Sears) e mantenda a independéncia do seu padrdao de
comercializacBo. R 4a. geracao seria a que se adaptou ao shopping

ou aos seus padrdes de caomercializacdo [peso na comercializacdo

da "saft-line", principalmente artigos para mulher e decaracao,
em detrimento das utilidades domésticas], como a Gandiz e o
Eldorado Plaza. - 0 Estado de S3do Paulo, (7.7.83, p. 44, "Lojas:

nava geracao ganha espago".
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CRPITULD 2

CRIACAD E DESENVDLVIMENTD DD SHOPPING CENTER

2.1 A experiancia mundial

Ds shopping centers surgiram nos Estados Unidos e, embora se
possa ter como referéncia o comeco do seculo (L), o seu
desenvalvimento dentro dos padrdes atuais (2) e vinculados %
circulacdo do automavel, s0 ocorreu apds a 2a. guerra mundial. E
nesta épaca que se proliferam os shoppings sequindo a
reorganizacao das cidades americanas em direcdo aos subidrbios
residenciais.

No caso daos Estados Unidas, a expansao da area urbana (3)
das cidades, com o conseduente distanciamento do centrao
comercial, a proliferacao e valorizacido do uso do automdvel (4],

o
a ascens3o do pais como poténcia imperialista hegeménica (com um

processo interno de capitalizacao ampliando o mercada

cansumidor), <criam condicdes capazes de permitir a instalacao de
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centros comerciais de novo tipo (os shoppings) em areas
subdrbanas, caracteristica Laocacional que ate hoje identifica os
shoppings americanos.

Este processo urbano de descentralizagcdo, o qual & 20 mesmo
tempo parte do processo de acumulagao de capital, nio seria

completo sem as transformagdes especificas no setor comercial. O

fim da 2a. guerra também assinala para o setor comercial a
ampliaciao (em areas de venda e de ramos) das Llojas de
departamento, a intensificacdo do processa de trabalho (ex:

"self-service") com os supermercados e a especializacdo para as
pequenas lojas e com a formacdo de cadeias.

E tudo isto e os seus elementos que permitem a expansao dos

shopping centers. De 1inicio, os shoppings eram peguenos e
atendiam praticamente apenas o subdrbie no qual estavam
localizados. Estes shoppings chamados shopping centers de
vizinhanca, tinham como estratégia Llocacional e de mercado

estareh situados na avenida mais movimentada au acesso (auto-
estrada) do sublrbio. Apresentavam um amplo estaciaonamento e camo
laja ancora normalmente um supermercado. As lonjas que compunham o
shopping, em niumero limitado, vaoltavam-se 'a prestacao de servigos
(barbearias, saldes de beleza, Llavanderias), além de farmicias,
papelarias, lojas de ferragem, etc (5).

Mais tarde surgiram .08 chamados shopping centers
comunitarios, maiores, mais diversificados e sofisticados. Tinham
como loja ancora uma loja de departamentaos e um nidmero bem maior
de pequenas lojas voltadas ao vestuario, maveis,

eletrodomesticos, dticas , etc (B).
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Por JlLtime vieram os chamados shopping centers regionais,
com duas ou mais lojas de departamentos, pelo menos mais 100
pequenas Llojas com diversidades e ocupando areas medias de
L00.000 m2 (7).

Além dessa variedade e transformacao no que diz respeito ao
alcance de mercado do shopping (8), os shopping centers nos
Estados Unidos *se transformaram em miniatura de centros de
cidade, com pequenas Llojas, hotéis, predios de escritérios,
centros culturais, igrejas, teatros e cinemas." (9)

A tabela abaixo permite constatar o significado da presenca

dos shopping centers nos Estados Unidos:

RAND SHOPPING CENTERS
1940 ............... 30

L8945 ... ... ... 75

L1955 ...l L0000
L1956 ...l L600

1957 ..., 2200

1958 ... Ll : 2900

= 1 3700

960 ... ... ... 4500

L96L ... ...l 5500

982 ...... ... .. 6300

L1963 ...... ... ... 7100

964 ....... ... ..., 7800

L9gs ... 8600

966 ......... . ..., L0275

l967 ... ... L1600

1870 ... ... . .. L3000 est.
I 7 L7000 ap.
l9é8e  ....... ... ... 23000 ap. (10)

Cabe Lembrar que deste total de shappings mais de 2/3 sao de
vizinhanca (lL1). Para se ter uma ideia ainda mais precisa,
considerava-se que das LS000 shoppings existentes na primeira

metade da década de 70, L.800 eram shoppings reglionaic (12).
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Considere-se também, a tabela seguinte com a participagio

dos shoppings nas vendas do comércio:

Fercantual de participacao dos shopping centers no

volume de vandas total, nos Estados Unidos

Rna N. de SC Volume de vendas dos SC 3
L8964 7600 USt 54 bilhdes 32
L8966 9323 USs$ 78 bilhdes 37
L9E4 Lag78 Uss 97 bilhdes - 40,8
L9639 LLS75 Uss L07 bilhdes 42
1972 13L74 UsSs 123 bilhdes 44
1974 15074 Uss 153 bithdes 44_3
1976 L7523 uUss 217 bithaoes -
L9977 L8100 Uss 250 bilhoes -

(Estatisticas do ICSC. D percentual se refere sd as vendas a
varejao e exclui automdveis, gasolina, racan - Tendéncia,
novembro/78, p. 972 (13).

Este fortalecimento dos shopping centers tem, ao mesmo
tempo, significado a definigdo de uma série de exigencias de
mercado, de cohdigbes ideais, para a sua instalagéo (Lt4):

- areas onde o ft2. (0,09 m2) de construcdo custa US$ 60 e nunca
superior a US5%80;
- conquista de um dos grandes magazines (Sears, Holmes, Hudson,
Bamberger’'s, etc) (158);

- populacao consumidora com uma renda anual entre US$ 12 mil e

US$ L7 mil, e com raio de atendimento (em média 8 km) abrangendo
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populacdo de pelo menos 200 mil pessoas (16).

Por outro Lado, a incorporacda dos shopping centers no
cotidiana dos americanos tem significado também *incidéncia de
trifico de drogas, brigas e pequenos roubos, que farca uma
vigilancia policial mais intensa. Mesmo assim, na malioria das
localidades, a populacao ainda considera o centra comercial coma
uma 4rea pUblica bem mais segura do que o centro tradicional de
sdas respectivas cidades." (17)

A exper}éncia dos shopping centers nos Estados Unidas, sua
tecnologia, repete-se, encontra condicboes para se desenvolver, em
outras partes do munda, notadamente no Canada e Europa. O Canada,
como &rea contigua de expansio do capital sediade nos Estados
Unidos, detinha em 1978, 1197 shoppings representando U588 12,5
bilhoes em vendas (18).

Na Europa, a expansido dos shoppings di-se apds a segunda
guerra, inicialmente na Suécia, Alemanha, Holanda, Franca,
e Reino Unido, e depois no sul da Franca, Italia e Grecia (19).
Os anos setenta assinalam uma fase de consolidacao, a formacao de
redes, em funcdo das prdprias alteracles no consumo europeu. Um
exemple de rede de shoppings € o da Societé des Centres
Commerciaux, da'Franga, que ja havia construido, em 1977; nove
shoppings nos arredares de Paris, um camplexa shopping-hotel-
escritdrios em Lyon, e planejava outros trés na Franca (Paris,
Rauen, Lille) e mals em Madrid e Glasgow (20).

Estas transformaches no varejao europeu, as quais se
acrescentam o *self-service®, o fortalecimento das grandes lojas

e a farmacdo de cadeias de lLojas, associam-se "as mudancas no
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consumo que a prdpria concentracio de capitais nestes paises
imp8e. D0 aumento do poder de compra dos europeus, de maneira
geral, tem significado a reducdo relativa dos gastos com
alimentacdo (21) e a2 reorientacao do consumo com peso maior dos
chamados ‘*produtos vivos®" (22). A partir disto, as Llojas,
principalmente atraves dos shopping cehters, absorvem e inovam
muito nestes aspectos e procuram “uma imagem nitida e
diferenciada em suas lLojas, um merchandising de farte apelao
visual, ... uma boa adaptacao de sua programagdo visual
com o produto que comercializam . .. * (23). E na medida
que os “produtos vivaos® ganham destaque, a venda passa a- estar
ligada com a criacdo de eventos e an aumento de esti{mulos
sensoriais para aumento de vendas por impulsa, comog acorre

organizadamente nos shoppings.

2.2 0 desenvalvimento no Brasil

O shopping center no Brasil apresenta, em termos gerais de
estrutura e drganizagio, as mesmas caracter{sticas dos Estados
Unidos. Porém em funcdo da prdpria situacio de miséria da grande
maioria da populacao brasileira, da concentracido de renda, a sua
disseminacao ¢ diferente: menar nimera, crescimento mais lenta e
localizacdo e abertura para Eamadas restritas da populacao de
acardo com seu pader aquisitiva. Veja-se a tabela seguinte com a

distribuicdo da populacdo brasileira por faixas de renda:
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Censao (%) Estimativa (xx)

T T T T
60% mais pobres 258 20 18,1 19,1
20% seguintes 20 17 17,8 17,8
20% mais ricos 54 62 64,1 63,4
5% mais ricos 28 35 34,2 34,3

(x) IBGE, censos de 1960 e 18970. De acordo com Fausta Cupertino
(A concentragio da renda no Brasil - O bolo estd mal dividido.
Civitizacao Brasileira, Rio de Janeiro, 1977, 2a. ed., p. 33).

(x%) IBGE, estimativas a partir da "Pesquisa nacional par amostra
de daomic{tios - 1986". De acordo com Folha de Sio Paulo, 08.4.88,

p. A-31 ("Parte dos mais pobres na renda nacional cresceu na
cruzado").

De qualquer maneira, ha uma presenca importante dos shopping
centers no Brasil, como se pode ver na tabela 2.1, com os
empreendimentos reconhecidos pela RABRASCE e cam previsaa de

instaltacao ate 1988.

Desde que surgiu a primeirp shopping no Brasil, em 18EB,
pode-se observar um importante crescimento quantitativo (previsdo
de 45 shoppings para 1988). Demorou-se cinco anos para a criacio
de um auténtica (isto é, nao apenas galerias modernizadas)
shopping center, guatarze anns'para se atingir a primeira dezena.
Dai foram necessdrios somente mais trés anos para se atingir a
segunda dezena e outros trés para a terceira dezena. Mais dais
anos se atingiu a quarta dezena, havendo nos dltihns trés anoas

uma meédia de quatro shoppings por ana.
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TABELA 2.1

- SHOPPING CENTERS DO BRASIL

1987 E PREVISAO PARA 1988

sC Cidade A B ] D £ F G H 1 J L ™M N
01. Eldorado S.Paulo 64.000 71.000 121.000 5.000 160 03 4.100 04 20 08 03 1981 G
02. Conj. Nacional Brasilia 56.500 21.068 120.000 2.300 220 04 4.650 03 16 12 01 1971 B
03. BarraShopping R.Janeiro- 53.690 118.500 74.000 3.000 322 04 6.500 02 14 03 03 1981 G
04. MorumbiShop. S.Paulo 52.366 71.491 109.118 3.639 238 0S5 5.500 03 20 0S5 03 1982 G
05. Iguatemi BA Salvador 49.484 84.147 87.418 2.952 266 05 6£.000 04 14 o3 02 1975 G
O046. Iguatemi Camp. Campinas 44_000 120.000 ©95.000 3.000 192 o4 2.962 03 12 02 02 1980 G
07. Rio Sul R.Janeiro 43.583 42,000 161.000 3.100 300 05 5.365 04 36 07 - 1980 6
08.  Ibirapuera S.Paulo 42.5600 40.000 143.000 3.100 278 05 2.807 03 16 08 03 1976 G
09. NorteShopping R.Janeiro 37.700 50.186 50.186 2.000 180 o3 3.000 02 06 03 - 1986 6
10. Shgp_ Barra Salvador I7.600 45.000 85.000 2.100 220 03 4.500 03 16 - 02 1987 G
11. BH Shopping B.Horizonte 33.860 64.045 b64.454 2.853 140 04 3.000 02 04 02 02 1979 ©6
12. Recife Recife 3I1.234 135.304 41.468 2.122 164 05 2.193 02 08 03 - 1980 6
13. ParkShop. Brasilia 30.493 127.592- &6.747 2.500 125 06 3.200 02 02 02 - 1983 G
14. Iguatemi PA P.Alegre 29.100 26.300 51.000 2.000 110 05 2.205 02 04 02 02 1983 G
15. Flamboyant Goiania 28.948 88,202 40.847 2.228 93 04 1.531 03 08 o8 02 1981 ©
16. lguatemi SP S.Paulo 27.378 41,100 50.800 1.817 227 o3 2.506 03 04 05 02 1966 6
17. Matarazzo S.Paulo 25.000 33.081 40. 604 1.428 95 01 1.500 02 02 01 01 1975 ™
18. Iguatemi Fort. Fortaleza 24.4655 99.107 32,668 2.000 102 o4 1.899 01 - - 02 1982 M
19. Mueller Curitiba 23.325 13.111 72.289 1.500 170 03 2.500 03 12 07 - 1983 M
20. Plaza Shop. Niterdi 22.000 14.500 75.000 1.250 160 04 3.000 O3 08 09 - 1987 M
21. RibeiraoShop. Rib.Preto 20.136 103,000 25.982 1.392 98 03 1.500 04 - - 02 1981 M
22. Itaguacu Floriandp. 19.346 80.000 27.519 1.100 152 03 1.103 02 06 02 01 1982 ™
23. CasaShop. R.Janeiro 18.501 61.500 46.125 1.200 108 02 573 01 - - 03 1984 E
24, Rio Preto S.J.Rio Preto 18.000 72.000 23.000 1.200 79 02 1.400 01 - - 02 1987 M
25. Com—-Tour L. Londrina 17.301 27.819 18.747 344 31 02 336 01 01 - 01 1973 M
26. H.C.BomPreco Maceid 17.13S 40.000 18.433 Q10 53 02 650 01 - - - 1987 M
27. UberShopping Uberlandia 17.000 48.893 20.000 700 91 o3 1.000 01 - - 01 1987 ™
28. Ilha R.Janeiro 17.000 10.000 52.200 930 120 02 2.000 02 08 05 02 19688 M
29. Center Shop. S.Bernardo 16.256 50.000 21.825 960 80 02 1.766 01 - - - 1980 M
30. H.C.BomPreco Natal 15.32% 33.696 17.743 736 43 02 570 O1% - - - 1986 ™
31. S.Conrado F.M. R.Janeiro 12.600 13.500 42.000 980 140 01 850 02 06 02 02 1982 E
32. L.Americanas St. Joinville 8.000 26.000 14.439 500 45 01 &00 01 - - - 1986 P
33. L.Americanas St. P.Pruden}e 7.000 24.000 15.000 580 40 o1 700 01 - - - 1986 P
34. Rio Design R.Janeiro 5.180 3. 600 17.000 240 62 o3 293 04 06 o1 - 1983 E
35. Della Giustina Criciuma 5.045 1.982 9.096 320 52 01 250 04 04 02 - 1984 P
36. Agua Verde Curitiba 4.617 7.020 10.162 585 74 01 1.200 02 - 02 - 19684 P
37. Madureira S.R. R.Janeiro 25.000 14.000 75.000 1.200 212 02 sd 03 10 035 - 1988 M
38. CenterVale Shop. S.J.Campos J30.684 90.556 48.000 2.000 223 06 2.000 02 02 - 03 1987 G
39. Eldorado C.G. Campo Grande 27 .000 130,381 122.627 2.000 130 o3 sd O1 sd sd 02 1988 G
40. Shop. Interlagos S.Paulo 51.100 160.000 73.240 2.800 150 0S sd O1 - - 05 1988 G
41. Bauhaus Petrdpolis 3.623 3.800 6.240 100 34 - sd 02 sd sd - 1984 E
42. RioMar S. A. Aracaju 16.380 94,020 21.362 210 102 02 2.000 02 sd sd 02 1988 M
43. Esplanada Sorocaba s.d s.d s.d sd sd sd sd sd sd sd sd 1988 M
44, Center Norte S.Paulo S54.853 180.000 110.000 8.000 234 07 sd O1 sd sd 03 1984 G
45. Lar Center S.Paulo 35.809 120.000 60.000 3.000 103 05 2.500 03 sd sd 03 1987 E

Fonte: ABRASCE, abril de 1987,

Notas: L

a, Center Norte e Lar Cent:rwfnﬁluidos pela isportincia, esbora na época ndo fazendo parte da ABRASCE.

b. Dados aais recentes da ABRASCE, nio considerados neste trabalho, inclues novos shoppings em Maceid, Guaratingquetd, Jundiaf, Piracicaba,

Santos e Taubatf. [

¢. Indseros outros’énpr:endfzggtos langados coso shoppings nio sdo cossiderados por nfo constares do reconheciaento da associagio dos

sapreendedores de shoppings. ™

Legenda: i

G W

B

A - drea bruta locavel es a2
B - drea total do terreno em-a2,
C - drea total construida ea a2,
D - vagas para autosdveis.
£ - lojas (satelites),

F - lojas ancoras.

6 - empregos gerados,

H - nusero de pisos.

1 - escadas rolantes,

J - elevadores.
L - cinesas.
N - inauguragdo.

N - tipo de shopping.



Distribuicido acumulada, por ano, de SC no Brasil

ana numera de sc
1968 01
1871 02
1973 03
18975 0s
1976 086
1979 07
1980 11
1981 15
1982 19
1983 23
1984 27
1985 28
18986 32
1987 a9
1988 45

Fonte: RBRASCE, abril de 1987, previsao 1988.

R esta aceleracdn quantitativa carresponde também uma
diversificacdao na Localizagib (previsao de shoppings instalados
em 27 cidades para 1988). Durante muitos anos os shopping centers
estiveram restritos praticamente a S&o Paulo (24), porém
atualmente somente a regiao norte do Brasil n3o possui nenhum. D
mapa 2.1 seguinte permite observar a distribuicdo dos shopping
centers por regides e Qe acardo com periodas definidos.

Rs tébelas que se seguem, com a distribuicdao dos shoppings
pelos Estados do Brasil (definidos também por periados e tipos) e
com a distribuic3o pelas cidades do pais (incluindo a area bruta
locavel total), mostram que a presenca destes empreendimentas em
termos de grande significancia ainda esta restrita a S3o Paulo e

Rio de Janeiro.
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'BRASIL- DISTRIBUGAO NUMERICA REGIONAL DOS SHOPPING CENTERS - Mapa 2.1

Jew

LEGENDA:
Prhreo bruta locove! oté
10.000 mt
MiArs0 bruto loctvel o
27000 mt(molo wuarpesse)

GrAreo bruto locdvel superior
m 27.000 mt .

£ Shopoi
'Em’gz?zo%::m

0,8 ¢m ¢ 1 Shopping Center




Shapping canters - distribuicido por Estados-

Ana Estado Nimerao de SC Tipos (G,M,P,E)
1979 S.Paulae 03 2100
D.Federal 01 1000
Bahia 01 17000
Minas Berais 01 1000
Parand 01 0100
1882 S.Paulo oa §300
R.Janeiro 03 2001
D.Federal 01 17000
Bahia 01 1000
Minas Gerais 01 1000
Parand 01 0100
Pernambuco 01 1000
Goias 01 1000
Ceara 01 0100
S.Catarina 01 01080
1985 S.Paulo 09 6§ 300
R.Janeirao 06 2 00 4
Parana 03 0210
D.Federal 02 2000
S.Catarina 02 0110
Minas Gerais 01 1000
Bahia 01 17000
Pernambuco 01 17000
Ceara 01 0100
Goias 01 1000
R.G.Sul 01 17000
1888 - S.Paulo 15 8511
R.Janeira 10 3304
Parana 03 0210
S.Catarina 03 0210
Minas Gerais 02 1100
Bahia 02 2000
D.Federal 02 2000
Pernambuco 01 1T000
Rlagoas 01 0100
R.G.Norte . 01 0100
Ceara 01 0100
Sergipe 01 0100
Goias 01 1000
M.Grosso Sul 01 17000
R.6.5ul 01 1000

Fonte: RBRASCE, abril de 1987, previsao 1988
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Shopping centers - distribuicao por cidades, 1888

Cidade Numero de sc Area bruta locavel
Séo Paula o8 353.106
Grande S.Paulo 039 369.362
Rio de Janeiro 08 213.254
Grande R.Janeiro 08 235.254
Brasilia 02 86.993
Salvadar 02 87 .084
Curitiba 02 27 .842
Campinas 01 44,000
Belo Horizaonte 01 33.860
Recife 01 31.234
S3o0 Jose dos Campos 01 30.684
Parto Alegre _ 01 29.100
Goiania ' 01 28.394A4
Campo Grande 01 27 .000
Fortaleza 01 24 .B655
Niterai 01 22.000
Ribeirdo Preto 01 20.136
Floriandpolis 01 19. 346
S%0 Jose do Rio Preto 01 18.000
Sorocaba 01 s.d.
Londrina 01 17 .301
Maceio 01 17.138
Uberldndia 01 17.000
Aracaju 01 16.380
Sao Bernardo do Campo 01 16. 256
Natal 01 : 15.321
Joinville 01 a.000
Presidente Prudente 01 7.000
Criciuma 01 5.045
Petrapalis 01 3.623

Fante: ABRASCE, abril de 1987, previsao 18988.

No entanto somente poucas capitais n3ao contam com pelo menas

um shopping center, caomo € a casa de Vitdria, Cuiaba, Parta
Velho, Rio Branco, Manaus, Belém, S3o Luis, Teresina e Joao
Pessoa.

O crescimento dos shopping centers significou também a

tendéncia para a especializac3o (pequenos shoppings, shoppings de
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decaragao, etc) e renovacio (ampliacidon). H especializacido aqui
“tem significadoe a3 possibilidade de entrar em mercadas
consumidores menores ou Ocupar novos espacas dentro de areas ji
bem servidas pelos shopping centers tradicionais. A renovacio tem
significado a atualizagdo dos shoppings frente a concarré@ncia au
frente 'a ampliacdo/perda de mercada.

Este perfil de crescimentao e desenvalvimenta dos shapping
centers na Brasil aparenta mostrar que se pade apantar trés
periodos diferentes na sua afirmacdo noe mercado: um periodo
inicial de instalagio e experiéencia que vai de 1966 a 1870; um
segundo periodo de caoansolidacao que val de 1971 a 18978; um
terceiro perfiodo de expansao que se inicia na década de 80. No
essencial o Limite para a expansaa dos shaopping centers no Brasil
ectd na prdpria capacidade do mercada consumidar tacalizado ou
methor no poder aquisitive (sempre especifica) de dreas
tocalizadas associada ‘a capacidade de producao dos setores
empresariais envolvidos neste tipo de negocia (25).

Na medida em que os shaopping centers se expandem no Brasil,
podem se notar alteracoes em relacao aos setores envolvidos
nestes empreendimentas. (26), a reunido de recursos para sua
viabilizacdo (27) "e a presenca do comércio tradicional na

concretizacao dos shoppings (28).

2.3 Ds shopping éenters de Sao Paulo

é em Sao Paulo que a presenca dos shapping centers € mais
significativa. Vamas considerar, e para efeito de nosso trabalho,

apenas os grandes shapping centers da cidade de S3o Paulo,
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aqueles de maior repercussao e significado.

2.3.1 Shopping Center Iguatami

As caracter{sticas mais gerais }a foram dadas na tabela de

shappings reconhecidos pela RBRASCE, de abeil de 1987, quais

sejam:

area bruta locavel .......ir i 27.378 m2
area total do terreNO .. ...ttt it e 41.100 m2
drea total construida ......... ... 0. 50.800 m2
vagas para automoveis ............... ... ...0... 1.817
< 35 I - 227
l0Ja8 BNCOPAE ... ittt ettt nemenennneneanneenns 3
empregos gerados . ... ... ...ttt 2.808
NUMero de PIiSO8 . ... ittt iiieeannnns - 3
escadas raolantes ........... ¢t 4
elevadores ... ... ... it sttt et et e e 5
(gl O - 1 - 1 2
R o LU LNl - « 1966

B sua estruturacdo, porem sem a atualizacdo das reformas em
curso em 1988, pode ser vista na planta 2.7,

De acordo com ARlberto de Oliveira Lima Filho (29), o
Shopping Center Iguatemi foi iniciativa, inédita, e por muitas
anos dnica, de um grande grupo imobiliario, a Construtora RlLfredo
Mathias S.R., que jé em 1965 fazia a promocao do shopping. O tal
grupo imobilidrio, especializado na construcdo civil, ja havia
tido iniciativas voltadas ao comercio varejista, como a
construcao das *Grandes Galerias®", caom 450 salas, na década de
50. AR localizacdaon do shopping teve como base uma pesguisa de
mercada feita. em agdsto de 1964 e que procurou identificar as

*areas de influéncia®" junto 'a populacao de alto rendimento, como
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Planta 2.1
SHOPPING CENTER IGUATEMI

PISO FARIA LIMA

#j s B _A
T
o

PISO SUPERIOR

+ SC IGUATEMI SP , MATERIAL OE DIVULGAGAO OES. : AKEMI




Y Bepartasentos: Sears (A1)

toja b0 Yariedades: Americanas (C-3)

gparnercadoss Pao de Acucar iC-2)
pisss/Carnes/Frangas: By Vessel (F-16), Granja da Aoizade (1-5), Peiraria Piaheiros (1-3/4)

".hltuhﬂaria: Cookie Maa (¥-1)

pudsiere: Kopeahagen (F-2), Vaaity Fair (P-10)

fxcriras: Ofner (H-5)

fimetos ¢ Bebidas lsportadas: frosa C-38), Deposito Norsal (K- 1)

b Geral: Elle et Lui (P-5), Tobbs {R-4), V.Dlanco (H-1R)

Mds Missex/Joves: Antishock (C-81), Besettos (C-9A), Bls & O ), Bunny’s (P-TR), Captaia Guli
-3, Cock Pit (1-22), Cospany (R-13/13), Costume (P-18), drugstore (1-2), Fattacci (X- 34,
Aerscti (1-1), Jeans Store {J-5), Mercearia (NN-13/14), Ocean Pacific {m-4), Phillipe Hartin
€, Rifer’s (1-15), TKIS (C-8), Workout (H-4), Wrangler (C-12), loowp (WA-2/10)

Bods Rasculina: ALl Sport (P-4), Bruap Ninelli (J-1A), Casa das Cuecas (S-1), Raffaele Koseos -
1), Casa Jose Silva (L-13, Dugue Calcas (P-13), Jean Warnel (S-8), Maschio (0-8), Mash -0,
Seell (6-1), Oliver D-1), Petulan (R-1), Piccadilly (T-3A), Pelo by Kis (H-1), Richards {H-8),
Sam (F-3/13), Tok's HMasculin (I-18/17), Via Veaeto (P-1)

Bode Foadnina: Badalhoka (R-17), Bobby (C-22), Boti-Kis (I-14), Sloe Up (H-1B), Chez Hosigue (I-
U, Qdc Dharse (1-3A73), Colosrs (C-9), Corn (I-21), Dijvon (94-7), Elle Toi et Moi 11-24/23),
Ble Tol ot Moi (H-5), Erica’s (E-5), 6o Slow (R-21), Gregory (R- 23), Guater Tuch (F-BA), Nappy
bops (€-34), Janete (D-3), Korrigan (J-4), Krishna {I-20), Krishaa Rio (X-2), Le Dance II- 39,
o (C-13), Marie Claire (L-JA), Med Brand (C-27), Moca Bunita (1-23), Modelia (T-4), New
Mew York (C-35), O Buraco da Fechadwa (R-18), Paulicela (R-14), Pandesciue (C-26),

{ 16-24), Piccadilly Circus 13-10), Sisha {E-2), Sporting (E-T), Suely Cencini (E-TN},

b IC-39), Tok’s (C-40), Trois Elles (I-7), Via Lactea (C-18), Viva Vida Q-3

lofaate-juvenil: Dus Bua 20, Casa Valeatis OF-2), iCinderela (R-22), Clips (R-D),
{€-7), Fruta Verde (C- 32), Giovamaa Baby (P-11), Naria Joao (C-40), Nisellf Jualor (F-
';'.mh Ml (C-8), Petistil (C-28), Sapeka’s (I-27/28), Susso 1I1 (R-5), Tidykin (T-3B), TXTS

LEGENDA

RELAQ:\O DE LODJAS DO SHOPPINSB CENTER IGUATEMI .

Moda Lisgerie: Asor Perfeito (MN-8), Biju Melas {C-§2/43), Italtex (X-19), Joge Meias (C-33),
Joge Meias 1C-23), Lilial (R- 12)

Moda Bestaate o Debe: irofle Birofla (R-9)
Calcados Geral: Brello(M-5), Brasilia (6-3), Drasilia (G-3)

Calcados Fesininos: Bristol (R-3), Cordobaa [R-11), Corello (R- 2}, Baniella (F-1), Berscn’s (-
9), Gersoa’s (P-4}, Perola Negra {C-10), Roca Calcados (D-2), Rosa Asarela (C-30731)

Calcados Basculinos: Altesio Spinelli (C-20), Side Walk (MM~ 15/18)
Calcados Infanto-juvenis: Noa Noa (B-1/2), Susso Shoes (R-18)

Cana, Mesa e Banho! Casa Mleeida (H-1), Casa Noyses (X-3)

Moveis e Decoracoes: Dabylandia (5-2), Cerello (H-7), Dwrocrin (6-4)
Oticas: Elegante (H-2), La Croisette (0-4), Rangel (C-17)

Ciae, Foto, Sos: Dreano Rossi (D-8), Colorcenter (E-1/4;, Fotoptica {H-4R), Fotoptica (B-3/10),
Fotoptica {X-31)

Discos e Fitass Wi Fi (C-44735), i Fi (D-1), Musaw dc Discz (L- 43, “usey 2o diszo (2-3)

Jaias e Relogios: Assterdas Sauer (F-I), Oryzua (R-8/10;, Elite (F-8:, Giuliana :P-21, H., Stera
{2-2), Juliz Ckwbo (R-20), Ladani (M%-17), Mostecriste (C-37), Natas (9-7), Roditi (H-1A), Top
Tioa (L-3B), William -(AN-11)

Bijouterias: Donay (C-11), Joly Madesciselle (A-5), Remata Presentes (S5-4), Renata Presentes (R-
8), Su Bijou (I-18), Mig Tik (X-28)

Presentes: Esporfus (MM-8), L’Original (D-4), New Excestric (I- S/6/8/9)
Livrarias: Mvant Barde (1-29), Siciliano 13-9), Siciliaso (1-5)
Artigos para Festas: Palacio dos Esfeites (5-3)

frtigos de Cowre e Viagens: Arvil (E-3), Dolsas Henrigue (C-19), Santa Marimella (R-4R), Victor
Hugo (P-8/9) ‘

Farsacias e Drngarin; Alseida Prado (C-33), Drogaria Iguatesi #(N-4), Vitashop (B-&A)

Perfusaria ¢ Cosmeticos: Adri (R-19), Caleche (C-18)
Brinquedos: 0 Balao Verseldo (8-2)

Artigos para Esporte: Casa Bayard (3-2), Cester Sport (N-3/4), Esportista L-5)

Flores e Plaatas: Center Flores (¥-2), Rinaldi (F-3)

Papriariat Bux (1-35/7/8), Papel Principal (WH-18), Papelaria Goocalves (D-4), Papelaria lva
Ceater (¥-3)

Tecidos: Rakaa (F-9/10/11)

Outras Especialidades: Apar (E-8), Knick Knacks (A-8), Catedral (R-5), City Coisas 1I-2), Espaco
Nobre (X-48), Filhotes e Fricotes (I-45), Maharaja (1-33), Pontisko UWN-12), Rei das Magicas b
2), Rei dos Aviasentos (I1-42/43), Rowpas AB (6-3), Tabacaria Lemat (R-83)

Laachonetes: BigBurger (Y-14), Brazao (6-2/b), Esporio Sao Jorge (Y-15), Achonald’s (M3)
Restauraates: Alsanars (WN-19/20), Livorno (Y-10/11), Viena (Y- ), Well’s (V-5)

Especializados Rapidos: Batata Inglesa (Y-8), Goodies Guloseisas (8-34), Nice Creas (G-1R)
Bancos ¢ Finanteiras: Bradesco (3-1), Iguatesi Credit Card (C- 20/29), Lojicred (X-49)

Prosotoras e ATI's: Bradesco ATR (Y-7)

Posto de Gasolina: Posto Shell

Cadeleireiros: Atelier Kapelli (-3/%0), Colonial (5-5), Salao Ringo (¥-4/5/8/7)

Cinesas: Cine Ceater (V-4), Cine lguatesi (V-3)

Outros Servicos: Correios (W-1/10), Eograzataria (A-6), Fotosatica (A-3), Lavita (F-D), Loteca da
Maria Donita (1-41), D Estado de Sao Paslo (X-40), TV Regencia (¥-2), Vides lguatesi (I- 44,
Clede dos Lojistas (I-39)

Play Park: Playceater (D-11), Playceater IN-11)

Frutas e Verduras: Ceoter Frutas (Y-)

(Fonte: Shopping Center Iguatemi)



se pode ver no mapa 2.3 seguinte. Toda sua concepcio seguiu, em
linhas gerais, as normas de shopping center americano regional,
embora com diferencas importantes no que se refere a localizagio
(a 6 km do centro, prdximo da entdo luxuosa rua Rugusta; dantro
da cidade, embora na época distante ainda da area cantral e
isolado em area ainda n3o comercial de importancia) e destino de
Qendas (mercado de alta renda). DO shopping center faoi construido
sabre um terreno vazio de 4 hectares, de alto custo por m2 (30),
na.entio rua Iguatemi, atual avenida Brigadeiro Faria Lima, que
'ér; apenas a ligacan entre duas avenidas impartantes (Rebougas e
Cidade Jardim, ambae residenciais) e que ainda era como o Limite
entre as 3reas residenciais de alto padrido (Jardins) e as areas
residenciais de medio padrdo (Itaim).

Apds a aquisicdo do terreno, hauve dificuldades para "obter
financiamento . . . nas companhias de seguro, bancos ou grandes
investidores'_(31)'a fim de realizar a construcao, tendo em vista
o seu proprio pioneirismo. Em fungio disso, os organizadores
‘constituiram uma companhia subsidiaria que se tarnou
proprietaria do terreno e passou a vender quotas de participacao
a pequenos investidores individuais que, . por sua vez, paderiam
rereber os rendimentos dos aluguéis, depbis de deduzidos os
gastos administrativos feitos pela combénhia“ (32). Estas quutas
naa eram aghes (ndo canferiam a propriedade das instalacdes do
centro) e nem davam direito.‘a administracdo (poar contrato,
transferida ao grupo organizador).

De inicio o empreendimento n3ao foi um grande exito para
tojistas: "o pbblico achava, na época, que seria muito caro fazer

compras aqui. DOepois a expectativa foi mudande” (33). Com o
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correr do tempo, com o alargamento da rua Iguatemi (transfarmada
em avenida), a situacao se alterou.

Em 1879 o shopping center fol adquirida da coanstrutora
Alfredo Mathias S.A. pela La Fonte Empresa de Shopping Center
Ltda., pertencente ao grupo cearense Jereissati, por 800 milhdes
de cruzeiros de 1979. R explicacao dada pela Rlfredo Mathias na
época foi de que ela vinha lLutando para saldar compromissas
assumidos durante a construcdo da "Portal do Marumbi®"™ (34) e
dificuldades financeiras em consequéncia da crise do setaor da
construcao civil (35). Ja o grupo Jereissati (36) afirmou que
como a sua metalurgica também fora atingida com a redugdo da
numero de habitacdes, foi obrigade a abandonar o planao de
expansio da metaliurgica e aplicar os recursos dispaniveis na
compra de shoppings (como os Iguatemi de Sa3o Paulo e de
Campinas). Nessa situagdo o grupo criou a La Fante em
substituicao a j£ existente Jdereissati Centros Camercliais, depois
transformada em La Fonte Empresa de Shopping Center 5.RH.,
controlada diretamente pela Metalurgica La Fonte S.H..

D grupo Jereissati atua ha quase &0 anos desenvolvendo
atividades nos setores industriais (Metalidrgica La Fante, empresa
de mineracdo, mainho de trign, fabrica de produtos alimenticios),
agropecuaria (fazendas de café, algodiao, maracuja, céco e criacdo
de gado) e hotelaria.

Ha também uma participaééo sigﬁificativa de um fundo de
pensao nos interesses do shopping, pois o fundo da Philips e
proprietario de 20% do Shopping Center Iguatemi (37).

0O Shopping Center Iguatemi, em funcdo da concorréncia e da

valarizacao, sofreu algumas reformas que envalveram " praca de
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alimentaci3o®" e nova ala de lojas, n\esti passanda desde 1987 par
sua terceira reforma. Com a reforma, pretende-se aumentar a
nimero de Lojas para dispor de "todas as grifes atuais do
mercado® (38), aumentar o numero de vagas para estacionamento,
oferecer espago para Lojas de departamentos e ampliar o espaca de
Lazer. Serdo 1incorporados mais 55 mil m2 de area canstruida e
mais 14 mil m2 de R.B.L.. Em maio de 1988 foi aberta a nova loja
de departamentos C e A, bem como a Sears renovada com o novo nome
de Dillard’s. R reforma completa eleva o numero de lojistas para
300. No antigo estacionamento de frente para a Faria Lima, esta
senda construido um predio de oito andares, seis para garagens
(aumentando mais 1800 vagas), que dara continuidade aa bloceo
existente. 0O restante do espago sera acupada pelas Lojas de
griffe e pelas trés navas cinemas (o cine Center sera
desativado). Com previsio para inauguracdo em outubro/88 havera
no terceiro piso (sobre a Dillard’s) um centro de moda com 32
lojas, um centro gastronomico com restaurante e 15 Llojas, uma
galeria e um antiquaria. Ha ainda possibilidade de um show-room
de decoracido sobre a ultima bandeja do estacionamento Lateral
existente. Esta prevista também a construcdo de um hotel §
estrelas nos fundos do shopping (onde hoje ha um posto de
gasolinal), com 12 andares e 400 apartamentos e com entrada
especial para o shopping. Cogita-se ainda da construcidao de um
teatro caom 400 lugares. _
D shopping recebia, em setembro/86, uma media de B0 mil
pessoas/dia (38) e com a refaoarma espera-se chegar a mais de 2.200

mil pescoas/més. Segqundo caonsta (40), o Iguatemi € o primeiro

shopping em vendas par m2.
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Mapa 2.3

AREA DE INFLUENCIA DO SHOPPING CENTER IGUATEMI
SEGUNDO PESQUISA DO INESE

I"'
A Pesquisa realizoda pelo INESE ~ Instituto de Estudos LEGE_NDA:
Sociais e EconBmicos , em agosto de 1964, A dreag de isdcromo de
influlncia do Shopping Center lguatemi foi dividido em S minutos
3(tr8s) isécromos de 5, ¢ 15 minutos - ou sejam , as
tonas o partir’ de cujos limites extensos se gastam,res E :66:;:,";2,“
pectivamente, 3, 10e 15 minutos para atingir, de carro, o .
local do Shopping Center Iguatemi. . ";°;;:m.“

_J

FONTE : ALBERTO DE OLIVEIRA LIMA FILHO - SHOPPING CENTERS-EUA x BRASIL, pég.92.

DES.: Akemi Shimasoaki.




2.3.2 Shopping Center Ibirapuera

De acordo com a ABRASCE, abril/B87, as caracteristicas mais

gerais do shopping s3o:

drea bruta locavel ......... ... ..., 42.600 m2
area total do terrenO . .... ottt e 40.000 m2
drea total construida ........c0i ittt 143.000 m2
vagas para automlOveis ...............iitiriennann. 3.100
lojas ... e e e e e e e e e 278
lojas ancoras ...... e e e et e et et e 0s
empregos GerAdO0S ... ....cn ittt e 2.807
NUMero de Pis0s .. .......citiiiriie i, 03
escadas ralantes ... ... .. ...ttt e e e 18
elevadores . ... .. e e e e e e e e e oa
CIMEMAS & . it i et e e e e e e e e e e e 03
InauguUracan ... .. e e e e e e 1976

Em funcdo da recusa dos administradores do shopping em
divulgar a planta do empreendimento, somente se pode cantar com a
relacdao das lojas do Shopping Center Ibirapuera.

D Shopping Center Ibirapuera instalou-se em area distante do
centro, proxima de bairros de poder aquisitivo médio/superior, na
regida de Meoema, na epoca ainda bastante residencial (e sem
verticalizacanl). DO shopping foi construido onde antes havia uma
industria de fiacdo, a Indiana. 0Os empreendedores iniciais do
shopping constituiam parte do.grupo econdmico Veplan Residéncia
(da area de mercado imebilidrio, turismo, publiciqade e
investimentos). A construtora Veplan era a maior entre as
empresas de construcao civil no perfuda 1977-1979, segundo a

revista Brasil em Exame - ARs maiores e melhares. A Veplan
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investiu na contrucdo 400 milhoes de cruzeiros de 1876, com
participacio de 5,44% da holandesa C & R (41). Da época do inicio
da construcido (1974) ateé a inauguracido (1976) o shopping influiu
na valorizacio de ate 1000% no preco dos imdveis circunvizinhos.
Uma curiosidade da construcao e seu isolamento acistico, com o
objetivo principal de impedir a 1interferencia do ruido das
turbinas das. avides, devide %3 proximidade do Reroporto de
Congonhas. Na construcao, por outro lado, s3ao apontados alguns
prablemas, como a ausencia de um carredor exclusivo de servicos
(a mercadoria € descarregada pela mesma entrada dos consumidores,
em hordrios especiais) e a auséncia de lLuz solar (decoracdo com
pltantas artificiais).

Em julho de 1884 (42), o grupo .financeiro Comind, que
controlava 35 empresas na area de financas, iméveis,-informética,
seguros, agropecuaria e comércio internacional, adquiriu por S5
milhdes de dolares (so houve desembolso de 30% do preco
caombinado) o Shopping Ibirapuera. D shopping, assim como o
Itaguacu (de Florianopolis), ja estava parcialmente hipotecado ao
Comind, como garantia de empréstimo "a empresa do grupo Veplan. Um
ano e meio antes, o Comind ja havia adquirido por BS5 milhdes de
dolares cinco das instituicdes financeiras do Veplan. Na época,
outros interessados se dispunham a fazer ofertas pelos shoppings,
entre eles fundacdes de seguridade, investidores individuais e
grupos proprietdrios de outros shaopping centers.

Em setembro de 1885, o grupo Comind e o grupo Brascan
(multinacional) chegaram a firmar um "protocolo de compra® que

estimava o imdvel em B0 milhdes de dolares. No entanta, em

70



Relacao de lojas do Shopping Center Ibirapuera

Pise Jurubis

Alimentos: Deposito Normal

Artigos de Couro: Victor Hugo

Bancos: Banco Econoaico

Bijouterias: Julie Pap, Rose Benedette

Calcados Feaininos: Ana Bela, Nazareth

Calcados Unissex: Sapathu’s

Copa: Casa Salus

Cine/Foto/Soa: Museu do Disco, Uma Hora

Diversoes: Magicas Surpresas

Diversos: Dorocin, Tabacaria Lee

Drogarias: Drogao

Esportes: Bayard

Joalherias/Relogios: J. Sao Paulo, Top Time

Lanchonetes: Duk’s, Xix Kebab

Lingerie/Meias;: Joge Meias, Maine

Livrarias/Papelarias: Abreu

Moveis/Decoracoes: Palacio dos Enfeites

Presentes: Nylon Plast

Vestuario Infantil: Baby Shop, Susso Il

Vestuario Fesinino: Alberobello, Bustop, Camosila, Det Botique, Elyvon, Hanny, Iva Maria,
Jacquerie, Kitty Cat Club

Vestuario Masculino: Casa das Cuecas, D’Orio, Godet, Kanry, Sisamo, Larocca
Vestuario Unissex: La Douce, Le Coin, Mariane, Pandeaonius, Saint Lo, Shadow, Sporting,
Tersinal, Vedic Hindus, Victoria, Wecs, X Ray

Piso lbirapuera

Artigos de Couro: Arvi

Boaboniere/Doceria: Kopenhagen

Brinquedos: A Miniatura, Tamborzinho

Calcados Infantis: Marcita, Marella, Noa Noa

Calcados Femininos: Germon’s, Rabo de Saia

Calcados Unissex: Brasilia, Danello, Interlagos

Cama/Mesa/Banho: Casa Moyses, Framboesa

Cine/Foto/Som: Breno Rossi, Colorcenter, Fotoptica

Esportes: A Esportista

Joalherias/Relogios: Antuerpia, Manoel Bernardes, R. Sison, Frankel
Lingerie/Neias: MacJason, Meia de Seda

Noveis/Decoracao; Bucalo, Hobjeto ‘
Dticas: Foto Moderna, Optica Rangel, Otica Peninsular, Otica Sagitario, Otica 5ol Nova, Mitani
Perfuse/Cosmeticos: Campeche, Saell

Presentes: Lep2ig, Fabiola

Tecidos: Notre Dame, Rakan

Vestuario Fesinino: Blue Mater, Canoy, Bregory

Vestuario Masculino: Adas’s, Camisaria Varca, De Angelis, Dinni’s, Gorena, Guimaraes, Minelli,
Petulan, Quotidien, Sisaso, Square, Side Walk, Tutto Uomo, Uchikawa, Via Torino

Vestuario Unissex: Bacara, Boat House, Drugstore, Marie Claire, Med brand, Mister Kits, Oneill,
Ponte Aerea, Tok’s, Via Ferrea, Viva Vida

Piso Superior

Artigos de Couro: Le Postiche

Bijouterias: Dadulak, Maricy, Patty

Brinquedos: Balao Veraelho

Calcados Infantis: Cle

Calcados Femininos: Bicho brilo, Corello, Daniella, Verano

Calcados Masculinos: Fascar, La Pisanina

Calcados Unissex: Bristol, Dako’s, Manuella, Old Florence, Pietro Spinelli, Tutty Fruty
Cine/Foto/Som: Museu do Disco

Eletrodosesticos: Casa Centro

Esportes: Rob’s Sport

Joalherias/Relogios: C. Monte Cristo, H. Stern, Natan, New Time, Roditi
Lingerie/Neias: Biju Meias, Italiex

Livrarias/Papelarias: Fiscocenter

Magazines: Sunbird

Oticas: Otica Elegante

Presentes: Arigato, City Coisas

Tecidos: Casas Pernambucanas, Tamintex

Vestuario Infantil: Bum Bua, Baby Colours, Caxanga, Chocolate Soup, Popping, Tidykin, Up Down

Vestuario Feminino: Anuxa, Andorra, Bell, Beneton, Blebarru, Buscamoda, Bustop, Cinu-3,
Colour’s, Degi, Fruto Verde, Guine, Jabuticaba, Korrigan

Yestuario Masculino: Akkar House, Bruno Minelle, Brington, Casa Jose Silva, Lord John, Sao
Nicolau, Stutman, Teen’s, Via Veneto

Vestuario Unissex: Apriori, Bacos, Biancore, Bunny’s, Calca Mania, Camila, Constelation, Dant,
Ellus Action, Ellus Jeans, H- 2, Jean Daniel, Jean Store, L’Art, Magia, Med Erand, Non-No,
Nuaber Three, Ocean Pacific, One Up, Polo by Kia, Trend Shop, Trois Elles, Xok, 9-&-, looap,

Waffer, Wrangler

(Fonte: Shopping Center Ibirapuera/American Express Card,
1986)



navembro de 1985, o Comind sofreu uma liquidacio extra-judicial e
o protocalo ficou sem efeito. R partir dai, o shapping veia sendo
administrado por um interventar do Banca Central. Desta época a
compra do shopping velo sendo disputada pela Brascan, poPr um
grupo de lojistas atraves da RAssociacdo dos Lojistas do Shopping
Center Ibirapuera e por um grupo empresarial do Riao de Janeira.

A primeira operacao de venda entre o Comind e a Brascan (75
milhdes de daolares) foi vetada pelo Banco Central, paorgque previa
um Lango prazo de pagamento de 20 anas. R segunda praposta de
venda, feita pelos lojistas, e gue cobria a propaosta da Brascan
em uma dezena de milhBies de dolares, tambem foil vetada pelo BC,
ja que o prazo de pagamento era de 12 anas. Finalmente, em
setembro de 1987, oas Llojistas adquiriram o shopping por 150
milhdes de do'ares, que permitiu ao Comind eliminar 40% de suas
dividas. R transacao foi subsidiada pelo Banco Central, através
de uma caréncia de 2 anos e outraos 4 para quitar o negdcio, com
carrecao monetaria e juros de apenas 6% ao ano (43).

Segundo infarmacdes de 1986, o shapping recebia nos dias de
de movimento 30.000 pessoas/dia.

Em 1988 o shopping passou a sofrer uma reforma, com previsao
de término para dezembra/88, ampliando em mais 43 lajas e criando
*food-center”™ (bares, restaurantes, Ltanchonetes). Para 13988

estava prevista a construcao de mais um andar sobre o shopping.
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2.3.3 Shopping Center Eldorado

Pelas informacoes da ABRASCE, de abril de 1987, o shapping

apresentava as seguintes caracteristicas gerais:

drea bruta Locavel ..ot e 64.000 m2
area total da tercenO ........ouiimimeeennnannnn 71.000 mZ
area total construlda ............ .00 iriunuunn.. 121.000 m2
vagas para automovels ............ .. ... 5.000
a0 - 1 160
LOJas ABRCOPAE ottt ettt e e e e e 03
empregos gerados ... ... ..t it e e 4.100
NUMero de Pisos . .......iiimni i nennennnnnn. 04
escadas rolantes ........ ... .. ...ttt 20
L O - Y= < I - - oa
Lo O 1 = {1 S 03
INAUGUIPAC A0 & it ittt et et e eeaseseeeenoaneenennnen 1981

A sua estrutura pode ser vista pela planta 2.2 seguinte.

0O Shopping Center Eldarado € um empreendimento do grupo J.
Rlves Verissimo, conglomerado que inclui vendas no atacado e
varejo (comércio de secos e molhados), industrias aliment{cias
(industrializacao de oleos vegetais, racdes, farelaos, etc) e
projetos agropecuarios. 0 projeto inicial, de 1975, era construir
o maior hipermercado do mundo em Sao Paulo; depois, a tal projeto
fai incaorporado a construcd3a do shopping center e, ainda, mais
tarde, um hotel de nivel internaciaonal.

0 terreno, onde hoje ésté construido o edificio, era
originalmente wutilizado pelaos times de futebol de wvarzea e
pertencia ao lapas, tendo sido adquirido através de uma transacio
que causou palémica. R construcdo iniciou-se no comeco de 1878 e

so houve a inauguracao em setembro de 1881. D prédio dao shopping
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Planta 2.2
SHOPPING CENTER ELDORADO

PISO TERREO 1* PISO




Legenda

Relacdo de lojas do Shopping Center Eldorado

Piso Terreo

Unibanco (01/02), Lia Loterias (03), Sorveteria (04), Instant Color (03), Tabaco Center (04),
Show Rooa Eldorado (07/08), Sorveteria (09), Floricultura Habitat (10), Bergen aw Chocolat (11),
Prosenade Cafe (13), Santo Asaro (14), Play Center (15), Horizonte Editorial (1), Hipersercado
Eldorado (100}

0. Piso

Eldorado Plaza (200), Santa Marinella (201), Caroline Joias (202), Di Moretti (203), Willian
Sport (204), Fotoptica {205}, Jig’s (208), Drogasil (207), Saraiva (209), De Angelis (210},
Convoy (210A), Akkar House (211), Sisaso (212), Ssell (216), Jordasache (21B), Fascar {219),
Fruto da Moda (220), AdjiMan (221), Garbo (222), Via Condotti (223), Optica Peninsular (224),
Vivara (225), Noa Noa (224), Fiscocenter (227), Crazy Wear (228), Ab BrasilUsa (229), Eva Maria
(230), Wrangler (231), Cafe do Ponto (232), Colours (233), Drugstore (234), looap (235),
Maitresse (238), Dryzun (237), Minerva (238), Daniella (239}, Elle et Lui (241), Popping (243),
Mackenna (244), Vitia (245), Buys Stop (248), Flagrante (247), Tok's (248), Jean Daniel (249),
Ringo & Pacheco Cabeleireiros (250), Chez Monique (251}, Cafe Royale (253}, Italtex (254), Ittes
(255), Aaerica Sing’s (258), Teen’s (257), Wito Sportwear (258), Verano (259), Marcel (261), Art
Nouveau (262), Dux (283), M. Korn (264), Ellus (265), Akassia (264), Gucci (267), Joge Meias
(268), Via Veneto (269), Bristol (272}, Procopio Sports (273), Kourus (275), Massy Stop (278),
Adellis (277), Lerry’s (278}, Casa das Cuecas (279), Homeopatia Dr. Alberto Seabra (280}, Petulan
(281), Free Port (282), Chicletaria (283)

20, Piso

Eldorado Plaza (300}, Joalberia Sao Paulo (301), A Oculista (302), Siciliano (303), Wall Street
{304), Play Center (308), Fruto Verde (307), Tasintex (30B), Texas Burger (309), Raspini (311},
Rose Benedetti (312), Stutman (314), Bolsas Henrigue (315), D’Orio (316), BianCarlo (319), Bue
Bua (320}, Cordoban (322), My Lady (323), Marcita (324), Arvi (325), Luau Sportswear (328),
Saint Lo (327), Square (328), Sutoris (330), M. Officer (332), Dkot (333A), S.Rolim (333B),
Stratagesa (334), Sapekas (335), Baked Potato (33b), Kuka (337), Morena Flor (338), Roditi
{339), Mac Jason (341), Danello (342), Corello (343), Sugarcoat (344), Holiday (345), Mitani
(346), Bell (347), Totea (348), {Gaselot (349), Magicas (350), Bacco’s (353}, Les Ciseaux (357),
Tus Jus (359), Br 111 (361}, S-01 (363), Benetton (3b4), Chocolate Soup (385), Iss (3hé),
Giovanna Baby (387), Antuerpia (348), Via Sao Paulo (370), Barbor (371), Sport Spada (373), Top
Tiae (375), Babuch (378), L’Uomo (377), Borena (378), Hanny (380), Viva Vida (381), Calcamania
(382), Kanry (383), 0 Boticario (384), Via Lactea (385}, Via Frascati (388)

Jo. Piso

Eldorado Plaza (400), Spazio Dux (404), Show Days Saloon (405), Cine Eldorado I, 11 e III (408 ao
408), Palladius (409), A Machina do Tempo (411), Jacques Janine (432), Bon Beef (413),
Confeitaria Esplanade (414)

(Fonte: Shopping Center Eldorado)



center apresenta diversas particularidades em funcdo da sua
verticalizagdo (4 pisos de lojas e grandes desnfveis). Desta
maneira a estrutura principal, que € uma caixa envidracada, faram
anexadas duas estruturas piramidais (halls de entradal), cam a
funcio principal de sugerir ao visitante um "angula favaravel®
de visdo que permita a visualizacdo de pavimentas superiares
(estratégia de marketing) (44). Da mesma maneira, internamente
foram criados dois wvazadaos caom a mesma funcao dos halls de
entrada, ou seja, induzir o visitante a notar a existéncia das
autros pavimentos, e para tal também se wutilizam fontes
luminosas.

Por outro Llada, uma outra caracteristica particular do
Shopping Eldorado € a inexisténcia de corredares retilineos e a
adocdo de uma circulacdao quebrada. Segundo se afirma, o objetiva
desta € fazer com que o caomprador sempre tenha uma loja de frente
para ele. 1Isto e favorecido pela existencia de um grande nimero
de espelhos que "produzem a sensacao de caminhas sem
fim", chegando-se ao ponto de se passar pela mesma loja duas ou
trés wvezes sem notar. Nesse "labirinto", oas dUnicos pantos de
referéncia que o comprador passa a ter dentro do edificio sdo os
vazados internos, mas assim mesmo de pouca confiabilidade, wuma

vez que os caminhos tortuosos sempre apresentam surpresas® (45).

Ainda no projeto original consta, mas sem cronograma de
implantacdano, a construcdo de um hotel cinco estrelas, com 450

apartamentos, suites especiais e suite presidencial, contanda cam
33 pavimentos.

Segundo fontes do propria shopping (1987), os alugueis
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variavam de 4,4 a 8 DIN/m2. D shopping atende em média 46 mil
pessoas/dia (18586).
2.3.4 MorumbiShopping

Segundo a ABRASCE, ahbril de 1987, as carac;er{sticas gerais

deste shopping eram:

area bruta locavel . ...t 52.366 m2
area total do terrenE ........oiiiiiii .. 71.491 m2
drea total construida ..............cciiiiiiin.. 109.118 m2
vagas para automdveis ........... ... ... 3.639
O+ T R O 238
leJas BNCOPAE ... ...ttt it ettt et eeeaneseannnens 0s
EMPregos geradios ... ...t i it ettt e 5.500
NUMero 0@ PiS0E ... ...t iiiiitit it tentenennennn 03
escadas ralantes .. ... ... ... it e e e e 20
elevadores . ... .. ...ttt it ettt et as
ClNMBMAE ... ittt ittt ittt et eneeeeenanan 03
b LI T = T - <X < Y 1882

Fara se ter uma ideia de sua estrutura interna, observe-se a
planta 2.3.
| b MorumbiShopping e um empreendimenta canjunta da
Multishopping e da Bozano-Simonsen, proprietarios de uma rede
naciaonal de shopping centers. D grupo Bozano-Simonsen, por Sua
vez congrega banco de investimento, atividade agro-pastoril,
agro-industriat, pracessamentd de dados, siderﬂrgica, mineracao,
gases, distribuidora de titulos, etc

A area do MorumbiShopping e entarno € resultado da
retificacao do rio Pinheiros pela Light. O seu significado mudou

em funcao da expansao da cidade para o sul, da abertura das
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marginais, da saturacdo da Faria Lima e da proximidade do
Morumbi. Em 1871 (46) a Sears contratou uma empresa especializada
norte-americana para identificar uma area de maior potencial da
regiao sul para futura instalacio. Desta maneira, em 1873, a loja
comprou um grande terreno, praticamente » margem do rio
Pinheiros, na confluéncia do que viriam a ser as avenidas Luis
Carlos Berrini e Roque Petroni Jinior (que era um corrego em vias
de canalizacao), numa regiao ainda inabitada. Um ano depois, a
Sears iniciou ali as obras de uma grande loja, que juntamente com
outras pequenas, formaria um pequeno shopping center. A obra, no
entanto, na3ao caminhou, devido a problemas com custos e caom
locagao para outros lojistas. Enquanto a obra ficau abandonada, a
area em torno, onde existiam favelas e pequenas industrias,
sofreu um grande processo de transformacso. De la para ca, a
avenida Luis Carlos Berrini passou a ter duas pistas asfaltadas
interligando a ponta da avenida Bandeirantes com a avenida
Morumbi; foi prolongada por um quarteirdo para chegar a avenida
Roque Petroni Jdunior, e teve anunciada a sua continuidade ate a
avenida Cidade Jardim. Por isso, uma série de prédios foram sendo
erguidos ao longo da avenida (nesta regido, uma Jnica empresa, a
Bratke Collet, na drea desde 1976, havia construido 50 edificios
comerciais ate 86), o que valorizou comercialmente ainda mais a

regiao como um todo.

Em 1977, a Sears entrou em contato com a Multishopping
Empreendimentos Imobitiarios (associada da Bozano-Simonsen
Lentros Comerciais S.A.) para planejar, implantar e administrar

um shapping ancorado pela loja, como ja havia tentato em 1974. Os
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lLegenda

Relacao de lojas do MorumbiShopping

Piso Lazer

Magazines: Sandiz

Moda Fesinina: Alice Tapajos, Andrea Saletto, Blu 4, Elle et Lui, Forums, Georges Henri, Gregory,
Guarda-Roupa, La Bagagerie, Maria Bonita

Moda Masculina: Elle et Lui, Forus, Georges Henri, Nr. Wonderful

Noda Joves: Black Out, Bunny’s, Br 111, Cryk’s, Balsport, London Fog, O Trevo, Philippe Martin,

Saque, Zooap

Moda Infanto/Juvenil: Bekinha, Gibi, Biovanna Baby

Brinquedos: So Brinquedos

Calcados/Bolsas/Artigos de Couro: Cle, Le Postiche

Presentes: Biovanna Baby

Restaurantes/Lanchonetes/Bares: Baiuca Fashion, Balloon Playland, Batata Inglesa, Bob’s, Cafe do
Ponto, Casa do Pao de fueijo, Lanches Laura, Xix Kebab

Boabonieres/Docerias/Sorveterias: Carasmba

Perfumsaria/Bijouterias: Campeche, Rose Benedetti

Diversoes: Exotiquarium, Holliday on Ice Rink, Playland, Morusbi Bowling

Passaros/Peixes/Caes: Mondo Sosmerso

Livraria/Papelaria: Papelaria Dux, Livrarias Siciliano

Diversos: Laura Ballet, Loterica Morusbi

Piso Terreo

Magazines: CkA, Sandiz, Sears

Moda Feminina: Ancolie, Colour’s By Valddac, Design Linea Brasil, Buine, Iva Maria, Kokeluxe,
Korrigan Paris, Les Ciseaux, Marcia Kolanian, Mariane, Modelia, 0 Ka, One Up, Quarenta Graus,
Sporting, Tagri, Tok’s, Verilda, labele

Moda Masculina: Casa das Cuecas, Casa Jose Silva, barbo, Guimaraes, Lord John, Minelli, Petulan,
Sisamo, S.0.5. Camisas, Stut Men, Tutto Uoso

Moda Jovea: Benetton, Guarama, Jacquerie, Mr Kitsch, Pedrita, Tatuages

Moda Infanto/Juvenil: Chocolate Soup, Faz de Conta, Verilda Infantil

Brinquedos: Alsanaque, A Miniatura, Brinquedos Laura, Rei das Magicas

Calcados/Bolsas/Artigos de Couro: Bem Infantil, Bicho 6rillo, Corao, Daniella,.Di Moretti,
Donnadon, Fascar, Gerson’s, [ttes, Noa Noa, Santa Marinella, Tutti Frutti, Village

Artigos Esportivos: Bayard, Esportista o

Presentes: Cize Presentes, John Somers, Visual Verde, Souvenir Center

Perfumaria/Bjjouteria: Cosmeticos Universo, Landinho Bijouterias, Maricy by Mariay Papoula Bijoux,
Necessaire, Wig Tik

Joias/Relogios: Dryzun Joalheiros, H. Stern Joalheiros, Joalheria Willian, Roditi Joalheiros
Soa/Cine/Foto/Optica: Akopol, Billbox, Colorcenter, Mitani Otica, Optica Dami, Dptica Rangel
Lingerie/Neias: Joge Meias

Lingerie/Cana/Mesa/Banho: Italtex

Arsarinhos/Tecidos: D Retros e Cia, Tecidos Tamintex

Noveis/Decoracoes: Durocrin, Lungarno Decoracoes

Restaurantes/Lanchonetes/Bares: Brunella, Coffee Shop Sears, Familia Busca Crepe, Las Vegas Rest.,

Spa Rocasbollini

Boabonieres/Docerias/Sorveterias: Brunella, Kopenhagen Golding, Popcris Pipocas

Servicos: Banco 24 Horas, Banco Dia e Noite, Bradesco, Cabine de Informacoes Turisticas, Caixa
Eletronico Itau, Correio, Lojicred, Taxi

Diversoes: Cine Moruabi I

Farmacia: Drogao, Homeopatia Alaeida Prado

Carnes: By Wessel

Confeitaria/Padaria: La Baquette

Delicatessen: Werner’s Fine Food Store

Diversoes: Banca Shopping, Flores Dora, Tabacaria Plaza, Fumo & Cia

Piso Superior

Magazines: C k A, Sandiz, Sears

:oda Feminina: Bell, Kitty Cat Club, Kuxixo, Med 6rand, Panaceya, Saint-Lo, Shadow, Suely Cencini,
iny

Moda Masculina: Adelis, Calcamania, Cavanne, De Angelis, Med Brand, Minerva, Square, Uchikawa, Via

Veneto, Larocca

Moda Joves/Acessorios: A Bruxa, Antishock, Boat House, Drugstore, Ellus Action, Free Port, Jeans

Store, Job’s, Mackenna, Ocean Pacific, Rifer’s, Mrangler

Moda Infanto/Juvenil: Casa Valentis, Folia & Cia, Fontanella, Haloween by Mimo, Patati-Patata

Brinquedos: Mariozinho

Calcados/Bolsas/Artigos de Couro: Anabella, Arvi, Birello, Brasilia, Martinez, Perola Negra,

Venizelos

Presentes: City Coisas, 6. 6. Presentes, Paper Shop, Sugestoes & Decoracoes

Joias/Relogios: Jacmar Joalheiros, Joalheria Elite, New Tise Joalheiros, Top Tise

Sos/Cine/Foto/Optica: Audio, Bruno Blois, Fotoptica, Wi-Fi, Musew do Disco, Optica Peninsular

Lingerie/Meias: Rosa Amareli Meias

Artigos Casa/Mesa/Banho: Casa Moyses

Eletrodomestico: Casa Centro

Restaurantes/Lanchonetes/Bares: Abib-Comidas Arabes, Batata Inglesa, Jig’s, Mc Donald’s, Pastel &

Coke, Scot’s Coffee Shop, Viena Delicatessen

Roupas para dormir: Asor-Perfeito

Servicos: Fininvest/Credishopping (6-2)

Diversoes: Cine Morusbi 2, 3, Playtise-

Livraria/Papelaria: Livrarias Siciliano, Fiscocenter Papelaria

Diversos: Galeria Moruabi (6-2), MoruabiShopping-Cabelereiro Unissex

Boabonieres/Docerias/Sorveterias: Dunkin’Donuts

(Fonte:
MorumbiShopping)



estudos feitos Llevaram em conta a alternativa de uma area de
propriedade da Sears na ﬁgun Funda, mas 3 opcao foi feita pelo
terreno. do Morumbi. Este terreno acabou sendo negociado entre a
Sears e Multishopping - Bozano- Simansen, tendo como base
principal a permuta deste pela construcdo de uma Lloja para a
Sears no futuro shaopping (47).
Dentre os estudos sobre o shopping, foram feitos:

1. definic3o das areas de influencia -

- érea-priméria, a 10 minutos de carra, onde as consumidores
tem como opcao de compras principal o shopping (nesta estao
bairros de alto poder aquisitivoa coma Chacara Flora, Chacara
Santo Antonio, Aito da Boa Vista, dJdardim Marajoara, Jdardim dos
Estadaos, Brooklin Velho e Novo)

- drea secundaria *R*, @a 20 minutos de carro, a oeste do rio
Pinheiros (area de menor poder aquisitivo, porem pouco servida
por comé€rcio);

- area secundaria "B*, a 20 minutos de carrao (formada por
classes mé€dia e alta em bairros como Indianapolis, Itaim, Campo
Belo e Jardim Reroporto).

2. concentracao comercial existente na area de influencia -

- existiam, segundo estes estudos da Embraplan (empresa da
grupo empreendedor) de 1980, inumeros centros, como o Carrefour
(marginal do Pinheiros), zona comercial de Santo Hmaro, 2zona
comercial do Brooklin, Hipermercado Jumbo (av. Washingtan Luis),
zona comercial do Itaim, além dos shoppiﬁgs Iguatemi e
Ibirapuera.

A partir de estudos como estes, identificou-se a demanda nao
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atendida e se definiram os espacos dedicados a cada tipo de L(aja
no shopping, além, & claro, dos espacos garantidos para as

ancoras. D mix de Lojas previsto ficou assim:

Mix de lojas do MorumbiShaopping

tipo de Lloja quantidade
vestuario feminino ............. ...t 30
vestudrio masculino ...... ... ... .. ..., 22
MOda JOVEeM ... it e ettt e e 29
vestudrio infanto-juvenil/brinquedas ............... 13
calgcados/bolsas/meias .......... ... it iiiiiennenennn 22
artigos esportives ... ... ... i e, 5
presentes/perfumarias ... ... ... ... e 10
joias/reldgios ...... ... ... e 13
som/cine/fota/dtica ........... .. it 14
mdveis/decoragdo/Cama  MBREA@ ... ...vveereenonneennenn 4
tingerie/meias ....... e e et e e e e e 4
eletrodamesticos ... .0ttt e 2
restaurantes/ltanchonetes ... ..... .. ... . . .. ..i.c.eeiee.. 10
bombonieres/docerias ...........0 ittt 5
servigos/diversdes ... . ... ... ...t et e 1M
o I R 3 - T -3 9

Fonte: A Construcdo - S&o Pauleo, n. 1781, 07.6.82.

De outra forma, fez-se um calculo de espaco por tipo de

loja, com previcsdao de expansaa.

Calculo de areas do MorumbiShopping

Categoria Tamanho em m2

1982 1985 1990
bens de conveniéncia 4_.996 6.999 11.032
vestuario - 15.803 24.980 43.667



artigos do lar 12.158 17 .658 28 .8E5
artigos diversos 9.443 16.863 - 28,948

total 42.400 65.500 112.510

Fonte: R Construgcaa - Sao Paulo, n. 1791, 07.6.82.

Na canstrucdao inicial do shapping center estavam previstos
dois pavimentos de lajas, porém em funcao da pracura dos lojistas
houve comercializacdo (e a2 obra j3 estava em andamento) tambeém do
subsolo, originariamente reservado para a futura expansao do
shopping.

0 predio do shopping apresenta algumas caracteristicas
peculiares, como a existéncia de uma unica e grande avenida
central-eixao (o "mall", cam 280 m de extens3aa e L2 m de largural,
com intervalos regulares, pracas internas (e onde as lajes sao
interrompidas}, cuja fungdo e definir perspectivas para o
consumidor. Tentou-se reproduzir as caracteristicas do comércia
de rua, wutilizando-se inclusive a Lluz "natural" (domus de

acrilico na cabertura).

Oesde 1887, o MorumbiShopping esta passando por uma
expansao, prevendo mais 80/90 novas lojas, mais 4 cinemas e um
teatro (num total de 15 mil m2). Abre-se espago para navas

.

griffes e serd construida uma rua so de restaurantes (13
restaurantes), alem de mais estacionamentos.

No shopping circulam em média B0 mil pessoas/dia. R evolucao
de trafego de consumidores, ano a ano, no MorumbiShapping pode
ser vista no grafico 2.7 seguinte. A evolucdo de vendas, segundo

o MorumbiShapping, apresehta-se camo no grafica 2.2.
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Grafico 2.1

MORUMBI SHOPPING

EVOLUGCAO DE TRAFEGO DE CONSUMIDORES
(EM MILHOES )
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FONTE : MORUMBI SHOPPING ; RENASCE.




Brafico 2.2

MORUMBI SHOPPING
EVOLUGAO DE VENDAS ( EM MILHOES DE OTN)
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FONTE : MORUMBI SHOPPING ; RENASCE.




2.3.1.5 Shapping Center Naorte

As caracter{sticas mais gerais deste shapping sao:

area bruta Llocavel .......c.iuien e, 54.853 m2

drea total do terreNO ...... ... ... 180.000 m2
drea total construida ............. .00 ..., LLO.000 m2
vagas para automaveis ....................... - 8.000
0= 5 - -3 234
LoJa8E ANCOPAE ...ttt ittt et e e e 7
empregos gerados ... ... ...t e .. 4.000
nimero de PisOs ........iiiiiit . 1
escadas ralantes ........... ... .. ...ttt -
elevadores ... .. ...t et e e e e -
CAMEMAE . ... .ttt e ettt i et e e 3
inauguracan ... ... e e e 1984

A sua estrutura interna pode ser observada na planta 2.4
seguinte.

0 Shopping Center Norte € um empreendimento da Center Norte
S.A. Construcdo, Empreendimentos, RAdministracao e Participacao
(constituida em 18978), dao grupo da Dtto Baumgart Industria e
Comércio S.A.. Esta € uma tradicional empresa fabricante de
produtos quimicos wutilizados pela construcdao civil (como o
impermeabilizante Vedacit). D grupo tem ainda aoutraos interes;es,
como a criacido de 15.000 cabecas de gado em Ria Verde, Goias.
Segunde dados da revista Veja (04.4.84, p. 8B6B), a construcao
significau investimentas da ordem de 12 bhilhGes de cruzeiras de
1884, sendo 60% de recursos proprios e outros 40% pela reserva de
pontoe pelos lojistas (48). Foram necessarios 18 meses para sua

construcao.
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R regiao onde atualmente e o shopping, fai durante dezenas
de anos Llocal de extracao de material de canstrucdo (pedras,
areia, argila e pedregulho das margens do Tieté), utilizado pelas
inumeras olarias entao existentes que forneciam tijolos para toda
a cidade. O terreno onde hoje esta o Shopping Center Norte
pertence 'a familia Baumgart, em funcao dos seus interesses‘
industriais (quase 5O anos na construgdo civil), desde 18440,
perfazendo um total de 450.000 m2 (incluindo ai a atual 4rea do
Center Norte, do Lar Center, bem como dreas destinadas a autros
empreendimentos).

Desde 1874 os empreendedores planejavam construir 0
shopping, mas a Prefeitura declarqu o terreno de utilidade

publica. Isto acenteceu por Quatro vezes, sendo que em taodas elas

a Prefeitura voltou atras (48). A situacdo sd se definiu em 1978.

Para iniciar a construcdo foi necessario aterrar o local, o que
levou quase cinco anas (50). Feitas as obras de terraplanagem e
construcao de galerias, foi iniciada a construciao. Porém, outro

problema particular aconteceu: Curt Dtto Baumgart, presidente dao
Center Norte trocou em "acordo oral e de <cavalheiros com a
Prefeitura® (prefeitos Dlavo Setubal e Reynaldo de Barros) 38 mil
m2 de terreno publico (usado como Lixdn) por 76 mil mZ de terreno
da empresa, em terras e rede viaria que existe em torno do
shopping. R &rea trocada foi utilizada para fazer estacionamento,
apos aterro. D caso pasteriarmente acabou indo a Justica, ja
que havia recusa do habite-se e do alvara de funcianamento das
lojas (isto em 1885) (517).

D shopping apresenta algumas caracteristicas espec{ficas da

ediffcio, pois teve como modelo o antigo centro comercial de Sao
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Legenda

Relacao de lojas do Center Norte

Buiosques: The-The, Astron, L’Acqua Di Fiori, Floreiras, Machina do Teapo, Cia. da Terra

Alisentacao e Lazer: Acalifa (015), Pao de Queijo (019), Pastel Maravilha (021), Ius-Ius Eldorado
{023), Baked Potato {030), Rotisserie Napole (031), Fazenda da Yovo (035), Berna-Casa de Carne
(036), Dog & Ships (040), Delicias Europa (048), Tutti- Fruti (049), Querencia Produtos Naturais
{057), Frango Assado (058}, Churrascaria Estrela do Sul {072}, MacDonald’s (233}, Viena
Delicatessen (317}, Brunella {400), Recreio Alemao (404), Alis & Alime (404), Pizzaria
Michelangelo (408), Tratoria Guappo (410}, A Erelha (412), Baby Kopenhagen (415), King Donut’s
(504), Chocolate Bramado (532), Swensen’s (534), Bigburger (600), Vanity Fair (612), Kopenhagen
(6291, Cafe do Ponto (640), Fasilia Busca Crepe {722)

Couro e Calcados: Birello (113), Brasilia (133), Anttonio’s Shop (140}, Rovelon (130}, Yia Lorenzo
(154}, Village Infantil (219), Wadite Calcados (231), You & 1 (234), Latorraca Calcados (409), Le
Postiche (409), Tirolesa (414), Di Moretti (b41), Nuavo Scarpin (701), Di Pelle (707}, Erika
Calcados (710), Europelle (714), Creacoes Hidely (718), Tip-Top (732)

Diversos: Bazar Perola (103), Tok & Stok (104), Casa Pekelmsan (118), Promovel (119), Tec Lustres
(126), Tamintex (133), Casa Centro (147), Lili Artesanate (148), Livraria Siciliano (131),
Babylandia (156), Fiscocenter Papelaria (203), Nazzari Bijoux (209), Poppy Bijouterias (240), Suil
(244), Durocrin (303), Nacoes Unidas Turismo (316), Marte Veiculos (320), Coisas e Cozinhas
(Nesbla) (327), Ciamar Brinquedos (501), Palacio dos Enfeites (514), Comodoro Presentes (523),
Lojinha da Monica (533), D. Paschoal (537), Sea Side Surf Shop (541), Casa das Cordas (401),
Pierre Cardin Moveis (423), Rakaa Tecidos (42B), Tabris Presentes (642), Abusa (700}, Universo
Perfumes (703), Casa Moyses (719}, Arte eam Destile (726)

Foto, Cine, Soa e Discos: Brenno Rossi {145), Studio 13 {201), Bruno Blois (210), Audio Studio
{230), Dallas Disco (314), 6 Disk (322), Gramsophone {411), Flash Discos (607}, Colorcenter (608),

Fotoptica (422)
Hipersercado: Eldorado (020)

Joias, Relogios e Dticas: Otica Voluntarios (117), Joalheria Meridian (143), Casio Center (301),
Otica Foto ABC 1308), Lui & Lei (312}, Mitani Otica (410}, Top Time {b14), Luis Elias Joias (613},
M. Korn Joalheiro (434}, Patty Bijouterias (715), Bruna Bijoux (718), Masond (729)

Magazines: Casas Pernambucanas (122), Ultralar (124}, Lojas Riachuelo {138), Arapua (500), Sandiz
{502), C & A 1610)

Moda Joves, Feminina e Infantil: Fruto da Moda (123), Bregory (125), Transport (131), Nequia
(132), Erva Doce {134), Sao Paulo 3bo. (136), Vigotex (139), Modas Charse {152), Folia & Cia,
(153), Coke Store (Z04), Fulher Mocdas (212), Bayard {221), Fontal (22¢), Yoko (234), Clik (234),
Naiana (238}, Stripulia {Z35), Marybell Madas (241), Tobaccc (242), La Fontaine Modas (304),
Bocuticue Jully i310), Khelf Mcdas (330), Unique (403), Blanc Bleu (405), Geppy SP (407), Maniac
(413), Tropic (506), lanza (508), Parapapa (510}, Baby Colours (512), Petistil (514), Tally (518),
Almanague (521), Faz de Conta (522), Kokinho (523), Haloween (524), Character Shop (526), Thrill
{528), Jovea Pan (330), Fontanella (535), Safari Shop (539), Fina Fina (417), Meia Mania (619,
Sarita (524), Libelle Magazine 1627), Teteia (630), Sant’Lo (631), Boutique Juliana (432), Beka
(633}, La na Janete Boutique (638), Boutique Blanche (635), Meia de Seda (437), Hanny Modas (438),
La Fioresi (702), Intesperie (703), H & S (704), Top Ten (706), Vitoria Regia (708), Babett (711),
[taltex (712), Viva Brasil (713), Colours (717), Terana Modas (720), My Lady (728), Over Dose
(725), Jangada do Ceara (728), La Femme Bijoux (731) :

Moda Masculina e Esporte: L’Art (113), A Exposicao (127), Ouchana (130), Sport Ferrari (141),
Staroup (144}, Men Style (200), Esportista (206), Calcas Dugue (207), Casa Jose Silva {211), Casa
Tavares (214), Dante Moda Masculina (217), Station (220), Narlboro Leisure Wear (221), St. Ives
(222), Bunny’s (223), Sport Spada (227}, Akkar House (228), Minelli (300), Tutto Uoso {307),
Senior (309), Tiagu's (311), Biancalana {313), Diana Paollucci (324), Willias Sport {337), Top
Sport (606), Liverpool (618), Wrangler (620), Ellus (426)

Servicos: Lavanderia Lavita (001}, Zooflora (Racoes, plantas e animais) (007), Brastemp (008), Fa
Fla Chaveiros (009), American Box (010}, Borrachas da Penha (012), Cos Sorte Loterias (014), 0ff
Center - Consertos de Roupas (017), Sapataria Eldorado (018), Art Studio (022), Gelo Center (034),
Tespero & Arte (038), Rainbow (039), Moldura Santa Cruz (041), Sespre Viva (043), Loja Dugue -
Ferragens (045), Tabacaria SN (051), Hotel do Selo (052}, Roupas Roth (053}, Priseiro Capitulo
(054), Maracatins - Despachos (055), Takata Foto (056), Drogao (041), Correios e Telegrafos (044),
Jacques & Janine (068), Alaeida Prado (101), Banco Itau (104)

lo. Piso ADM: Central Clinicas
Area Externa: American Park Play Center
Cinemas: Cine Center Norte III (414), Cine Center Norte II (41%), Cine Center Norte § (417)

{Fonte: Shopping
Center Norte)



Pauto (52). ARs lLojas estdo todas em um piso @€ os corredores tem
até 12 metros de lLargura. As telhés sao transparentes e se
beneficiam da luz natural.

0O Shopping Center Norte recebe em média B5 mil pessoas/dia,
sendo que aos sdbados o movimento chega a 200 mil pessoas (53),
das quais 50% provem da Grande S3o Paulo e interior. Para
facilitar o transporte destes consumidaores, que em boa parte
desembarcam no Terminal Rodoviario Tieté, o shopping mantém 4
microanibus e 2 papa-filas com transporte gratuite (20 mil
pesscas/dia).

0 empreeendedor do shopping, a Center Norte S.R., tem planos
de expansao que incluem mais 50 novas lojas. Alem disto, a Center
Norte & empreendedora de outras investimentos na area vizinha ao
SC Norte. J3 esta instalado o Lar Center (shopping center
especializado em decoracdao) e planeja construir um shopping de
atacado (o Expolenter) e mais um hotel com 200 apartamentos ao
lado dos dois shoppings. O empresario Baumgart, a respeito,
afirmou: "Eu quero fazer em torno do Tieté o que a Caompanhia City
fez em volta do Rio Pinheiros na decada de 30. Eles construiram
os jardins Paulista e Rmérica, Pinheiraos City e valaorizaram a
regiao" (54).

D Lar Center, vizinho ao Shopping Center Norte (separado por
uma avenida), & um outro shopping (portanto n3o @€ um anexo)
especializado em mdveis e decofagéb. A estrutura interna do Lar
Center pode ser vista na planta 2.5 seguinte.

b0 Lar Center tem E4'mil m2 de drea construida, 160 leojas, 3
cinemas, drea de restaurantes, area de brinquedos para criancas;

tudo isto em 3 andares interligados por esteiras rolantes. H sua
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Legenda

Relacdo de lojas do Lar Center

Piso Shopping

Hobjeto Moveis e Decoracoes (101), Camicado Utilidades ¢ Presentes (104), Americanbox (105), Dois
Poderes (106}, Casa Fortaleza (107), Drogao (109), Polato (110), Madeirense (111), Centerglass
(112), Globex (113), Sono Center (114), Ateneo (116), Beiruth’s (118), Bradesco (119), Torello
(121}, Interdoaus 2000 (122), 6. Aronson (124), Sesosbra (125), Livraria Siciliano (126),
Fiscocenter (127), Casa Pekelman (128), Anatom (130}, Emporium (131), Ambiance (132), Ligne Roset
(133), Tejo Presentes {134), Cookery (13b), Kit Kozinha (137), Linea D’oro (138}, Casa Centro
{139), Formatual (140)

Piso Térreo

Novo Rumo (202), Ornasento (203}, Viena Delicatessen (204), Loly Presentes (205), Bradesco (206),
Tapecaria Chic (208), Toque Final (209), Chengs Art (210), Armazen (212}, Hiper Moveis Mesbla
(213), Docusenta - Galeria de Arte (214), Peg & Faca (215), Guaraciaba Moveis (216}, Husberto
(218}, Tok & Stok (219), Chambre (220), Santa Monica Tapetes (224), Ligne Club (225), Breton
(226), Brasil Shopping (227), Persianas Colusbia €229}, Decorambiente (232), Henri Matarasso
(233), Maristella (234), Copel (235), Targo Interiores (237), Durocrin (239), Buarto Sala & Cia.
(240), Londstok (241), Tabris (244), Ponto das Artes (245), Marzorati (24s), Promovel (247),
Carolina Augusta Presentes 1249), Cozinart (250}, Babylandia 1251)

Piso Superior

Caramba Sorvetes (302), Lojicred (304), Cellini (305), Tec Lustres (307), Arredasento (313),
Fininvest (318), 1o, Capitulo (319), Cine Lar Center I (320), Cine Lar Center II (321), Cine -
Teatro Lar Center (322), Madeira & Arte (325), Intercasa (326), Casaviva (327), Mobilier (328),
Beco da Arte (329), Thayland (330), Duvet {331), Centernox (332), Wazzari Presentes (333),
Palacio dos Enfeites (334), Teavidro (335), Fernando Beauty (337), Decoralle (338), Decorsul
(339), Candel (340), Cafe (343)

Fonte:
Lar
Center



construcdo significou um custo de 20 milhodes

2.3.6. Caracterizacao geral das lojas dos

de Sao Paulo

Apenas para acrescentar autro elementa
grandes shoppings de S3o Paulo, faremos uma
da distribuic3o tipologica das lajas (558).

Assim, ha um predominio acentuado do
embora com diferencas entre os shoppings

estratégias internas de venda:

de dolares.

grandes shoppings

a caracterizacdo dos

observacdo generica

setor de vestuario,

em funcao de suas

Shopping Vestuario em %
Ibirapuera ............... 74
Eldorado ...........; ..... 6S
Iguatemi ................. 54
Marumbi ...._.... ... ... .... 51
Norte ........ ... ... ...... 48
Noa caso do setor de alimentagéé, importante na geracaa de

circulacaa e criacdo de habitao de caompra,

ceguinte:

a distribuicdao era a

Shopping Alimentacao em %
Naerte .................... 13
Eldorado ................. 8
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Morumbi .................. 7
Ibirapuera ............... B

Iguatemi ....ooorrnnnn.... &

Alguns ramos de comércio séo fatares de diferenciacdo do

publico cansumidar, coma € o caso das joalherias:

Shapping Nimero de Lajas
Ibirapuera .................. 17
Eldorado ....... ... ... ..., 13
Morumbi .............. ... ..., 13
Iguatemi .................... 12
Norte ... ... ... .. &

Esta situacao, de 1984, sofreu inimeras alteracdes, em
funcdo da ampliacdo dos shoppings e do investimento especifico de
muitos deles em lojas de vestuario (griffes) au ampliacao do
setor de alimentacao.

Outro aspecto e o predominio numerico de determinadas lojas
nos shoppings, em funcao de farmarem cadeias ou por se

constituirem pelo sistema de franquia:

Ramo de atividade Rede predaminante
Rrtigos esportivos ............ .. Bayard (4 lojas)
Esportista (3 lojas)
Wittian Sport (3 lojas)
Procopio Sports (3 tojas)
Artigos para festas .............. Palacio dos Enfeites (3 lojas)

BombONi@res ... .....ouiniernnnennnn Kopenhagen (5 lojas)
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L X S Cafe do Ponto (3 lojas)

Calgadas ......................... Bras{lia (5 lojas)

: Bristol (3 lojas)
Calcadas infantis ................ NGa Néa (4 lojas)
Cama, mesa e banho ............... Casa Moysés (3 laojas)
Cine-foto ........... ... Fbtdptica (7 lojas)

Colorcenter (4 lajas)
Discos, fitas musicais ........... Museu do Disco (7 lojas)

Hi-Fi Discos (4 lojas)

Brena-Rassi (3 lajas)

Eletrodomesticos ................. Casa Centro (3 lojas)

FarMacias ...t Almeida Prado (4 laojas)
Drogao (3 Lojas)

Lanchanetes ...................... Mac Oonald’s (3 lojas)
Lingerie ..... ... ... ... ItaEgex (5 lojas)

Joge meias (3 Loja;)
Livrarias ... ... ... . . Siciliano (B lLojas)
Mada feminina .................... Tak's (4 lLlajas)

Saint’ Lo (3 laojas)
Bell (3 lajas)

Iva Maria (3 Llojas)
Viva Vida (3 lojas)
Hanny Modas (3 lajas)
Med Grand (3 Llajas)
Modélia (3 lLojas)

Suely Cencine (3 Llaojas)

Mada infanto-juveniti ............. Bum-HBum (3 lojas)
Dakmen (3 lojas)
Susso (3 lajas)

Moda jovem .. ...... ... ... Ellus (5 Lojas)
Wrangler (5 Llojas)
Drugstore (4 lojas)
Jeans Store (4 lojas)
Coke Store (3 lajas)
Malboro (3 laojas)
Mackena (3 lajas)

Moda masculina ................... Casa Jose Silva (5 Llajas)
Mash (4 lajas)
Petulan (4 lojas)
Sisamo (4 lojas)
Via Veneto (4 lojas)
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Minelli (3 lojas)

St. Yves (3 lojas)

Tutto Uoma (3 lojas)

De Angelis (3 lajas)
Square (3 laojas)

Stutman (3 lojas)

Casa das Cuecas (3 lojas)

Otica ..o Mitani (4 Lojas)
Peningsular (3 lojas)
Rangel (3 Lojas)

Papelarias ....................... Fiscocenter (3 lojas)
Rbreu (3 lLojas)

Presentes ..............iiinan. City Coisas (3 lojas)

Tecidos ... ... ...ttt iienn. Rakam (3 lojas)
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Notas do Cap{tulo

L. Em 1807, Edward H. Boutan “constrbi um preédio dotado de uma
uniformidade arquitetdnica, congregando lojistas de diversos
ramos, operando através de uma administracdo centralizada nas
maaos do empreendedor e tendo ate um estacionamento para
carruagens'. Hirschfeldt, Rabert Vladimir. Shopping Center: o
templo do consumo. RABRASCE, RJ, 1886, p. 21.

Alberto de Oliveira Lima Filho (Shopping centers: EUR x
Brasil. Uma andlise mercadologica comparativa. FGV, RJ, 1871)
cansidera 1920 o ano da primeira experiéncia mundial, nas EUR. é
nesta década que outros empreendimentos se desenvolvem
incorporando navas caracteristicas que os aproximam dos shapping
atuais (ex. Country Club Plaza, em Kansas LCity, cam arduitetura
estilizada, politica administrativa wunificada e Llacal para
estacionamento - Hirschfetdt, R. V. p. 22).

Ecstas caracteristicas vao se sistematizando na década de 30
(ex. em 1831, Dallas, cria-se um empreendimento com caontrole
administrativo centralizado e com estacionamenta de automdveis
operaciaonalizado a partir de necessidades de circulacaa

previamente avaliadas pelos proprietdrios - Hirschfeldt, R. V.,
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pP. 22) mas se estruturam dentro dos moldes atuais somente apos a

2a. guerra mundial.

2. Nos anos cinquenta, nos EUR, os shoppings desenvalvem, além
da administracdo centralizada pelo empreendedar, estacionamenta,
arquitetura estilizada, tambem outras caracter{sticas que marcam
os shoppings atuais: "o mall (alameda coberta au descoberta, de
lojas do shopping, em ambos os lLados, podendo assumir wvarios
formatos e constituindo-se na area de principal circulagcao dos
consumidores) que torna os corredores do shopping center a
propria rua comercial. As vitrines, antes voltadas para a rua,
estdo agora dentro da propria construcdo, viradas para a nova
rua, o mall". Neste ponto € importante lembrar que o primeiro
shopping todo fechado foi construido em Edina, Minnesota, em
1956, em funcao do inverno rigoraoso local, mas isto se torna um
valor mercadologico e se difunde por areas diferentes.

Hirschfeldt, R. V., p. 23.

3. Trata-se na verdade de uma reorganizacao dos espagos urbanos
que redistribui a populacdo, segundo a sua propria situacao de
classe, em funcidao dos novos subudrbios. Nestes se instalam aquela
parcela da populacao de mais alto rendimento enguante que,
paralelamente, o centro se sujeita a um filtro de proletarizacao.
Estas transformacaoes correspoﬁdem a propria etapa de acumulacao
de capital quando os investimentos se traduzem em demanda, em
oposicao a situacao anferior quando a demanda caminhava na frente
da producao determinandoe o rumo das investimentos, ou seja, "os

investimentos passam a determinar a dinamica da acumulacao
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inclusive a dinamica do mercado consumidar®. (Mantega, Guido. AR
economia politica brasileira. Polis/Vozes, Sao Paula, 1984, p.
279). Neste sentido o8 investimentos de setores (como da
indidstria automobilistica, da 1industria de construcdo civil)
determinam a demanda de outros setores (incluindo a construcao e
a organizagdo dao comércio nos shoppiﬁg centers). Como exemplo
daquelas transformacdes, pode-se citar as cidades de Nava Yark,
Chicago e Washington que tiveram na decada de 40 os seguintes
crescimentos no centro dg cidade e nos bairros: 4,7% e 22,B6%;
6,2% e 30,8%; 20,3% e 116,4% respectivamente (Comércio & Mercados

- julho, 1877, p. 13. "Brasil na hora dos shopping centers".)

4, A producdo em massa da industria automobil{stica comeca nos
anos 20, mas a sua grande expansaa, mesmo noc Estados Unidaos se
da apos a Segunda Guerra. Hpesar da quase total paralizacdo da

producdo de automoveis de passageiros durante os anos da guerra,

pode-se observar nos Estados Unidos a seguinte evolucio:

Producdo de automodveis (passageiros) - EUR
1938 - 2.000.985

1948 - 5.119.470

Veiculos (passageiras) emuso (em milharecs) -~ EUA
1828 - 21.308
1837 - 25.391

1848 - 36.283
(Staticstical Year Book: 1949-50. United Nations, New York, 1880

- p. 270 e 2899).
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Obviamente, a expansio do uso do automével também coloca em
evidéncia, atraves, por exemplo, dos congestionamentos,

reestruturacio do espago urbana.

S. Rtualmente a caracterizacao dos shopping centers de
vizinhanga apresenta os seguintes elementos: *. ... @& um centro
cujo planejamento visa ao atendimento da populagda que habita
praoxima a ele (entre cinco a sete minutos de carra). Preve a
venda de bens de conveniéncia (ferragens, produtos farmacéuticos,
etc) e de servigas pessoais (comida, bancas, lavanderia,
cabeleireiro, etc) para as necessidades diarias e, em menor
escala, itens de vestuario e outros artigos. Tendo coma dncora
geralmente um supermercado, o seu tamanho medio, nos Estados

Unidos, wvaria entre 3.000 e 10.000 m2 de area bruta tacavel

do shopping center) abrange uma populagao de 10.000 a 50.000
habitantec®. Hirschfeldt, R. V., p._30.

’

6. E considerada shapping center de camunidade aquele que possui
*uma &rea bruta locavel variando entre 10.000 e 30.000 m2 .....
Tem como lLoja-ancora geralmente uma Loja de departamentos jdnior

(Leja que atua oferecendo basicamente produtos como roupa e bens

,
variadas), normalmente acaompanhada de um supermercado; alem
dissoa, vende bens de conveniéencia, oferece servicos pessoais,
lanchonetes e outras variedades .......... Ele serve a uma

populacaoc de apraximadamente 50.000 a 250.000 habitantes, que se

localiza entre S e 8 km de distancia®. Hirschfeldt, R. V., p. 30.
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7. Ds shopping centers regionais, que constituem a imensa
maioria no Brasil, tem "uma Linha completa de mercadorias, que
inclui pecas de vestuario, mdveis, eletrodomesticos e outras
variedades ..................... ancora-se em uma ou duas Llojas
de departamentos completas .............. tem uma darea bruta
Locavel variando entre 30.000 e 100.000 m2, e sua area de

influéncia encontra-se entre 15 e 20 km, podendo chegar a 25 km

ou mais ............ abriga, em sua area de influéncia, wuma
populacao que varia normalmente entre 150.000 e 350.000
habitantes ....... " Hirschfeldt, R. V., p. 30.

a. Autores como Serge Francois Careil (Confort callectif,

urbanisme et commerce. Paris, S.E.P.R.I1.C., 1967) e Victor Gruen
Larry GSmith (Shopping towns in USA: the planning of shopping
centers. New York, Reinhald, 1960), assinalam que a motorizacao
generalizada da populacdao tornaram ultrapassada a distincdo entre

shaoppings de vizinhanca, camunitariaos e regionais.

9. Tendéncia n. B2, novembro de 1978, p. 97. *Shopping Centers: o

/ - : - .
camercioc para milhoes".

10. Os dados de 1940 a 1970 tem cama fonte "Chain Store”, citados
por Rlberto de Dliveira Lima Filhe na obra ja citada (p. 122).
Ds dados de 1975 e 1986 sao de Gerard Taieh, da Larry Smith
Consulting, durante o 1o0. Congressao Internacional de ‘Shopping

Centers, 1986 (Informativo RBRASCE 46, set-out 1986, p. 19).

11 - Hirschfeldt, R. V., p. 30.
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No perfiodo entre 1975 e 1985 os shopping centers cam
metragem abaixo dos 10.000 m2 cresceram de 10.300 para (6.500,
uma media de 620 par ano (Informativo ABRASCE 46, p. 36).

Alem do crescimento dos pequenos shoppings (expansio para

cidades menaores, tempo mais reduzida para entrar em
funcionamento, necessidade menor de terrena, investimenta menor,
afastado de grandes concorrentes nas areas rurais, etc) observa-

se também uma tendencia 'a especializacdo e criacdo de navos
tipos, como oas “off-price" shoppings (venda de mercadaria de
marcas reconhecidas a3 precos reduzidos). *Os oaoff-price wvem
diversificando suas linhas de atividades, incluinde a
comercializac®o de Llivros, tecidos, medicamentos, acessarios
automotivas, etc, no que se tornam semelhantes aos shapping
tradicionais. MRAssim as diferencas existentes entre um e outro
tipo de comércio vao se estreitando ....... Ds off-price estao
maquiando seus interiores (retirando as langas fileiras de
prateleiras e grandes mesas atulhadas de mercadorias) enquanto
que os shoppings tradicionais estdao seguindo tendencias mais
funcionais®* (1CSC Today, agasto de 1886 - citada na Infaormativa

RBRASCE 46, p. 37).

12. Comércio e Mercados - julho/1977, »p. 13 - *"Brasil na hora

dos shopping centers”.
13. Em wvirtude da importancia dos shopping centers no valume de
vendas o 1.C.S.C. previa que até o final de 1978, oito entre cada

dez novos estabelecimentos comerciais dos EUA se instalariam nos
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shaopping centers e que S0% de todas as lojas novas de Llivras,
discos, presentes, roupas, sapatos, joias, remédios e cosmeticos
fariam o mesmo. "Este fluxo se deve, em parte, "a acdo da lei
antitruste, fiscalizada pela Federal Trade Commission, que vem
acabando com a maioria das restricoes impostas pelas grandes
cadeias de lojas, para afastar uma concorrencia mais séria®
(Tendéncia - novembra, 1878, p. 100). Além dissa, deve-se
constatar uma certa variacao interna no comércio dos shoppings na
medida da sua incorporacao ao cotidiano da populagia. *"Se ha trés
anos as lojas de roupas e de sapatos predominavam, agora sao o0s
restaurantes e Llanchonetes que apresentam o mailor indice de
crescimenta: 23,3% em 1878, enquanto o crescimento no setor de
vestuario e calgcados foi de 19,9%* (Tendéncia, novembrao 1978, p.

100).
14. Tendéncia, nav/78, p. 98/99.

15. R naae sd porque eles sido o principal elemento de
atragao para a afluéncia de clientes, mas tambem porque seus
contratos a longo prazo sao considerados mais seguros que suas
acdes na Bolsa de Valaores. Paor contingéncias Legais, as
ohrigacdes dos magazines camo locatarios tem prioridade sobre as
suas obrigacdes como corporacao distribuidora de dividendos e
sobre o0s seus juros de dividé' (Tendencia, pag. 98). ODutras
grandes Llojas europeias tem se interessado por se instalar nos
shoppings americanos: "lojas euraopéias, grandes marcas da Eurapa,

comecam a huscar nossos shoppings para participarem comao ancoras:

recentemente, a Printemps francesa veio para um shopping de
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Denver. Este € um caminho dos shoppings, ultrapassar as barreiras
nacionais e internacionalizar-se® (John Riordan, vice-presidente

executivo do ICSC - Informativo RBRRASCE 46, p. 7).

16. Renda flexivel de acordo com acesso por rodovias
estratégicas. "No caso dos shopping centers localizadas nas areas
mais proximas do centro da cidade, o transporte pdblice e um
fator chave. Aqueles que estao no roteiro das linhas de dnibus e
de metrd Llevam wuma sensivel vantagem, enquanto os que se
localizam na periferia das cidades dependem exclusivamente da

capacidade de seus estacionamentos* (Tendencia, p. 88).

17. Tendéncia, nav/78, p. 101.

18. Robert V. Hirschfeldt - idem, p. B3.

19. Gerard Taieb, no Informativo RBRASCE 46, p. 19.

20. Comercio e Mercados, jul/77, p. 14.

Z1. Entre 1970 e 1980 o poder de compra do francés aumentou em
43% e o item alimentacdo que significava 30,5% do argamento medio
do frances em 1963, passou para 22%, em 18978, e para menos de
20% em 1986 - Gerard Taieb, da Larry Smith Consulting, da Europa
- Informativo RBRRSCE 46, p. 18.

- ’ .
22. Nos produtos vivos a marca & um elemento importante, com
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variacoes de preco e qualidade. R escolha e selecdo [induzidal em
detrimento da necessidade constitui uma outfa caracter{stica
destes produtos. "Servem para satisfazer a necessidade da
superflun, do prazer, do status, do ego. Sao as delicatessen, os
cosmeticos, a bijuteria fina, os artigaé de esporte, os artigos

eletronicos” (Gerard Taieb, em Informativo ABRASCE 46, p. 189).
23. Gerard Taieb, em Informativo ABRASCE 46, p. 19.

24. E no estado de Saao Paulo onde ha uma maior disseminacao pelo
interior de shopping centers. 0O mapa 2.2, sem o rigor de uma
classificacdo mais autentica de shopping center, da uma mastra

dessa disseminacaan.

Mapa 2.2

LOCALIZAGAO DE SHOPPING CENTERS NO
ESTADO DE SAO PAULO

MATO GROSSO
DO SuL

8.J. DO MO PAETD SEBEOOUNO

A
ARAGATURA B PAETO
A L ]

MINAS GERAIS

ARAmAQUAR A
A

PRES. PAVOENTE ANUA v

a LUNOEING
PINACICADA A CAMPINAS
A o

® EM FUNCIONAMENTO]
A EM PLANE JAMENTO

A 1C0

FONTE : FOLHA DE S.PAULO - 13/03/87 Des.: Akemi
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25. O Shopping Center Continental, S%0 Paulo, faoi uma experiéncia
fracassada em funcdo de uma série de problemas (lLojas ancoras sem
tradicao comercial, crise do grupo empreendedor), entre eles a
lacalizacdo (e pioneira) em area de baixo poder aquisitiveo

(Dsascol.

26. PRos investimentos isolados pioneiras de grupos Lligados
diretamente ao setor imobiliario, juntaram-se outros interesses,
de bancas, grupos econ@micos nacionais e internacionais, de

maneira a constituirem inclusive redes de shopping centers.

27. No caso pioneiroa (Iguatemi, Si&o Paulo) os recursos foram
reunidos via agcdes cotas para o pidblico. Posteriormente os
recursos vieram principalmente wvia Estado (Caixa Federall e

caminham para uma participacdo maior dos fundos de pens2a.

28. Nos casas pioneiros, os shoppings nao atraem a maioria dos
estabelecimentos comerciais, incluinde importantes Llojas de
departamentos. 0O desenvolvimento dos shoppings altera ate a

estratégia locacional das lLojas de departamentos e torna-se base

da expansao de pequenas cadeias de lojas.

Z29. Lima Filho, Rlberto de Oliveira. Shopping centers: Brasil x

EUR. FGV, RJ, 1971.

30. Lima Filho, R. de O. Idem, p. 85.
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31. Lima Filho, A. de D. Idem, p. 105.

32. Lima Filho, A. de D. Idem, p. 105-106.

33. Folha de S&o Paulo, O06.9.86, p. 52. De acordo com Diogo

Queiraoz Gadelha, um dos primeiras lojistas da shopping.

34. D Poartal do Morumbi fai ao primeiroc empreendimento de
apartamentas na regido do Marumbi, compreendendo 16 prédios, cada
um cam &5 andares, num total de 800 apartamentos, sendo metade de
4 dormitorios e metade de 3 dormitdrios. A area total de 160 mil

mZ caomporta 2 partarias com forte esguema de seguranca e 120 mil

m2 de &rea de lazer (4 piscinas, sendo uma semi-olimpica, clube
espartiva, quadras de ténis, volei, basquete, jardins,
playground, mini-cascata com agua de fonte). Foram implantadas

pelo empreendedor o saneaﬁento basica cam estacaa prépria de
tratamento de esgatas, redes de égua (pocas artecianosl}, luz,
telefone, coleta de lixa, além de um mini shopping center. D
empreendimento, sem similar no pais, foi concluida em 1978, numa
regido na época ainda pouco urbanizada, e foi o precurssor da
avalanche de predios que caracteriza a area atualmente. Folha de

Saa Paula, 27.9.86, p. 42.

d5. Coincidentemente, 1974 é também o ano do falecimento da

engenheiro RAlfredo Mathias, dono da canstrutora.

3d6. Estas explicacbes, bem como outras afirmacdes sobre a

transacdo, est3o em R Construcdo-S3o Paulo, n. 1685, de 26.5.80,
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na artigo "R pré-maldagem e os culdados na execucao do shapping

center®, p. 8-21.
3d7. Folha de Sao Paulo, 22.11.87, p. RA-55.
d8. Gazeta de Pinheiras, 25.8.87, p.6.

383. Falha de S3a Paula, 06.9.86, p. 52. "Shopping centers fazem

20 anos no Brasil®".
40. Folha de S&o0 Paulo, 06.9.86, idem.
41. Veja, 11.8.76, p. 108.

42. Acs informagdes que se seguem constam da revista Isto é,

04.7.84, p. B3, "Shoppings no cafre".

43. Infarmacoes da revista Veja, 16.9.87, p. 89B. ("Sab nava

direcdo”") e Falha de S3a Paulo, 23.4.8B8, p. 19.

44. As afirmacBes mais “técnicas* tem como referéncia a revista R
Construcdo-Sao Paulo, n. 1762, 16.11.81, em "RAs vantagens do
sistema modular na construcao do shopping Eldorada®, p. 4-21.

45. R Construcdo-Sao Paula, n. 1762, idem, p. 8.

46. As infarmacdes se valem da revista R Construcado-Sao Paulo, n.

108



1791, 07.6.82, em 'D 'show' do consuma, as margens do rio

Pinheiras", p. 4-16.

47. Segunda R Construcao-Sao Paulo, jé citada, p. 5, o preco do

metro quadrado de terreno evolul da seguinte maneira:

Rno Preco em Cr$
1976 1,71 mil
1880 (inicio da construcida) 7 mil
1982 (4 meses antes da inauguracaa) 80 mil

48. Gazeta Mercantil, 05.4.84, p. 20.

48. Falha de S3a Paulo, 25.5.88, p. R-13.

sS0. fnlha de Saa Paula, 25.5.88, idem.

51. Folha de S3o Paulao, 30.3.85, p. 23.

§2. Folha de S3a Paulo, 06.9.86, p. 52.

53. Folha de S3a Paulo, 06.9.86, p. 52, e 25.5.88, p. R-13.

54. Afinal, 16.5.87, p. 74.

G5. DOs dados est3o uniformizados nas condicoes de 1984, embora

posteriormente, alteragbes se fizeram. A fonte e Paginas

Amarelas, Rgenda da Familia. Ed. Paginas Amarelas, SP, 1884.
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CAPITULD 3

A GENESE DDS SHOPPING CENTERS NO BRASIL

Compreender a génese das shapping centers, sua
especificidade, nos remete necessariamente 3 questin do processa
de producao de faormas espaciais. Manuel Castells, bem camo outros
estudiaosos marxistas do urbano, ja afirmou que formas espaciais
adequadas resultam de relacoes sociais determinadas
historicamente. Por isso, para caminharmos em nossa analise, e
necessario, antes, referir-se a saciedade concreta na qual os

shoppings sao manifestacao espacial.

3.1. Consideracoes gerais

Hilferding (1), em 1910, e Lenin (2), em 1916, ja afirmavam

que a desenvolvimento do capitalismo indicava uma nova fase,

cheia de particularidades economicas e politicas. A esta nova
fase Lenin chamou de imperialismo, pelo sentido geral, e
capitalismo monopolista, pela sua esséncia econdmica. Entre as

manifestagdes principais do capitalismo monopolista, Lenin chamau

a atencado para o monopélia, como "um produto da cancentracida da
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producdao num grau muito elevado do seu desenvolvimento. Farmam-no
as associacbes monopolistas dos capitalistas, os carteis, as
sindicatos e os trusts* (3).

D monopdlio “surgiu dos bances, os quais, de modestas
empresas intermediadrias que eram antes, se transformaram em
monopolistas do capital financeira. Treés ou cinco grandes bancas
de <cada uma das nacdes capitalistas mais avancadas realizaram a
unido pessoal do capital industrial e bancario - R
oligarquia financeira, que tece uma densa rede de relacdes de
dependéncia entre todas as instituigbes economicas e paliticas
sociedade burguesa contemporanea sem excegCao: tal e a
manifestacdo mais evidente deste monopalio® (4).

A velha politica colonial, com o capital financeiro (o

monopolio nasceu da politica colonial e agudizou a luta pela

conquista das mais importantes fontes de matérias-primas)
estendeu-se "a luta pelas fontes de matérias-primas, pela
exportacdo de capitais, pelas esferas de influéncia (esferas de
transacdes Llucrativas, de concessdes, de lucros monopolistas,

etc) e, finalmente, pelo territaorio econémico em geral® (5).
Esta nova fase, também chamada por Lenin de capitalismo de
transicdao, 1indica, segundo o autor, que "as relacoes de econaomia

e de propriedade privadas constituem um invdlucro que n3o

correcponde ja an conteddo® .(B), e ate mesmo o0s economistas
burgueses da epoca empregavam os termos *entrelacamento”,
*ausencia de isolamentas®", etc, para descrever o capitalismo
moderno. Comao exemplao desta ‘"socializacao*, Lenin cita o

economista e banqueiro alemdo Jakob Riesser, para quem os bancos
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"s3ao empresas que, pelos seus fins e pelo seu desenvolvimento,
nao tem um carater de economia privada pura, mas cada vez mais
vao saindo da esfera da regulacao da econamia puramente privada®
(7).

Segundo Vliadimir Lenin, as relagoes sociais de produgcido que
mudam continuamente produzem entdac tal "entrelacamento®, que e de
fato uma socializacao da producao, de maneira que passa a

haver a partir dos monopolios uma organizagdc sistematica do

abastecimento, do transporte, da direcao "da transformagdo
sucessiva do material, em todas as suas diversas fases", da
distribuigcda, em grande escala (8). Par outro Llada, segundo
Lenin, .'os monopolios, que derivam da livre concorréncia, n3o
eliminam, mas existem acima e ao lado dela, engendrando assim
contradicdes, friccdes e conflitos particularmente agudos e

intensas® (8).
Hilferding, ao analisar o capital financeiro e a limitacao
livre - canhcarréncia, mostra que no propdsito da produgao

capitalista (o Llucro), esta a genese do monopolisma. Na Lluta

competitiva capitalista, o «capital individual sd se impoe 3o
manter-se igual ou superior 30s concorrentes, e isto sé e
possivel com o lucro além da média (lucro extraordinario). E
nesta direcdo vem a evolucao da forca produtiva de trabalha, do

progresso tecnica.

Este progresso, por sua' vez, significa wuma mudanca na
composicdo organica do capital, ampliando dentro do capital total
o peso da porcao de capital constante em comparacao com o
variavel, e dentro do capital constante o crescimento mais rapido

do capital fixo frente o capital circulante. DO “"gigantesco
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crescimento do capital fixo significa uma transferéncia
permanentemente dificultada dao capital,' uma vez {nvestida.
Enquanta o capital de giro se transforma de navo em dinheiro,
depois do transcursa de tado o periodo de rotacao, e por 1isso
pode ser investido em qualquer outro ramo da produgao, o capital
fixo fica imobilizado por uma grande série de periodos c{clicas
no processo de producido; seu valor transfere-se gradativamente ao
produto e reflui, tambem gradativamente, em forma de dinheiro. R
rotacdo do capital total se prolonga. Quanto malor o capital
fixa, quanto mais importante o seu volume, tanto mais cai seu
peso na balanca dos investimentos, tanto maior sera a porcdo do
capital total que compoe e tanto maior sera a dificuldade de
realizar, sem grandes prejuizos, o valor por ele representado e
de, entao, transferir o capital para um setor mai; favoravel*®
(10).

Estas novas barreiras Llimitam a livre circulagao do capital
de producdo (n3o os ainda a serem investidos). Alem disso, o
crescente de capital constante, e especificamente, de capital
fixo, que a evolugao tecnica exige para se poder ampliar a
producan ou instalar novas empresas, atua no mesmo sentido.
Assim, como a liberdade de circulagdo do capital, que e condicao
para @a producdo da taxa de lucro igual, sofre entraves no seu
afluxo, *essa igualdade e prejudicada” (11). "Dessa forma surgem
entraves para a tendencia 3 nivelacan da taxa de Llucro que
crescem com a evolucao do capitalismo® (12). Ha "*uma
tendéncia @ diminuicdo do lucro agquem de sua taxa media, em ambos

os polos do desenvolvimento capitalista (isto é, nos setores mais
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evoluidos da producido capitalista e nos setores em que o capital
individual ainda predomina), por causas caompletamente diferentes.
Onde o poder do capital é suficientemente forte, essa tendéncia
desencadeia, por seu lada, a contratendéncia para sua superagaa.

Essa contratendencia canduz finalmente 'a supressao da livre-
concarréncia, e, cam issa, a tendencia a caonfigurar a cantinua
desigualdade da taxa de lucro, até que finalmente essa prdpria

desigualdade & supressa pela eliminacao da separacao das setores

de producao" (13). “Essa tendéncia que nasce assim dentro do
capital industrial, precisamente nos seus setores mais
desenvolvidos, & fomentada pelos interesses do capital bancario®

(14). Com a concentracdo na inddstria, com a concentracao dos
bancos, ‘tresce ao mesmo tempo o circulo de empresas industriais
nas quais o banco tem participacao como proporcianadar de credita
e camo instituicao financeira" (15).

Assim, caracteristicas como as assinaladas anteriormente,
tinham atingido nos principios do secula XX, de acorda cam
Lenin, completa predaminio nos paises capitalistas avancados.
Em funcao disto, o restante do mundao, a partir da primeira grande
guerra mundial, estava ja dividido pela capital financeiro
segundo "esferas de influéncia“'. D capitalismo, portanto, havia
se transformado "num sistema universal de subjugacado colonial e
de estrangulamento financeiro da imensa maioria da populacaa dao
planeta por um punhado de péises avancados (18).

“Os fatas demanstram que as diferencas entre as diversos
pa{ses capitalistas, par exemplo no que se refere ao
protecionismo ou livre cambio, trazem consigo apenas diferencas

nao essenciais quanto a forma de monopolios au ao momento do seu
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aparecimento, mas que o aparecimenta do monopolio devida a
coancentracdo da producido e uma lei geral e fundamental da
presente fase de desenvolvimenta do capitalisma® (17).

Para além disto, devemos considerar também, como Nicos

Poulantzas (18), que o "imperialisma, considerado precisamente

como estagio da canjunto do processo capitalista, nao e
simplesmente, nem unicamente, um fenomeno econdmico" (fS).
Alem da interpretacao economicista, "o imperialismo ....... nao

se Llimita a madificacdoes que marquem unicamente o ecaonbmico

como, por exemplo, a concentracio monopolista, a fusao do capital

bancdrio e do capital industrial em capital financeiro, a
exportacao de capitais, a procura de coldonias por simples razdes
“economicas", etc.

De fato, estes dados "economicos" determinam, rigorosamente,
uma nova articulagao do conjunto do sistema capitalista e, par
issa mesma, prafundas modificacdes da politi;a e da idealagia
(20).

Nisto ha que considerar "o novo papel que desempenha o
Ectado capitalista, papel que concerne, simultaneamente, as suas
navas funcaes, a extensao da sua intervencdo e aaq indice da sua

eficacia" (21).

0 estagio imperialista caracteriza "um Estado
intervencionista, na medida .em gque se repercute em profundas
modificacaes, em relagcdao as que o precederam, das farmas

politicas do Estado capitalista® (22). E ainda mais importante,
‘o papel decisivo do Estado exprime-se, nao so através do seu

novo papel no estagio imperialista, mas também atraves da seu
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papel crucial na transigao particular [em casos especi{ficos) para
o estabelecimento da dominancia do capitalismo monopolista”
(23).

Este "papel particular que o Estado desempenha numa fase de
transicao de um estagio para um outro [é] relativamente distinto
do seu papel no estagin do capitalismo monopolista [pois embora
continuel muito importante . . . parece . . . menor e em recuo
relativamente aquele, reforcadao, que desempenhava na transicaa®
(24).

Nesta transigdo, o Estado adquire formas particulares, em
fungao da conjuntura particular da Luta de classes, cansiderando
0 seu lugar na cadeia imperialista das relagdes internacionais.

Nessa realidade de principios monopolistas imperando a
nivel mundial, onde a "utilizacdo das relagdes péra as transacdes
proveitaosas substitui a cancorréncia no mercado aberto®” (25), &
que surgem os shopping centers. Tais "relacdes"” no caso dos
shoppings, significam as condicdes de formagao da indistria de
canstrucdo civil, o aparecimento de divisdo técnica no setar, o
aparecimento de uma poderosa inddstria de construgidao pesada, a

partir de forcas que n3o as ditadas pelo "mercado aberto”.
3.2. Rs transformacoes recentes do capitalismo no Brasil

R totalidade anteriormente esbocada, as transformacoes
do Estada, a presenca do capital financeirao, permitem entender
melhor as transformacbes recentes do capitalisma no Hrasil.

D periado significativamente indicado pds-64 assinala a

consalidacao de caracteristicas tais que mastram uma
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monopolizagdo crescente da economia, a constituicdo de grandes
grupos gcon&micos ou a sua incorporacao ao desenvolviemento
capitalista no pais, a concentracio do capital industrial, do.
capital bancério, e a reestruturacao do mercada consumidar
interno em funcado destes interesses. Tais transformacbes ocorrem
dentro de wuma alteracéo significativa do Estado, a chamada
militarizagcdo do regime pal{tico. De acorda com Guido Mantega
(28) n3o0 existe uma correlacdo hecinica entre repress3do politica
e ritmo da acumulacao capitalista no Brasil, mas no per{odo
recente de ditadura se estabeleceram paliticas que
significaramlcantribuirim para alteragcoes fundamentais no
capitalismo em prol da monopalizacia. Uma das orientagdes
destacaveis, pela sua eficiéncia, diz respeifa‘a polftica de
ptanejamento econdmico implementada pelas governas militares. No
seu fundamental esta se baseou, enquanto teoria, na "analise de
um modela de desenvolvimento industrial a dais setores",
desenvolvida por Antonio Delfim Neto (1966) e par ele aplicada
quanda ministra, priorizando um setor 1, da indudstria de
construcdo civil e um setor 11, do capital financeiro.

Em interessante afirmacdo do seu trabalho, longe do
ineditismo, Delfim Neto avalisa uma nova postura do Estado frente
ao desenvolvimento economico capitalista: L. nao existe
nenhuma razdo para pensar que se trata de um fenomeno automatico,
ao qual chegar3o, cedao ou tarde, todas as coletividades. H sua
realizacio depende, portanto, de uma tomada de consciéncia
nacional diante da sua necessidade e da conjugacao de esforcos da

coletividade para atingi-Lo* (27).
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Para que ele se realize, para que ocorra uma expansao
econdmica “autentica . .. acompanhada por modificagoes
estruturais que a perpetuem® (28) e necessaria, antes de mais
nada, gﬁrantirlcriar um excedente economico, restringindo o
consumo de bens de consumo, de maneira que este come poupanca
concentrada em instituicoes financeiras se torne capital
acumultado e disponfivel para setores determinados (29). Nesse
processo de modernizacao capitalista, Delfim Neto acentua a
importancia dos investimentos no setor industrial de modo a
garantir "um crescimento acelerado do setor da industria de bens
de produgdo"” (30).

Hd, assim, nesta proposta uma preocupacdo grande com a
potencialidade do mercado interna, com seu desenvolvimento,
direcionando-o para uma caomplexidade, para a superacaa de um
estégio inducstrial produtor de bens de consumo duraveis (31).
Esta \dgica levada como extremo significou (embora isto seja
independente deta e dependente das relagdes de classe
historicamente dadas) o arrocho salarial, o estimulo % poupanca,
a concentragdo bancaria e suas decorrencias.

R concentrac3o bancaria alcancou neste periodo, na medida em_
esta politica foi posta em prétiﬁa, niveis jamais vistaos no pais
e teve neste sentido pleno sucesso (32). A relacdoc agéncias /
matrizes bancarias que no processo "natural® havia passado de
48928/342 em 18960 para 8855/336 em 1864, alcangcou em 17381
12196/111, uma meédia de 110 agencias por matriz bancaria. Segundo
Sérgio Roberto Porto de RAlmeida (33) esta *modernizacao" foi
forcada pelo governo tendo em vista recursos para o setor privado

e para os programados deficits ascendentes estatais, bem como
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repasses externaos atraves da intermediacao destas instituicdes de
porte maior. R fase principal de favorecimento e incentivo deste
processo de cancentragaoa sé deu na inicio da década de 70 cam
pqliticas favoraveis » fusdes, in;ﬁ:poragées e conglomeragio,
tendo em vista n3a sé ecanomias de escala, mas principalmente a
afluxa de recursos através de repasses ariginarios do mercado
financeiro internacianal ) af luxo este facilitada pelo
dimensionamento dos bancos lacals. 1Istao de fato fez com que
bancos nacionais passassem a fazer parte dos maiores do mundo e
coordenadores fundamentais de toda a politica de investimentas no
pais. Rpesar disto, 2 participacg3o dos bancos estatais (estaduais
e federais) constituia-sé (e em crescimento) a parte maior no
financiamento ao setor privado (34). Segundo Porto de Almeida naa

houve de fato nenhuma contribuigdo significativa das bancos

comerciais isoladamente para a realizac3o de grandes operacdec de

intermediacdo com recursos internos, havendo sim “*um aumento
significativo de repasses externos e internas e, ainda,
atendimento de muitas operacbées pelas demais empresas da

conglomerado financeiro originadas a partir do banco comercial®
(35).

A caoncentracda hancaria em si, realizada tenda em vista a
nova caracterizacao do Estado, permitiu o aparecimento de
tendencias internas ao processo que apontam para a formagcao de
conglamerados financeiro-industriais (368), como s&o exemplaos os
grupos Sharp, Camargo Correia, Fenicia e o falido Bonfiglioli.

Esta concentracdo bancaria é portanto um elemento basico nao

processo de "modernizacan® do capitalismo que o Estado incorpora.
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No entanto, como ja foi citado, sua complexidade é maior que a
simples aglutinaciao de recursos. 1Isso porque a concentracao de
recursos/capital tinha como ohjetivo a transformacdo da estrutura
produtiva brasileira e, portanto, tambem do mercado consumidor,
de maneirs a adequd-la/oferecé-la % dinamica mundial mais
avangada. E 1isto foi feito pela opcio de investimentos no setor
de bens de produc8o, capazes de serem fatores geradores de
demanda em especial. No "varejo", a opcio se deu pelo estimulo %
indistria de construgcio civil, capaz também de empregar uma
quantidade significativa de mao de obra.

Essa alianga, que se fez via Estado, via planejamento

econ&mico, tem um bom exemplo nos argumentos de Rubens Vaz da
Costa, entao da direcdo do BNH - Banco Nacional de Habitagao
(37): *. . . (a construgdo civil) nenhum outro setar aciona

tantas inddstrias, faz compras tao diversificadas de materiais,
bens e servicos, e contribui mais positivamente para a manutengao
de taxas elevadas de crescimento economico". Este crescimento
industrial se fe2z tanto via construcao pesada, através de obras
publicas, como via canstrucdo civil, via politica do BNH (38).

A proeminéncia que ganhou entdo a indistria de construgao,
coma se pode ver pelos indices de produto real nao gréfico 3.1,

criou condigOes especiais para sua expans3ao e concentracao, dando

origem a alguns grandes grupos. 0O processo de concentracao pode
ser apreciado, a primeira visfa, levando em canta a participacaa
percentual nas vendas, das 3 ou 5 maiores empresas entre as 10

mais da construcao civil (grafico 3.2) e da construcdo pesada
(grafico 3.3). Por outro lLado, a formacao e o fortalecimento de

alguns grupos no setor de construcao podem ser vistos nos
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graficos 3.4 e 3.5.

D nucleo basico desenvalvido pelo planejamento economico, a
alianca estreita entre o Estado, o grande capital banc‘rio, o
grande capital industrial, a estruturagcao em fungio do capital
financeiro internacional, fol capaz enfim de criar/fortalecer
fortes grupos economicos cuja repercussao se fez sentir em todas

as esferas da realidade econémico-social num curto periodo.
3.3. D significado qualitativo das transformacaes

Estas importantes transformacoes capitalistas significaram
uma alteragdo qualitativa de grande repercussao sobre o processo
de acumulac3o, sobre a demanda. Segundo Guido Mantega (39), a
acumulacdo industrial no Brasil apresentou as seguintes etapas:
a) inicial, em funcio de um mercado consumidor pré-industrial;

b) posterior, <com a transformacdo da economia em mercado de bens
de cansumo popular (os bens de Luxo e os meios de producaa
agricaolas eram importados);

c) sequinte, com o mercado acrescido dos bens de producao;

d) atual, com o mercado composto pela demanda de bens de cansumo
popular, de bens duraveis e de producao (com prevaléncia dos dois
ultimos) (40).

Na fase preliminar da industrializacao brasileira ndo hé,
segundo Guido Mantega, uma dinamica praopriamente capitalista de
acumulacdéa, pois a demanda de bens de cansumo popular caminha na
frente da producdao, determinando o rumo dos investimentos. R

racionalidade burguesa ainda n3o se impbs totalmente diante de
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producies arqueo/pré-capitalistas, pois embora tenham sido
impostos os objetivos da valorizacdo n3ao existem ainda condicbes
para a transfaormacdao radical/repentina dos metodas de trabalho, e
partanta o capital tem de operar com técnicas pré-existentes. Ha
assim "uma submissdo formal do processo de trabalho ao capital”
(41). Esta subsung3o formal se distingue do modo de producao
especificamente capitalista, pois embora n3o se tratem de dois
modos de produgao, ha naquela "uma importancia ao consumo que nao
se vepifica no caso da producdo mais avancada* (42). Segundo
Claudio Napoleoni (43) *enquanto a8 submiss3ao e farmal e,
portanto, o capital n3oc domina a tecnolaogia, é a tecnologia que
domina o capital*.

Noe entantao, as transformacoes posteriores deram uma autra
caracteristica, um outro patamar a esta acumulacao:

Na deécada de 50, que possibilitou a implantacao de um setaor

de bens de cansumo duraveis (e a retracdo da importancia
economica dos setores agro-exportadores);

Na deécada de 60, com o aumento do “peso da demanda

capitalista e da demanda de bens de consumo duraveis, em
detrimento dos bens de consumo popular e dos bens importados
pelas classes dominantes agroexportadores" (44). R concentragao

de renda que se identifica mais particularmente a partir deste

perfodo estimulou a expansao de um setor de bens de consumo
duraveis, e € resultado da prdopria implantagao da nova estrutura
industrial (técnicos, gerentes, buracratas), além de estar de

acordo com a nova composicao da demanda interna.

w -

D aumenta dos investimentos significou a transformacao da
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demanda de modo 2 caracteriza-la como especificamente
capitalista, ou seja, "os investimentos saem da sombra do mercada
pré-industrial e passam a determinar a dinimica da acumulacio,
inclusive a dinamica do mercado consumidor® (45). Caracteriza-se,
entao, segundo Mantega, a» maturidade (maioridade) do capitalismo,
identificada pela submissao real do trabalho ao capital (46): "R
permanente transformacao tecnologica e o consequente
desenvolvimento das forgcas produtivas revela-se uma forma mais
eficiente de produzir mais-valia do que o simples prolongamento
da jornada de trabalha®, cam a expansao do trabalha nao paga
mediante o barateamento do custo de reprodugdao da forgca de
trabalha (47). | capitalismo passa a se dedicar a0
desenvolvimento das forcas produtivas por meio de tados as
recursos disponiveis de maneira que se estabelece "uma relagcao de
dominacao dos meios de produg3o sobre aos homens . . . uma
relacdo efetiva, real e ndo ilusoria . . . Dai o sentido da
produgao pela producdo, que nao leva ao cansumo final, mas
utiliza-a como meio para desembocar numa nova produgdao” (48).
Esta fase final significa que o consumo deixa de ser o objetiva
final e se transfarma em meio para a efetivacao da acumulacao, e
isto implica na transformacio de boa parte dele em consumo
produtiva.

Concretamente esta dGltima etapa significou no Brasil o
avanco da participac3o das inddstrias de bens intermediarios e de
bens de capital, como se pode ver nas tabelas 3.3, 3.4 e 3.5.
Constata-se nelas o peso diferencial evalutivo dos setores de

produgao (bens intermediarios + bens de capital) e de consumo
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(bens de consumo duravel + bens de consumo nio dur‘v.l), sendo
gue, apesar das ressalvas (os dados para S3o0 Paulo, de acordo com
IBGE, e seguindo a padranizacac dada na tabela 3.3, n8a s3ao
suficientemente discriminadas para permitir a classificacao
apraopriada dentro do setor de bens de consumo durivel; por
consequencia, ha uma apraoximacao ﬁara mais do setor de bens de
capital e mesmo dos demais setores), ele € mais acentuado, como
ce esperava em Sao Paula.

Ha portanto uma profunda alteracao no mercado con#umidor
resul tado da preponderancia daos investimentos na dinamica
capitalista, do papel estratégico do consumo produtivo na criacao
da dinamica da acumulagao.

Esta fase de maturidade do capitalismo brasileiro se fez via
estruturacao de uma "industrializagdo auto-sustentada®, ou seja,
“estimulada basicamente pelo mercado nacional (até) atingir um
certo grau de complexidade de modo a possuir complementariadade e
um dinamismo intersetorial®” (43). R questdo fundamental, no
entanto, nesse prpcésso e a capacidade de produzir
lapropriar-se de tecnologia, alem da questdo do financiamentb das
inversoes. Nisto entra a especificidade do capitalismo
brasileiro, que se desenvaolve sob o dominio imperialista. Embora
*seja praticamente impossivel ganhar plena autonomia tecnaldgica,

pois o dominio imperialista atual esta justamente baseado no

monop6lio tecnoldgico e financeiro, tornou-se viavel a producéo
de tecnaologia de médio paorte ..... (ou seja) uma certa capacidade
tecnolégica auto-sustentada, ...... principalmente apds a

implantacao de um poderoso setor de bens de capital e bens

intermediérios' (50).
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Tabela 3.3

COMPOSICAO DA PRODUGAO DA !NDUSTRIA DE TRANSFORMAGAO , 1959- 197 fa)

1959 . 1970 1974
AGRUPAMENTOS Valor Composigdo Valor Composicgo] Valor Composicdo
{Cr8 milhdes) {%) {Cr8 milhdes) { %) {Cr8 milhdes) {%/0)
BENS DE CONSUMO NAO URA\IEL(D) 161 353 56 ,9 311 385 49,7 579 298 42 1
BENS DE CONSUMO DURAVEL(C) 13 707 4.8 43593 7.0 97 296 7.1
BENS INTERMEDIARIOS {9 83 682 29,5 198 286 31,6 507 177 36,8
BENS DE capimaL'e! 25 009 8.8 72 881 1.6 193 135 14,0
INDUSTRIA DE TRANSFORMAGAQ 283 751 100,0 626145 100,0 1376 806 100,0
FONTE : FIBGE.
NOTAS : a) Volor do produgdo o pregos constantes de 1977.
b} Perfumario, sob3es e velos; taxtil; vastudrio, colGados e artefotos de tecidos ; produtos olimentores: bebidas: fumo , madeira;
mobilidrio ; couros e peles; produtos formacéuticos e veterindrios : produtos de matdrios pldsticos e diversos.
¢ ) Mdquinaos e aparelhos paro uso domeésticos cronometros e reldgios ; apareitos elétricos poro uso domdstico e pessoal :
televisores ; rddios , fondgrafos , toco - discos , toco- fitas e grovodores de fitas ; automdveis , camionefos e utilitdrios e
portes e pecas e acessdrios poro veiculos gutomotores e poro recondicionomento ou recuperogdo de rmotores pOro veiculos
outornotores : bicicletas e triciclos , inclusive pegos.
d) Produtos minerais ndo- meftdlicos ; metalurgio ; papel e papeldo ; borracha e quimico .
”Me:;'nico,-. materiol elétrico e de comunicagdes : materiol de transporte {exciui os bens relocionados como de consumo
durdvel ],
CITADO DE WILSON SUZIJAN - " CRESCIMENTO INDUSTRIAL NO BRASIL ".



Tabela 3.4
Brasil: composigio da producido da industria de transformagcio

1850 - 1840

Composigcao em %

Setor 1950 18960 1870 1975 1980

Bens Intermediarios 20.81 239.51 31.67 36.66 41.38
Bens Consumo n3o Dur. 73.88 56.87 49.73 40.44 36.75
Bens Consumo Duravel 0.36 7.74 7.48 4.22 6.74
Bens de Capital 4 .95 5.87 11.12 1?.73 13.87

Fonte: Censos industriais dao IBGE

Tabela 3.5
S3o0 Paulo: camposicao da produgao da industria de transformacao

1850 - 1880

Caomposigdo em %

- —— —— ——— —— ————— — —— T ——— —— — —— . —— T ——— ——— — —— T —— - —— ——————— —— A S — .

Setar 1850 1960 1970 1975 18980
Bens Intermediarios 24.69 31.08 29.689 35.83 39.63
Bens Consumo n3o Dur. 67.13 48 .25 43.48 33.24 31.56
Bens Consumo Duravel ? ? ? ? ?

Bens de Capital 8.17 20.70 25.895 29.73 27 .56

Fonte: Censos industriais do IﬁGE

Dbservacao: R classificacdo por setares das tabelas acima obedece
a mesmo critério da tabela 3.3.
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Por outro LlLada, em relacao as fontes de financiamento das
inversdes, no Brasil "o grosso do capital investido . . . foi
gestado na prdpria economia brasileira . . . tmas os monaopalios
estrangeiros)l em funcao da especificacao tecnongica, do seu
paoderio financeiro, etc, a partir de um certo nivel de
industrializacao passaram a arientar o processo de acumulacaa e
tiraram Largo praveito dele [sem nao entanta, impedir a farmacao
de capitais monopolistas nacianaisl (B1).

Desta maneira criaou-se no pais uma dinamica intersetarial

capaz de acampanhar a acumulacdo em grande escala.
3.4. Os aspectos determinantes no surgimento dos shopping centers

Situada toda esta problemética histaricamente e dentra da
racionalidade capitalista, pode-se jé de princfpio descartar o
pressuposto/o primado do mercado para o desenvolvimentoa das
shopping centers. Isto porque, na atual etapa de
maturidade/maioridade da capitalismo nao Brasil, o papel
determinante na dinimica de acumulagdo cabe aos investimentos que
passam a determinar tambem a dinamica do mercado cansumidor.
Desta maneira, no sentido do capital geral, e levando-se em conta
a especificidade histdrica brasileira, pode-se afirmar que em
Gltima instincia e o desenvolvimento da inddistria de bens de
producao que explica o .desenvolvimento dos shoppings,
especificamente, o desenvolvimento/a dinamica da inddstria de
cancstrucao.

A evolucdo da inddstria de Sens de producdo (tabelas 3.3 e

3.6) e da construcao civil (grafica 3.1) indicam respectivamente
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uma participagdo majoritéria dos bens de producdo na industria de
transformacdo a partir da metade da década de 70 e um crescimento
acelerado, superior 'a média do setor industrial, da construgio
civit, tambem a partir da metade da decada de 70. Se abservamos a
tabela da evolugao dos shoppings no Brasil (capitulo 2), notamos
que 0 seu grande.crescimento se da a partir da década de 80. Pela
comparacao, pode-se entender os shappings como um desdobramento
daquela evolugao.

Ouando se leva em consideracao especificamente S3a Paulo, os
dados empiricos tambem caminham na direcao apontada. A associagao
especifica shopping centers/indistria de canstrucao pade ser
canctatada ao se considerar -os B mals importantes shoppings da
cidade de Sao Paulo e os seus empreendedores:

a. D Shopping Center Iguatemi, pioneiro, foi iniciativa de uma
das maiores empresas de construcao civil da época, a ARlfredo
Mathias;

b. o Shopping Center Ibirapuera, o segunda da cidade, foi
iniciativa de empresa de construcao civil que chegou a ser a
maior do pals no setor, a Veplan (também grupa financeira);

c. o Center Norte, bem coma o Lar Center, os mais recentes, estao
vinculados 'a inddstria de produtaos para a canstrucao, a
Baumgarten.

(Dbserve-se que estamos nos referindo aos empreendedores, € Nnao a
simples construcdo que envolve cada vez mais renomadas . empresas
de construgdao civil.)

No entantoa, os dadaos empfricos mais amplos vao alem dessa

equacao simples shopping center/indistria de construcaao. Mas esta
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Tabela 3.6

INDICES DE PRODUTO INDUSTRIAL

1.970

1971

1972

1.973 | 1974 | 1.975 1976 | 1.977 | 1978 1.979
Por Categorias de Uso
(médla de19752100)*
Bens de capitol — 48,7 61,2 78,1 95,5 100,0 114,9 | 109,8 117.3 1240
voriog8o (%) _ —_ 25,7 27.7 22,3 a,7 19,9 -4.,4 6.8 s.7
Bens infermedidrios — 63,2 72,6 85,9 93,9 100,0 12,8 | 121,2 129,3 181,2
voriogdo (%) —_— —_ 14,8 18,3 9,3 6.4 12,8 7.5 6,8 9,2
Bens de consumo durdveis —_ 61,2 76.6 96,4 104,94 100,0 114, 6 s, 2 134,2 144 .3
voriogdo (%) — —_— 25,2 25.9 8.3 -4,2 14.6 0.6 16,4 7.5
Bens de consumo ndo durdveis — 6.9 84,1 9.5 97,2 100,0 mm,2 | no,s 18,6 124,2
voriogdo (%!} S — 9,4 n,2 3.9 2.9 n,2 -0, 7,3 4,7
Totol da industria de — 67.3 76.7 go.a | 96.3 100,0 n2e | ns.z | 124, | 13310
tronsformaogdo
voriagdo (%) _ — 14,0 16.8 7.8 3.8 12,8 2.7 7.6 7.0
. indices bosesdos no voriogSo do quontidode produzido . Ate 1975, 0 série boseio-se no ontigo Pesquiso Industrial do IBGE,

mudoda substoncioimente o portir de 1976.

Fontes: Fundoglo Instituto Brosileiro de Geografio e Estotistico e Funda¢So Getdlio Vorgos .

Citodo em " Brasil em Exame “, marco de 19860,p. 52.




nia e a questaa essencial. D fundamental e afirmar que a
transfaormagdo qualitativa no capitalismo brasileiro, com raizes
prafundas naos anos §0 e marco naos anos 60, transformacdo esta
diretamente equaciaonada 'a predaminincia dos bens de producio e
cancentracdo dos recursos financeiros (bancos), faoil capaz de
criar/oferecer, pela sua dinimica propria, produtos novos mais
eficientes no processo de acumulacao ("... valores de wuso que

sistematicamente fornecem o melhor suporte material para a
?

expansao dos valores de troca") (EQ}, e que penetraram em todas
as areas, no urbano, no comércio, no lazer, como € o caso do
produto "shopping center®*. E dentro da caracteristica deste

desenvolvimenta geral que se compreende a participagdo como
empreendedores de grupos financeiros (Bozano-Simonsen, no
MorumbiShopping) e grupos monopdlicns (J. HAlves Uerissimo, no
Shopping Center Eldoradal.

A iniciativa espec{fica pode mesmo vir de grupoé econdmicos
nao diretamente envolvidas a priori no setor espec{fico, mas a
sua possibilidade de mercado € resultado dagquele desenvolvimento
geral.

Porém, ainda se pode perguntar, por que as maiores empresas
de construcdo nao est8no todas elas presentes na inciativa de
shoppings? Trata-se de questdes especificas da inddstria de
construcdo que veremas a seguir; mas sera que elas nd3o estdo
presentes no setor de edificaéées-bens de produgao, do qual os
shoppings sao apenas uma parte?

Enfim, toda esta argumentacao nao significa desconsiderar o
0o mercado, pois comao jé se viu os shopping centers procuram se

’

localizar frente ao mercado de alta renda. Este, no processo, e
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apenas um meio para a efetivagao da acumulacio, e mais ainda, e

decorrencia da acao de valorizacio do capital e provém da
metaformose do capital em capital constante e capital variavel.
Especificamente, como jé se afirmou, o mercado de alta renda no
caso brasileira, € resultado do processo de concentragao, tanto
por que este esta em consonancia com a nova composicao da demanda

nacional, como porque ele se refere ‘as novas'ocupagées requeridas

pela implantacdo da estrutura industrial capitalista brasileira.

3.5. - Determinagoes gerais da economia, inddstria de construgio

e desenvolvimento dos shapping centers

N evolugdo da indUstria de construcdo nos permite, agora no
‘varejo®, entender melhor as determinacdes que explicam o
decenvolvimento dos shopping centers.

De acordo caom Carlos E. Ferreira (53), este setar da
produgdo ganha impulgo apos a Segunda Guerra Mundial, quando ha
no Brasil um efetivo ingresso do Estado neste, assumindo a maior
parte das obras de infra-estrutura, como também amplianda sua
agao nas edificacdes, através dos planas diretores, das Leis
urbanas, e atraves do financiamento imobiliaria.

A década de 1950, em especial o periodo 1956-1964, assinala
uma fase de crescimento e. modernizagao. Surgem grandes
empreiteiras de obras plblicas que se beneficiam do programa
rodoviario de Juscelinao Kubitschek (e ja antes com a Dutra), bem
como de harragens coma Furnas (do setor maie (lucrativoa da

canstrucao pesada, onde houve favarecimento dos grupos
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nacionais). RAlém disso estas também se beneficiam das aobras em
energia, bem camo da construcdo de avenidas. Sao necessidades
geradas pela produgio que expandem este setor, que por sua vez
significam um est{mulo » inddstria de material de construcido.

Com a retracao do Estada na construcae direta de abras
publicas (ficando na programacéo, financiamento e coordenacidol,
ha um grande crescimento da construcao pesada (que inclusive
ultrapassa o setor de edificactes), com o favorecimentao de
empresas nacionais e estrangeiras. Na construcado civil,
desenvolve-se um processo de especializacao, como empresas
voltadas » montagem industrial. As edificacdes se beneficiam de
Brasilia, mas o mercado habitacional mantem-se estagnado, o que
explica as taxas menores de crescimento da construcdo civit
frente 'a industria transformadora.

No periodo pls-19B4, as tendéncias do periodo anteriar se
aprofundam, havendo no entanto uma presenca maior de capitais
externos. O grande crescimento da econamia na perfodo € da

construcdo civil, como se pode constatar na tahela seguinte (54):

Brasil - Taxas anuais de crescimento em % - 1847-70
Periado Ind. Transformacao Ind. Cantr. Civil
1947-59 9,7 6,2
1959-65 .7,0 1,9
1965-70 10,4 10,86

Isto se reflete no crescimento significativa tambem do setor

. N - /. . e
de minerais nao metalicos. D processo de crescimenta favarece,
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por outro lLado, a diversificagiao da constfugio civil. O grande
crescimento da construgcdo civil se deve ao impulso para
edificacoes com o Plano Nacionat de Habitacido. Tudo isto favorece
o surgimento de grandes empresas, a utilizacio de novos métodos e
dos pre-fabricados. De toda maneira, a expansao a partir da

deécada de B0 nio € linear. D periodo 62-65, por exemplo, € de

relativa estagnagio. Ja em 64, as obras publicas, bem como a
propalada prioridade a8 politica habitaciaonal, revigoram o
mercada.

Contribuem para a expansao diversas medidas politicas
adaotadas apds 1964, caomo a criacdaac do BNH (agadsto/64), a

introdugdo do sistema de correcdo monetaria, a Lei do inquilinato
{(navembra/64), a lLei das incorparagédes (dezembro/G4), a lLei de
estimulo B construgdo civil (novembro/B5), etc... Mesmo assim, a
dinamizacao efetiva so se concretizou com a criacao do FGTS e da
sistema brasileiro de poupanca e empréstimo. Em 70-71, as
poupancas voluntarias que normalmente sdo aplicadas em negocios
imobiliarios, passam a ser atraidas para inversdes na Balsa, o
que desestimulou as construcdes residenciais. Posteriormente, a
queda da bolsa e a reformulacdo do SFH permitiram grande expansaa
da construcdo civil em 72-73, de tal maneira que ocorreu escassez
de matéria-prima e carencias isoladas de m3o de obra. Apds 74, se
instala uma <crise no setor de habitacdes, tanto em funcdo da
saturagao, coma devido as restricdes ao credito (endividamentao
externo e inflagda).

Tambem se reduzem as atividades da construcao pesada, com a

conclusdo de varias obras de vulto. Para atenuar esta situacho, o
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Estado realiza inverstes em saneamento bisico, além de incentivar
o mercado popular de habitacdo. R construcao pesada também se
beneficiou das grandes inversbes pdblicas em energia, transporte,
saneamento, além dos viadutos, elevados e tdneis wurbanos.
Constituiram grande demanda as hidrelétricas de Ilha Solteira e
Jupi‘, a Transamazdnica, a Imigrantes, a Ponte Rio-Niterdi, o
Metrd SP, os polos petraquimicas, as redes de telecomunicacdes,
0s aeraportos, etc.
Na evolucao recente, podem se detectar trés fenamenos:

a. dependéncia do setor plblico - o Estado se afastou quase que
totalmente das obras diretas, fortalecendo-se no papel de
demandante e financiadar da construgdo pesada e edificacdes
pdbhlicas, bem como financiador de edificacdes residenciais e
comerciais;

b. consalidac3o das grandes empreiteiras de obras pdblicas,
ultrapassando as concorrentes estatais e estrangeiras, hem como o
surgimento de empresas de grande porte no setor de edificacdes -

aumentou a distancia entre as grandes (bastante capitalizadas,

racionalizacadao dos processos construtivos, métodos de canstrucao
em escala industrial, reorganizac3o administrativa, técnicas
modernas de geréencia, etc) e as pequenas empresas (baixo

- . - / s 3 - -
rendimento, organizacao precaria, tecnologia rudimentar, mao de

obra nao especializadal;

c. reingresso de empresas estrangeiras no setor, tanto da
- PP - 4 21 2 o=

construcan pesada como edificacoes - atraves de filiais ou

associacdes cam firmas nacionais (no caso das edificacoes

residenciais, o endividamento externo com o "hoom* de 72-73

seguido da queda em 74-75, forcaram a associacaol.
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Em todo este desenrrolar do seu desenvolvimento, o fato que
sobressal, e jf satientado, s3o as relacdes estreitas entre
industria de construcido civil e o padria geral de crescimenta, de
tat forma que a medida em que a economia entrou em crise, tambem
se instalou a crise na construcdo civil e que por sua vez a
aprofundou. Mas, a fato mais importante em termos de
reciprocidade, e com repercussio na dinamica dos shappings, é
autro. Antes, no entanto, vamos tlembrar que o setar de
edificacbes produz uma diversidade que e necessario salientar:

a. bens de consumo popular __ habitacoes populares, para camadas
de baixa renda;

b. bens de consumo de Luxo __ casas e edificias de luxa, para as
tamadas de renda mais elevada;

c. bens de capital __ escritdrios, shapping centers, etc...

D fato impartante a salientar ¢ que "o desenvaolvimento recente do
subsetor de edificacoes concentrou-se, de modo lnilogo a0 que
ocorria no resto da economia brasileira, na producio de bens de

consumo de (uxo e de bens de capital® (55). E e nesta dinamica

que se inserem os shopping centers.

3.6. Determinacoes especfficas - a concentracao de capital no

r 4
comercio®

A concentrac3o de capital no comércio varejista reveste-se
também de impaortancia para o entendimento do processo de formacao
dos shopping centers em Sio Paulo. Esta cancentracao que, em se

tratando de Sao Paulo, € mais forte e nitida frente a outras
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areas do Brasil e com repercussio nacional, representa no
entanto, como j3 ficou claro, um peso scessorio.

Toda a evolugcdo comercial em Sao Paulo, como de resto no
Brasil, caminha na diregao do fortalecimento de grandes empresas
varejistas. Se considerarmos as analises de Alberto de Oliveira
Lima Filho (S56) e Homero M. Psillakis (57), podemos observar as
segquintes etapas nesta evolucao:

1. Predominio dos mascates e das vendas, até fins da sécula XIX.
D comércio varejista esta Llimitado pelo mercado consumidor
reduzida (classe aperéria no inicio de sua formagcan) e pela
industrializagao nascente.

2. Formacdo das chamadas lojas uUnicas (venda de um unico tipo de
produto), como casas de moda, bhoticas e confeitarias, cam a
desenvolvimento da economia cafeeira.

3. Transformagdo das lojas uUnicas em lojas especializadas (com um
ou dois {tens dentro da Linha de produtos da lLaja), a partir da
expansao urbana e do mercado.

4. Surgimento de lLojas com caracteristicas similares as lojas de
departamento, como o Mappin Stores, Sloper, Casa Alem3, na deécada
de 10, em funcao da populagao de alta renda e transfarmagao do
comercio de importacdo de bens de luxo. Embora a arganizacio
fosse por departamentos, ndo havia ainda a utilizagdo dos metodos
varejistas das similares norte-americanas no mesmo periada.
Localizam-se dispersamente na érea central da cidade.

5. Transformagdo qualitativa no camercio varejista, aproximando-o
dos padroes internacionais, especialmente norte-americanas, a
partir das mudancas na década de 30 e mais ainda apés a Segunda

Guerra Mundial. "Ha quem considere esse periodo como o momento de
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transigio do Brasil de um comercio varejista “tradicional’ para
um comércio varejista planejado e organizado em termos de Lojas
de departamentos®” (58). O fortalecimento da presenga do capital
industrial revoluciona o significado do comércio e por isso ..

compreendendo a oportunidade de mercado de distribuir a producao

maclica das industrias paulistas, muitos outros grupos e empresas

nacionais foram imediatamente organizados, caomecando com
vestuario, aparelhos eletrodomeésticos e bens duraveis e
finalmente, com outras mercadorias . . . grandes

instituig6es <comerciais estrangeiras foram compradas por grupos
brasileiros ou nacionalizadas®" (59). HAs lojas de departamentos,
principalmente, introduzem técnicas e metodos do varejo norte-
americano, inclusive a promoc3o, a propaganda e o credito
parceltado. Além dissa, ha uma abertura do capital das empresas
varejistas para captar recursos.

6. Inicio de um processo de descentralizacao comercial, no pos -
guerra. D comércio, ainda centralizado na zona central, com ruas
especializadas, acompanhando a expansao urbana e a capacidade de
capitalizaca3ao avanca para as novas ruas de comercio em direcao
aos bairros. Nestas penetram filiais de lLojas importantes, como
as Llojas de departamentos, farmando ent3o as cadeias de Llojas.
Paralelamente, na zona central, a grande concentragaa promove o
surgimento de galerias, que. se proliferam na década de §O.

Semelhantes @3s ogalerias comerciais cobertas da Europa, elas

foram constituidas * ... em posicdo perpendicular em relacao a
rua principal e . . . [cam)] trés ou quatro andares lLigados por
elevadores ou escadas rolantes. 0Os lojistas mais comuns desses
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estabetecimentos . . . [eram] butiques . . . vendenda uma
tinha limitada e mantendo uma pol{tica de alta margem e alto
prega" (60).

7. Desenvolvimento do auto-servigo, com perda da funcdo do batcao
e disposiclo das mercadorjas em ithas, na década de &O.
Proliferam-se rapidamente, a partir dai, os supermercados, com
cancentracdo cada vez maior e diversificacaa.

a. Surgimento do primeira shaopping center em 1966, cam
proliferagao a partir do final da decada de 70 - decada de 80.

A visualizacaao grafica simplificada desta evolucao
comercial, incluindo uma comparacdo com os Estados Unidas, pode
ser notada no grifico 3.6, presente no trabalho de Psitlakis.

Rs tendencias acumuladas nesta evolucdo apontam para o
dominio cada vez mais amplo das grandes empresas varejistas,
incluinda ai 3s grandes Llojas de departamentos e os
super/hipermercados, sobre o mercado de grande poder de cansumo e
a venda em massa. Pequenas lojas sd tem padido sobreviver junto
ao mercada de grande poder de consuma na medida em que sao
tuteladas por uma grande empresa através do sistema de franquia
comercial (B7) ou/e na medida em que se especializam em artigos
exclusivos, atendimento personalizado, para atender as exigenciac
dos ecstratos de mais alta renda. Sobram no mercado em situacao
dificit as lojictas meédios, na encruzithada entre especiatizaciao
e ‘“"popularizacao", sem condig&es de cencarrer com as grandes
lojas (B2); em situacdao especial, em outra faixa do mercado, as
chamadas "lojas de combate", com estoque diversificada de
produtos de uma mesma linha, baixa qualidade e precos baixos,

voltadas ao mercado de baixa renda, capaz de pagar pouco mais que
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alimentagao, moradia e tfansporte.

Alem dessas tendéncias, Eduardo Buarque de Almeida (B3)
aponta que cadeias de lojas "populares” (como Pernambucanas,
Riachuelo, Marisga, Buri, Tamakavy, Americanas, Brasileiras, etc)
e hipermercados se direcionarao para a classe baixa ou media
baixa, enquanto que os shopping centers, cadeias de Llojas
especializadas e butiques se direcionarao para o pﬂblico de maior
renda. O setor alimenticia das hipermercados também atingiri este
mercado.

No entanto, de tudo 1isto o0 que mais nos interessa e
assinalar que o processo de caoncentracdo de capital no comércio
varejista, que produziu as grandes lojas de departamentos e as
hipermercados, constitui por sua vez meio, ate aqui,
indispensavel para a concretizagcdo da formaciao de shopping
centers. Lima Filho afirma gue garantir a presenca de uma grande
loja de departamentos € condicdo bisica para obter com mais
facilidades um financiamento para o shopping center; Isto porque
samente grandes lLojas de departamentos e cadeias nacionais e que
tem boa posicao de barganha, no rama, capazes de permit?r bans
arranjos financeiros no mercado junto as companhias de seguro e
bancos hipotecdrios. AlLém disto, camao jé se viu na estrutura dos
shoppings, saa elas que garantem um fluxo preliminar minima de
consumidores capaz de viabilizar o funcionamento do shopping

center.

3.6.L. A presenca das lojas de departamentos nos shoppings
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Se a presenca de solidas Llojas de departamentos foil
essencial; desde 0 iqfcio, na constituicao dos shoppings (E4), o
fato e'que *caminhar em direcdao aos shoppings e a tendencia doi
equipamentos de varejo no Brasil® (65), ou seja, as grandes lojas
de departamentos continuam.cada vez mais presentes naos shoppings
(66), como também tem se renovado em fungio desta presenca (E7).

Fazendo um ltevantamento junto a 45 shoppings, a partir da
tabela 2.1 ja mencionada, e apesar de falhas de infarmagdes e
importantes alteracies posteriores (acréscimos de laojas a
shoppings, mudanca de nome, etc), constatou-se a seguinte

presenca de ancoras nos shoppings:

C L&A 21

T Mesbla _ 20
Lojas RAmericanas ___ __ __ _____ _________ 12
Sandiz
SeBP S

a
a
Jumbao a
7
5
4

Fernambutcanas
Lojas Brasileiras
Carrefaour
Supermercado Parati, Riachuelo, Arapud,
Eldoradao Plaza, Hiperbamprego,

Grazziotin _____________ 2 cada
Supermercado Moreira, Fionda, Inconsul,

Ponto Frio, ALS Brasil, Divertlandia,
MacDonald, GG Presentes, RArtefacto,
Hipermercado Eldorada, Skina Magazine,

Hering, Supermercado Morita, Habitat,

Peg Pag, Museum, Rio Antigues Center,

Paes Mendanca, Bazar 13, P3o de RAcucar,
Sunbird, Supermercado Real, Tok e Stok,
Renner, Samasa, bGelli 1 cada

—— i —— —— - ———— — — — ———— " ————
——— —— — — - —— — ——— ———————

Neste Llevantamento, com todas suas imprecisoes, pode-ce
canstatar pela menos:

1. Predominio absoluto das lojas de departamentos;
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2. Presenca nacional da maior parte destas lojas ancoras (E8).

Considerando as principais grandes lLojas de departamentos
presentes nos shoppings, pode-se afirmar:

1. R C & A monta toda sua estratégia de mercado pela presenca em
shopping centers, por onde se expande nacionalmente;

Z. R mesma prioridade tem sido dada pela Mesbla, que se incorpora
a mercados regionais novos via shopping centers (lembrandeo que
ate certo momento sua presenca se resumia as ruas);

3. As Lojas Americanas tem se transformado de A&ncora em
empreendedora-ancora de shopping center;

4. A Sears (grupo Susa), tradicional presenca em shappings,
incorporou a Sandiz (forte presenca nos shoppings), alem da
Uttralar (que existia no Center Norte);

5. 0 Jumbo, desde 1982, a0 que tudo indica, n3o tem mais
investido em shoppings;

6. As Pernambucanas, que sempre tiveram uma presenca muitao
disseminada (ate em pequenas cidades), tem investido na presenca
em shoppings apos 80;

7. As Lojas Brasileiras parecem, tambeém, ter deixado de investir
em shappings apos 81;

a. A Riachuelo .e a Hrapua tem investido recentemente em
shoppings.

Fatos como estes mostram .uma associacado importante entre o
desenvolvimento dos shopping centers e a expancsaoc de grandes
redes do comercio varejista. R presenga cada vez mais
significativa doc shopping centers em S3o Paulo exige das grandes

empresas varejistas uma redefinicao quanto a sua estratégia de
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mercada. Desta maneira ha as que se associam intimamente com
eles, de maneira a viabitizar diversos empreendimentos e ha as
que perderam esta oportunidade de mercado au aptaram por autré
estratdgia (camo é, em parte, o caso do Mappin). R redefinicao da
estrategia Llocacional do comércio vinculado ao mercadoa de mais
alta renda, por sua vez, 1interfere tamhem na estratégia dos
pequenos estabelecimentos e empresas de parte intermediaria. Ha
também nesse caso necessidades de renavacdo e especializacdo de

modo a garantir a continuacdo no mercado.

Graftico 3.6
PARALELO ENTRE A EVOLUGAO VAREJISTA
NORTE - AMERICANA E BRASILEIRA : 1860 - 1960
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Notas do capitulo

1. Hilferding, Rudolf. 0O Capital Financeiro. Nava Cultural, Sao

Paulo, 1885.

2. Lenin, Vladimir 1Ilitch. D imperialismo, fase superior do

capitalismo

em, Obras Comptetas em 3 taomas, volume I. Editora

ALfa-Dmega, Sao Paulo, 1979.

3. Lenin, V. 1., p. B67.

4. Lenin, V.I., p. B67.

5. Lenin, V.I., p. 667.

E. Lenin, V.I1., p. B70.

7. Lenin, V.I1., p. BB9.

8. Lenin, V. 1., p. 5394.
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9. Lenin, V.I., p. B41.

10. Hilferding, R. Dbra citada, p. 184.

11. Hilferding, R., p. 184.

12. Hilferding, R., p. 186.

13. Hilferding, R., p. 187.

14. Hilferding, R., p. 187.

15. Hilferding, R. “Enquanto de um lado, a empresa industrial,
que e técnica ou econaomicamente superior, tem a perspectiva de
garantir vitoriosamente 0 mercado, depois de uma luta

competitiva, de ampliar a venda propria e de embhalsar, por Llango
tempo, lucros extras depois do desalojamenta dos adversarias,
lucras que campensam mais da que suficientemente as preju{zos
sofridos na Luta competitiva, de outro Lada, as considerégﬁes do
hanco s3o de outra {ndale. O triunfo de uma empresa € a derrota
de outra, na qual o banco estava 1igualmente interessada. As
outras empresas tomaram grandes créditas, e o capital emprestadao
esta agora ameacado. AR prépria luta competitiva foi uma fase de
prejuiza para todas as empresas. D0 bancao teve que Limitar seus
creditaos, renunciar a operacdes financeiras Lucrativas. R vitaria
de uma empresa absolutamente nao indeniza o banca par aquilo. Uma

empresa forte desce tipo € um contendar com o qual o banca nao
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pode ganhar muito. Na medida em que as empresas concorrentes
forem seus clientes, o banco &6 tem a esperar desvantagens. paf o
esforgo supremo do banco pela supressao da concorréncia entre as
empresas nas Qquais participa. Mas todo banco esta interessado
também no lucro maxima. De resto, em paridade de circunstancias,
este alcangaré novamente o mais alto nivel, com a total supressaa
da concorréncia num ramo da indistria. Dai a ambigao dos bancos
pela formac3o do monopolio. MAssim, as tendéncias do capital
bancario coincidem com as do capital industriat, depois da
eliminac3ao da concorréncia. Ao mesmo tempo, porém, o capital
bancario mantem cada vez mais poder para impor essa meta, mesmo
contra .a vantade de empresas individuais que talvez ainda
preferissem a luta competitiva, apoiadas nas suas instalacdes
especialmente favoraveis. Dessa forma, o capital individual deve
ao apoio da capital bancario o fato de a supressao da
concarréncia ter lugar ja& num estagio do desenvolvimento
econdmica, onde a livre concorréncia continuaria existindo nao

fosse a colaboragdo do capital® (p. 187).

16. Lenin, V.I., Obra citada, p. 582.

17. Lenin, V.I., p. 580.

18. Poulantzas, Nicos. Fascismao e ditadura. Martins Fontes, Sao

Paula, 1978, trad. frances 1870.

19. Poulantzas, N., p. 18.
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20. Poulantzas, N., p. 20.

21. Poulantzas, N., p. 20.

22. Poulantzas, N., p. 21.

23. Poulantzas, N., p. 21.

Z24. Poulantzas, N., p. 21-22.

25. Lenin, V.I.. Obra citada, p. 624.

26.Mantega, Guido. R economia politica brasileira. Palis/Vozes,

Sao Paulo, 1987, 4a. edigao.

27. Delfim Netto, Antonic. Planejamento para o desenvolvimento

economico. Pioneira-Edusp, S3o Paulo, 1966, p. 123.
28. Delfim Netto, R., p. 53.

29. *Se o excedente (que, no caco, seriam bens de consuma) nao
for utilizado no aumento da quantidade de capital = . . . mas
na melhoria do nivel de vida &e toda a coletividade ou apenas de
uma classe dessa coletividade, a econocmia entraria em estagnacao

e retrocessao”. Delfim Netta, R. p. 28.

30. Delfim Netto, R., p. 53.
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31. *0 desenvolvimento economico caracteriza-se, portanta, por
uma ampliacao do setor secundario e terciaria. A industrializacao
€ uma contigencia do fato de que a2 medida que sé amplia o nivel
de renda, ampliam-se também as necessidades ndo satisfeltas pelos

produtos de alimentacao". Delfim Netto, R. p. 36 e 37.

32. Almeida, Sérgio Roberto Parto de. R concentracaa bancaria de
capital nos bancos comerciais brasileiros: 1964-1881. Dissertagao
de mestrado. PUC/S3o Paulo, 1983. Dbserve-se a tabela 3.1 do

autar.
33. Rlmeida, S.R.P. de, p. 36.

34. Almeida, S. R. P. de. A tabela 3.2, elaborada pelo autor,

permite a constatacao.
3dS. Almeida, S.R.P. de, p. 162.

36. ". . . o setor financeiro buscara a diversificacao como
estratégia. aplicando no setof industrial como uma nova fonte de
futuros lucros; o setor financeiro emprestaré ou aplicar5 0s seus
recursos em empresas industriais, até o momento em que nao Lhe
rest;ré outra alternativa senao a de assumir o seu contrale
acionario; as empresas industriais aplicarao os seus recursos na
aquisicao de instituicdes financeiras, com a finalidade de

financiar a sua producdo mediante oferta direta de crédita ao seu
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consumidor finat....". Hipéteses de desenvolvimento do processo
de concentracao banciria, segunda ARAlmeida, S. R. P. de, p.

163.

37. Costa, Rubens Vaz da. Ds bancos e a solucao dos problemas do
desenvaolvimento urbhana. Secretaria de Divulgacao do BNH, Rio de

Janeiro, 1972.

38. .. as relacdes reciprocamente proveitosas, entre o BNH e
o sistema bancdrio, conformam uma estrutura ampla, de carater
circular, que envolve a arrecadacao do FGTS, a aplicacao dos

recursos no financiamento da casa prépria e do desenvalvimenta
urbano, o financiamento dos produtores e consumidores de
materiais de construgdo e os servicaos de cobranca, encadeados em

completa gama de transagdes financeiras®. Costa, R. V. da, p. 20.

39. Mantega, Guido . Dbra citada.

40.
Taxa média de crescimento
Setor 196671969 1868/1872

B. Consumo Popular 8,4% 5,1%
B. Consumo Durdvel 16,2% 15, 2%
B. Capital 7 ,5% 19,3%
Observacao: BCP - exportacodoes, a considerar.

BK + importacces, a considerar.
(De acordo com Suzigan, Wilson e outros - Crescimento industrial

no Brasil: incentivos e desempenho recente. IPER/INPES, RJ, 1974)

183



Tabela 3.1

BANCOS COMERCIAIS ESTABELECIDOS NO BRASIL NO PERIODO 1960 /1981,

CITADO EM SERGIO ROBERTO PORTO OE ALMEIDA.

A REDE PRIVADA REDE OFICIAL TOTAL
N NACIONAIS ESTRANGEIROS FEDERAIS ESTADVAIS TOTAL -
— - TOTAL p. SEDES| AGENGAS

O |seoes! asEncas| ToTaL 1?::1: AGENCIAS] TOTAL ssos’ AGENCIAS | TOTAL |sEDES| AGENCIAS| TOTAL
1960| 3N | 8 35 | a3 3 523 526 | 20 342 | 4928
1961] 309 8 35 | a3 3 561 s6a | 20 340 | s237
1962] 312 8 36 | a4 3 591 s94 | 21 344 | 5904
1963] 301| 4808 5101 8 36 | 44 | swus 3 616 619 | 23 823 846 W42 | 335 6283
1964] 301 8 36 | aa 3 683 686 | 24 336 | 6656
1965| 296 8 37 | a5 3 733 736 | 24 33| s
1966] 276 8 38 46 3 749 742 24 313 7369
1967 227 7 35 | 42 3 754 757 | 24 261 | 1892
1968] 195 8| 35 | a3 4 777 781 | 24 23 | 8150
1969] 177 8 35 | 43 4 838 852 | 24 213 | 8099
1970] 142] 5623 5765 8 35 | 43 | seos 4 878 882 | 24 | 1325 1349 2231 Jwre | 8039
1971 19| 5600 | s719 8 35 | 43 | 5762 4 882 886 | 24 | 1340 1364 225 | 155 | 8012
1972 92! 5605 5697 8 34 42 | s730 4 921 925 | 24 | 1343 1367 2292 | 128 | s
1973 79| 5506 | 5585 8 34 | 42 | se2r 4 934 938 | 24 | 1457 1481 2419 | s | 8046
1974| 72| S495 | 5567 9 3 | 43 | se1w0 4 RBT:} 1722 | 24 | 1673 1697 2819 | 109 | 8429
1975} 69| 5655 | 5724 9 3 | 43 | s767 4 1110 M4 | 24 | 1745 1769 2883 | 106 | 8%44
1976} 69| 5779 | seas | 10 3 46 | 5894 | a 1278 | 1282 | 23 | 1865 1883 3170 | w06 | se9s
1977 70| €312 | 6382 | 10 37 | a7 6429 | a 1381 1385 | 23 | 1992 2015 3400 o7 | 9722
1978} 68| 6546 6614 | 12 37 |49 [ 6663 | a 1463 1463 | 23 | 2176 2199 3666 | 107 | 10222
1979] 68| 6863 6891 13 38 | 51 6965 | 4 1365 1369 | 23 | 2347 2370 3739 | 108 | 10613
1980 67| 7285 7352 | 17 38 | 55 7390 | 1379 1383 | 23 | 2549 2572 3955 | 111 [ n2s
1981] 67| 7758 7825 | 17 38 | 55 7880 | 4 1528 | 1532 | 23 | 2672 2895 MZLLQ\WJ 12196




Tabela 3.2

PARTICIPACAO DOS BANCOS COMERCIAIS NO VOLUME
DE EMPRESTIMOS AO SETOR PRIVADO - 1964 - 1981.

% DE
TIPO DE INSTITUIGAO PARTICI PAGAO
1964 1981

1
Banco do Brasil 36,34 36,28
Bancos Cqmerciois Federois e Estoduais
(exceto Banco do Brasil) 18,72 3,72
Bancos Comerciais Privados 44,94 32,00

+
TOTAL 100,00 | 100,00

CITADO EM SERGIO ROBERTO PORTO DE ALMEIDA .
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41. Mantega, Guida. Rafzes e formagfo da economia polfitica
brasileira (A fase estagnacionista). Tese, USP, Sao Paulo,
1982, p. 42.

Existe uma situacao de contradigcao entre o processo de
trabalho e o processo de valorizagao, pois enquanto "o processo
de terabalha pré-capitalista esta valtada para a pradugaao de
valores de troca com o objetivo do consumo de valores de wuso
(caracteristica da economia mercantil), o que implica em métodos
e técnicas orientados para esse fim . . . o praocesso de
valorizacao coloca os valores de uso em posicdo secundaria, e
preocupa-se substancialmente com o valor e com a mais-valia
[caracterizando a produgao capitalista, cujo objetivo n3a e o

consumo e sim a acumulacadol* (p. 43).

42. Mantega, Guido. Tese, p. 43.

0 processao de trabalho jé foi submetido aas objetivos do
capital (instrumento do processo de valorizacao), ‘mas "como n3o
ocorreram maiores saltos tetnoldgicos, s& ha uma maneira de se
expandir cada vez mais o capital . . . a mais-valia
absoluta® (p. 45). Combina-se ai wums tecnologia  pouco
desenvolvida, portanto baixa composicdo orgdnica do capital, com
a producao de um determinado tipo de mercadorias, *®voltadas para
o consumo dos trabalhadores e nao propriamente para a acumulacao"

(p. 4B).

43. Napoleoni, Claudia. Lezioni Sul' Capitolo VI, Inedite, di

Marx. Editore Baringhieri, Turin, 1974, p. 87.
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A tecnolagia esta vinculada aos valores de uso e por isso a
praoducao nao esta plenamente orientada para a acumulacdao de
riquezas: "a plenitude da producdo capitalista da-se somente
quando o capital determinar a tecnologia, quando o capital
inclinar a tecnologia para og valores de uso que sistematicamente
fornecem o melhor suparte material para a expansao dos valores de

troca".

44, Mantega, Guido. ODbra citada, p. 989.

45. Mantega, Guido. Dbra citada, p. 278-279, grifos meus.

46. Mantega, Guido. Tese, p. 48.
Com a subsungdo real, oas trabalhadores ficam “subordinados
aos meios de producdao, ao trabalho marta, enfim, ao capital, em

taodos os sentidos® (p. 48).

47. Mantega, Guido . Tece, p. 48.

48. Mantega, Guido. Tese, p. 55 e 56.
Historiando a transformacdo da producao mercantil em
praducao especificamente capitalista, Mantega afirma que na forma

mais simples (praducao mercantil) o trabalhadar ainda é senhar da

processo de trabalho, pois .cabe a ele submeter o0s meios de
trabalho e se apropriar das frutos desse processo, perdendo o
controle sobre suas criacGes apenas no momento da circulacaa. Na
producao capitalista, enquanto subsuncao formal, ainda a

aorganizacaa da producdo depende da hahilidade e da fargca humana
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dos trabathadores, pols cabem .2 eles utitizar os meios de
produc3oc e submeté-los as suas determinacdes tecnicas. Com a
mecanizagcdo e a revolucio tecnolagica capitalista, o homem fica
submetido ‘as caisas do princfpio ao fim do processo de producao.

(p. 50 e 51).

49. Mantega, Guido. Obra citada, p. 231.

P o setor de bens de consumo praovocando demanda
para a setor de bens de capital, que compra matéria-prima da
agricultura e contrata forca de trabalho, que se torna mercado

caonsumidar de bens de cansuma e assim par diante® (p. 231).

S0. Mantega, Guido. Obra citada, p. 232.

Du seja, “mesmo a custa da macica presenga estrangeira na
na indlstria de transformacao, internalizaram-se as principais
elos da cadeia de acumulagid monopolista, criando-se uma dinamica
intersetorial suficiente para gerar os impulsos da acumulacao em

grande escala" (p. 232).

51. Mantega, Guido. ODObra citada, p. 231%.

52. Napoleoni, Claudio. Dbra citada, p. 87.

§3. Ferreira, Carlos E. Construcao civil e criacdo de empregos.

FGV, Rio de Janeiro, 1976.

8%4. Ferreira, C. E., p. 30.
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55. Ferreira, Carlos E. - obra citada, pag. 30.

é interessante ver como no setor de bens de consumo de luxo,
o mercado criado via concentracao de renda, é um meio para a
a acumulacdo, pois o produto € criado constantemente atraves da
chamada obsolescencia social, interna (da construcdao) e externa
(do Llocall, acrescentando-se ainda a obsolescencia f{sica com a

utilizacdo de material de qualidade inferior pela reducao de

custos.

6. Lima Filho, Rlberto de Oliveira. Shopping Centers: EUR x

Brasil; uma andlise mercadoldgica comparativa. FGV, RJ, 1871.

57. Psillakis, Homera M. - Shopping center e o varejo brasileira.

Relatdrio de pesquisa n. 33. FGV, SP, 1984.
58. Psillakis, Homero M. Dbra citada, p. 7.
59. Lima Filho, Rlberto de Oliveira. Obra citada, p. 85.
60. Lima Filho, Rlberto de Oliveira, p. 88.

61. A franquia comercial significa um contrato com comissao saobre
vendas, e par outro lLlado, a éomercializag%o de marca, estoque,
cantrole au produtos de uma grande empresa. Esta fornece
assisténcia, material e a possibilidade de levantar empréstimas
bancdrios com mais facilidade. D sistema de franquia ja &

d - » . > - )
bacstante comum nas farmacias, distribuicaa varejicsta de
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combustfvel, comércio de automéveis, mas tem se generalizado em
direcao a outros setores como roupas, Llanchonetes, tivrarias,

etc.

§2. Observa-se af a falencia de lojas de departamentas medias
(como o que ocorreu com a Clipper, Cassio Muniz, Casa Rlema,
Sensagcdo) e dos supermercados (medios) que est3o em concorréncia
com os hipermercados. Ha casos tambem de especializacao (como a

Casa Jose Silva) e de *popularizacdao* e incorporacao a redes

populares mais fortes.

63. Professor da FGV e diretor de planejamento e marketing da

Casa Anglo-Brasileira S.A. (Mappin). RAs afirmacdes citadas foram
feitas. durante o 1. Simpdsio de Administracdio e Marketing do
Varejo, realizado em Sao Paulo, em abril de 1988. Folha de Sao

Paulo, 8.4.88, p. D-1.

64. E quando isto na3ao ocaorreu, contribuiu muito no fracasso do
projeto, como no Shopping Center Continental (Sao Paulo), com as

lojas Yachan e Intershapping.

65. ARAfirmacao de Nelson Barrizzelli, diretor-geral da Susa, que

controla as lojas Sears e Sandiz. Folha de S3o0 Paulo, B8.4.88,

p. D-1.
66. Inclusive com a3 entrada do Mappin, 1instalado na Shopping
Center Mappin RBC, além da sua pravavel participacdo em grande
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shopping da zona leste.

[
67. E o caso da transformacdo da Sears em Dillard’s, cam
apresentagio de produtos diferenciados, marcas pr&prias e
produtos com design exclusivas. ODOutros exemplos s3a o Eldorada

Plaza e as Mappin do 1taim e ABC.

68. Das Llojas ancoras citadas, pelo menos estas tinham apenas um
ambito regional: Grazziotin (Itaguagu-5C e Iguatemi-RS),
Supermercada Parati (Rgua Verde-PR e Mueller-PR), Supermercado
Moreira (Rio Preto-SP), Hering (Itaguacu-SC), Supermercado Real
(Iguatemi-RS) e Renner (Iguatemi-R5). Alem destas, ainda estavam
regionalizadas em termos de shoppings, o HiperBompreco (Recife,

Maceio e Natal) e o Paes Mendaonca (Iguatemi-BR).
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cAPITULD 4

A QUESTAD DA SUPERIORIDADE LUCRATIVA DOS SHOPPING CENTERS

0s shopping centers em si, enquanto atividade comercial,
quando comparados com o0s empreendimentos tradicionais do
comercio, apresentam relevantes elementos de superioridade

lucrativa.

4.1 Consideracoes gerais

0 capital comercial, Llimitado a sua verdadeira funci3o de
comprar para vender, seqgqundo Marx (1), n&o cria valor nem mais-
valia, mas propicia sua realizacao. Por isso, 3 mais valia que
Lhe cabe, na forma de lucro médio, constitui parte da mais-valia
produzida pela totalidade do capital produtivo. Desta maneira,
com o capital comercial temos um capital que participa do tucro,
sem participar de sua produc3o. 0O comerciante, portanto, realiza,

gera o lucro na circulac3o e por meio dela. Neste sentido se
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coloca a questio da redugao dos custos da circulagio.

Ds custos da circulagdo, ainda segundo Marx, envolvem g;stos
especificos do caomercliante, gastos de compra e venda (cilculos,
caontabilidade, mercancia, correspondéncia, etc), que se traduzem
em capital constante requerido (escritdrio, papel, correia, etc)

e capital variavel (assalariados). Ha ainda processos de producdo

acrescentadas depois a0 processo de circulacao (expedicao,
transporte, armazenamenta, etc). Estes custos entram como
elemento adicional no pregco de wvenda das mercadorias,

integralmente (quando capital circulante) au na medida do
desgaste (quando capital fixa).

Por outro lado, também se coloca a questdo do tempo da
circulagao (rotacdo). Segundo Marx, a diferenca de rotacdes de
capitais em nada altera a ratacdo da totalidade do capital
comercial (inclusive parque esta depende da rotagdoc da capital
industrial), mas € de importancia decisiva para cada comerciante,

pois obtera entFo um lucro extra. Nestas condicées *se pode

comprar as condicdes que passibilitam ratagao mais répida, par
exemplao, a localizacao dos pontos de venda, poderi pagafr uma
renda extra para obte-la, convertendo parte do lucro extra em

renda fundiaria" (2).

0 montante do lucro que o comerciante obtem ‘“depende do
montante de capital que pode aplicar nesse processo, e poderé
aplicar tanto mais capital eﬁ compra e venda, quanto maior o
trabalho nao pago que extrai de seus empregados® (3).

é justamente nesta questaoc do trabalho improdutive que se

percebem importantes transformacbes no capitalismo. Segundo

Braverman, historicamente, "o trabalho improdutivo declinou fora
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do alcance do capital, (el aumentou dentro do seu ambito" (4), oau
seja, "o modo capitalista de produgdo subordinou a si mesmo todas
as formas de trabalho, e todos os processos de trabalho agora
passam pelo crivo do capital® (58). Este trabalho que entra nao
processo de acumulaciao do capital e ¢ necessario para ele, nao se
torna produtivo (ndao produz valor de mercadoria).

Porém "com a rotinizagdo dos processos de praduzir valor e
valor excedente, a atengdo do capitalista esta cada vez mais
voltada para o problema da concretizacdo, cuja solugda torna-se
sempre malis importante do que a criacdo de um valaor®* (B). Da
mesma Mmaneira com a apropriacdao, pois *a medida que o excedente
criado na producdo se torna cada vez mais volumoso, o emprego do
capital simplesmente para fins de <crédito, especulagdo, etc,
aumenta consideravelmente® (7). D trabalho para estas duas
funcoes e em si improdutivo, mas necessario para o modo
capitalista de producao.

*Ouanto mais produtiva a industria capitalista se tornou ---
tanto maior tornau-se a massa de capital procurando sua parcela
na excedente. E quanto maior a2 massa de capital, maior a massa
das atividades improdutivas que servem apenas ao desvio desse
excedente e a sua distribuicao entre vdrios capitais* (8).

"Despender milhoes para ganhar milhaes, tornou-se o lema, e
esta frase, em todas as suas .variantes na empresa moderna, e
compreendida em geral no sentido de gastar milhbes em
mercadejamento, publicidade, promocao, especulacao; estas sao as
areas a que as rendas empresariais disponiveis s3o canalizadac,

enquanto a producdo tornou-se relativamente ratinizada e os
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gastos naquele setor fluem em quantidades medidas e previstas®
(9).

Ja em relacao aos trabalhadores empregados para o chamado
trabalho improdutivo, Marx afirma, segundo Braverman (10), que
"assim como o trabalho niao pago do trabalhador cria imediatamente
mais-valia para o capital produtiQo, do mesmo modo o trabalho nao
pago do trabalhador assalariado comercial garante uma parcela

dessa mais-valia para o capital do negociante".
4.2 A geréncia cientifica e a organizacao das shopping centers

Na medida em que, também no Brasil, a dinamica dos

investimentas passa a determinar inclusive a dinamica do mercado

consumidor, criam-se condicdes que alteram a substancia da
organizacao interna das empresas. De acordo com Harry Braverman
(11), em funcao da prépria dinamica da acumulacao, da revalugdo

tecnico-cientifica que a acompanha, da especializagcdao e alienacéo
crescente do trabalha, cria-se a necessidade de revalucianar a
organizacdo interna das empresas atraves da chamada geréncia
cientifica.

A geréncia cientifica que €, segund; Harry Braverman, a
utilizacdo de metados cientificos aas problemas complexos e
crescentes do caontrole do trabalho nas empresas, apresenta
algumas caracteristicas partiéulares que caracterizam a empresa
moderna:

a. empenho na reducdo "da carater autanomo da demanda de seus

produtos e [no aumento dol) seu carater induzida. Para esse fim, a

organizacao mercadejadora torna-se a segunda em dimensdo, sendo a
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primeira 3 organizagdo da producdo em empresas fabris, e outros
tipos de empresa vem a existir com o dnico propésito e Unica
atividade de mercadejar® (12). HAlém disso, forma-se o chamado
*ciclo do produto®, isto é, invencao de 'nans produtos e
servigos, alguns dos quais tornam-se indispenséveis 2 medida que
as condigdes de vida moderna mudam para destruir alternativas"
(13);

b. mudanga em toda a estrutura da administracao, de maneira que a
geréncia "veio a ser administragio, que € um processo de trabalho
efetuado para fins de controle no seio da empresa, e efetuado,
alem do mais, como um processo de trabalho rigorosamente anéloga
a0 processo da producao, embora ele nao produza artigo algum que
naoc seja a operacao e coordenaciao da empresa” (14);

c. funcéo empresarial de coordenagao social, pois * a
complexidade da divisao social do trabalho que o capitalismo
desenvolveu no seculo passado, e a sociedade urbana concentrada
que pretende manter massas imensas em delicado equilibrio, exigem
enorme quantidade de coordenacao social como nunca antes. Uma vez
que a sociedade capitalista resiste e de fato nao tem meios para
desenvolver um mecanismo geral de plaﬁejamento para proporcionar
esta coordenagao social, muito dessa func3o publica passa a ser
assunto interno da empresa®™ (15).

Toda esta nova caracteristica da empresa moderna esta
intimamente vinculada ao aumento da produtividade, pois o aumento
do excedente na producdo significa por outro Lado uma preocupacdo
cada vez maior com a concretizacdo do wvalaor (1B): " a

concretizacao e a aprapriacao pelo capital, do valor excedente,
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mobiltiza . . . enaormes volumes de trabalho, e este trabalho,
enquanto necessario para o modo capitalista de producdo , e em
si, improdutive, visto que nao amplia o valor ou o valor
excedente disponivel a sociedade nem a minima parcela % classe
capitalista® (17).

Pois bem, estas caracter{sticas que tem origem na produgaan
podem ser, de maneira geral, encontradas naos empreendimentos como
os shopping centers, e o principal exemplo disto e a
administracao e a organizacao interna do shopping e a qual aquela
controla.

Ja de principio, como vimos, a shopping e um empreendimenta
no qual os préprios participantes (as diversas lojas, com excegao
em parte das Llojas 3ancoras) desconhecem o processo *de sua
produgao", pois nao s3o eles que escolhem o "ponto comercial® (a
localizagao) e do qual podem nem ter a menar ideia de sua
racionalidade; pelo contrario, € o ponto comercial construido que
os escolhe. HAlém disso[ desconhecem também o pfotesso de sua
localizagao interna no empreendimento (o "tenant mi#') e do qual
nao participam. FPresentes no shopping, "os‘lojistas tem sobre si
uma racionalidade qum transcende as 1iniciativas <capitalistas
particulares e que se sobrepde a elas, envolvendo um estrito
controle de padronizacdao comercial que val do projeto de
instalacaoc até as normas de funcionamenta (vide capituleo 1). Tude
isto caracteriza, na verdade,. a centralizacao (a alienacao, por
outro LlLado) de todo um coenhecimento que antes estava dispersao
pelo comercio (o ponto, as normas de funcionamento, etc) e que
nestes casos passa a ser monopélio apenas dos empreendedores e de

seus agentes, a administracao. Caracteriza-se aqui claramente a
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chamada geréncia cientifica, que por sua vez tende a tornar alinda
mais complexas as fungdes da administragao, intraduzinda
pesquisas de mercado e outras novidades desconhecidas do pequeno
capitalista (18). |

Se para as empresas fabris, a organizagao mercadejadora, caom
as mudancas no capitalismo, torna-se a segunda em Iimportancia,
para os shoppings ela € 3 exclusiva. é atraves da geréncia
cientifica qQue se persegue a redugao do carater autdnomo da
demanda. Nos shoppings, como vimos, a propria estrutura
arquitetdnica interna ja € feita como parte da induc3o a compra.
No processoe de inducao, os shappings criam/reproduzem (da
produgdo) toda uma ideologia de consumo, fundamental no processao
de caoncretizacao e apropriacao do valor excedente, que tem tanto
o sentido de "uma producdo quantitativa de clientes® (19), como
tambem de wuma producdo “"qualitativa® de <clientes, no caso
brasileiro (voltado ao setor de maior poder de compra). R chamada

*producao quantitativa de clientes" e o desvio de clientes dos

outros vendedores - neste sentido, ela se wvolta a
tadas as outras areas caomerciais da cidade, especialmente as de
maior influencia (como foi a central e a rua Augusta), incluindo

os outros shoppings concorrentes (dai tambem o sentido da

renovacao dos shoppings). R producao "qualitativa" de clientes se

,

refere a particularidade do . alto coansumo no Brasil, que e
privilégio dos setores de maior poder de compra - neste
sentido, ela se wvolta a tais .etores procurando associar o
produto (shopping) ‘s reproducido ideolégica de classe. AR
publicidade € aqui um elemento chave. Rssim como na producdo, o
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estilo, o desenho, a embalagem, tornam-se componentes essenciais
da venda, em seus aspectos externos e internas, refletindo-se na
caracterizacdo do espago arquitetonica, na decoragcdo do espaco,
na linha exclusiva de produtas (griffes). 0Os shoppings incorporam
também o conceito de obsolescencia do produto, quanto ao estilo e
pouca durabilidade, que vem da producao e que aparece como moda.
Paor dltima, cabe Llembrar o papel dos shoppings enquantao
fungio empresarial de coordenagio social, ja que a reprodugido da
cidade pelo shopping se faz de maneira planejada, organizada,
disciplinada (com controle de frequéncia) (20) e voltada
exclusivamente a interesses particulares, sem que as

frequentadores sintam este contraole externo.

4.3 A racionalidade gerenciada dos shoppings
Ha significativas elementos de superioridade lucrativa das
shoppings, oande o papel fundamental e desempenhado pela geréncia»

cientifica, como segue:

4.3.1 Concentracdo dos meios necessarios a circulacdo e reducao

de gastos

D porte das instalacdes &as shoppings faz com que os gastaos
com iluminacdo, energia e outras tenham uma reducao relativa
quando usados por muitos. Hs inovagdes tecnicas (como esquemas de
gasto) contribuem para esta reducao relativa, mesmo porque o

aumento do wvalor daqueles gastos em termos absolutos cai em
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relagdo a2 mais-valia transferida atraves do aumento da circulagio

que os shoppings tendem a propoarcionar.

4.3.2 Redugao do tempo de circulacao

A grande capacidade de compra do mercado consumidor a que se
dirigem os shoppings permite uma maior rotagao do capital e assim
um Lucro acima dos padrGes medios. Alem disso, os shoppings estaa
associados a toda uma modernidade tecnol&gica financeira (cartdes
de crédito, servicos computadorizados de bhancos) que impoem uma
circulacao mais répida do dinheiro. Da mesma maneira, inovacédes
técnicas que enynlvem 0 espaco (como a estrutura arquitetdonica ou
a organizacao tipoldgica dac lojas) e a localizacdo geral (vias
de circulagdao e estacionamento) permitem no seu desdobramento a

diminuicac do tempo de rafagéo.

4.3.3 "Prolongamento* da jornada de trabalho com pouca wvariagao

das despesas correntes

A existencia de um horadrio noturno dos cshaoppings que se
extende além do.cnmum nas demais empresas de comércio permite uma
economia, ja que ha uma certa invariabilidade dos gastos com
impostos e taxas, salarios dé diversos funcionariaos graduados,
depreciacao do edificio e complementas; e também significa um
contorno as limitacdes (contradicdes, segundo Marx) de barreiras

2 produtividade, pois n8o atinge o caminho normal de aumento do
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capital constante (na relacao capital constante/capital

variavel).

4.3.4 Concentraciao e exploracao do trabalho em area uhica

Diferente do comércio tradicional, os shoppings exigem um
aumento relativo do investimento em capital fixo-edificios, porém
cam wuso intensiva, porque numa mesma edificacao se concenfram
diversos empreendimentos comerciais, com a respectiva mao-de-
obra, que de outra forma estaria disseminada por areas e

construgoes diversas.

4.3.5 Controle da concorréncia

R semelhanca de caracterizacdo feita por Lenin em "O
imperialisma, fase superior do capitalismo”, nos shopping centers
se estabelece com lojistas uma integragao que wvisa criar uma

. ’ - I3 - - -
situacao monopolica, em termos de comercio, dando condigcles para
contralar melhor at& diferengcas de conjuntura economica e
assegqurar um lucro mais estavel. HAs vantagens desta situacido

/ . . < N . . .
maonapalica possibilitam um aperfeicoamenta técnico (centralizadao
na “geréncia cientifica") e a aobtencdo de lucros suplementares
(em confronto com os outros lojistas).

Por outro lado, esta integracdo implica concentragao e

. - - - L4 . .
requer somas enormes, significando ent3o um obstaculo a propria
-~ : - ’ . .
concorrencia. E esta concentracao, no caso do comercio, permite

(e atraves da geréncia cientifica) uma melhor avaliacdo da
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capacidade de consumo dos mercados, a apropriacido das principals
(agora) vias de circulacido, pessoal té%nico, etc.

Como a concentracdo impde grandes somas fica claro que a
constituicdo dos shoppings exige grandes recursos e estes estio
no mercado financeiro, cada vez mais concentrado em poucos grupos
privados ou dependente do Estado.

Este controle externo da concorréncia, que existe tambem
internamente (as Lojas_ dentro do shopping nao apresentam uma
concorrencia frontal entre si), significa ainda uma outra forma
de controle. Trata-se do controle que os empreendedores das
shoppings mant€m saobre os lojistas e socios minoritdrios, a
partir de um capital cada vez menor, reproduzindo assim relacédes

do capital financeiro.

4.3.6 Extracao de renda

Apraopriando-se de espacos que o desenvolvimento produtive
tornou importante, os empreendedores de shoppings, embora também
fagam parte deste processo de transformacdao (n3o sd3o simples
loteadores), monopolizam taie Lugares e cobram pelo acesso a
eles, apenas pelo acesso a eles, wuma renda qQue se traduz de
diferentes formas (seja como taxa de reserva de panto, seja camo
taxa sobre a variacao de vendas). Cobra-se, assim, n3aoc pela
partic%pagio direta na circulacdo, mas pela capacidade que este

N
ecspaco implicitamente da @ circulacdo de mercadoriac. Esta
capacidade, a nivel geral da cidade, n3o e produto da acdo de

tais empreendedores, embora sejam eles os "especiatistas® na sua
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apropriagdo e proliferagio.

Paul Singer (21), na sua interpretacdo da renda da terra de
Marx para o solo urbano, assinala que no casoc dos shopping
centers ha a renda de monopdlio "que decorre da existéncia de

localizagGes que conferem a0s que as oacupam o manap&lio do

fornecimento de determinadas mercadorias" (Z22). Neste caso "os
que dispoem do manopélio, gracas a localizacdo, podem cobrar
precos mais elevados pelas produtos que vendem, o que da lugar a

uma renda de monopdlio, que é, em geral, aprapriada no todo ou em
parte pelao proprietario do imdvel" (23). Paralelamente, a
localizagao permite em comparagao um aumento da circulacao, da
rotagdao, e portanto uma reducdo de custos. Alem disso, os
shoppings, voltados nesta realidade brasileira essencialmente
para um pUblico consumidor de renda mais elevada, incorporam ao
prego do seu acesso 0 elemento “prestigio' (24), o elemento

segregador, o elemento de identificac3ao das altas classes.

173



1.

Notas do capitulo

Marx, Karl. D capital - Critica da economia potitica. Livro 3

- D processo glaobal de producdo capitatista, volume V. Difel, Sao

Paulo, 188%, 4a3. edicao.

do

Marx, Karlt, p. 361-362.

Marx, Karl, p. 338.

Braverman, Harry. Trabatho e capital monopolista. R degradagao

trabalho no século XX. Zahar, Rio de Janeiro, 1877.

Braverman, Harry, p. 350.

Braverman, Harry, p. 350.

Braverman, Harry, p. 350.

Braverman, Harry, p. 351.

Braverman, Harry, p. 352.

174



10. Braverman, Harry, p. 355.
11. Braverman, Harry. Trabalho e capital monopolista.
12. Braverman, Harry, p. 227.
13. Braverman, Harry, p. 235.
14. Braverman, Harry, p. 2Z28.
15. Braverman, Harry, p. 229.

16. Para Marx, conforme Braverman, "o trabalho improdutivo
contratado pelo capitalista para ajuda-lo na cancretizacdo au
apropriacaoc do valor excedente é . . . semelhante 3o trabalho
produtivo em todos os sentidos, exceto um: ele nac produz valar e
valor excedente, e por consequinte aumenta nao como causa, mas,
muito pelo contrdrio, como consequencia da expansao do wvalor

excedente" (p. 357).

17. Braverman, Harry, p. 350.

18. De certa maneira, cam o shapping center se observa uma certa
revolucao *externa" sobre as pequenas lojas, na medida em que as
disciplina e as cantrola de fato; porém n3o ha nestes casos, ou

- ’ I3 £ [ . -— . s
pelo menos n3o e significativo, wuma revolucao "interna', pois o

processo de trabalho nelas e ainda o tradicianal (balcao, pouca
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divisao de trabalha, etc ...). Claro que muitas destas pequenas
lojas fazem parte na verdade de redes comerciais ou tigadas
diretamente as inddstrias, mas o processo aparente de wvenda,
mesmo nestes casas, e tradicional; assinale-se tambem o fata de
que estas pequenas Llojas j5 constituirem um grau elevadao de
especializacao de venda de um tipo definido de artigo. No

entanto, apesar dessas ressalvas, quando se campara cam as lojas

de departamentaos e supermercados, com as grandes empresas
comerciais, observa-se nestas uma revolugao "interna”", pois as
"pericias" das operacbes de Lloja j3& faram desmontadas,

parceladas, controladas através da geréncia, e se caminha para

transformar “os trabalhadores em Lojas, de um modo geral, em algo

como operérios de fabrica" (Braverman, H., p. 311). Por isso tudao
podemas dizer, em certo sentido, que os shoppings e as lojas de
departamentos e grandes empresas comerciais, constituem

tendencias diferentes criadas no desenvolvimento da capitalismo
manopolista, mas gue se encantram (jé gue as Llojas de
departamentas est3ao nos shoppings e sao fundamentais para sua
existencia, assim como aqueles s3o fundamentais hoje no Brasit

para a expansao daguelas).

18. Caonceito de Veblen, citado por Braverman, H., p. 227.

0. A seguranca se encarrega, discretamente, de afastar dos

rd

shoppings &8s peccoas consideradas indesejadas (mendigos, menures

abandonados, punks, bébadas, etc).

" 176



21. Singer, Paul. "0 uso do solo urbano na economia capitalista®.
Baletim Paulista de Geografia, n. §7, AGB, S3aa Paulo, dezembra de

1980.

22. Singer, Paul, p. 81.

23. Singer, Paul, p. 81-82.

24. Paul Singer se refere a ele a respeito da renda sobre o solo
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capituLo s

D SHOPPING CENTER COMD UMA FORMA ESPACIAL DENTRO DD CAPITRLISMD

MONDPOLISTR

5.1 Produgao de formas espaciais e as shopping centers

Ja consideramos a sociedade concreta, histdrica, na qual as
shopping centers nascem como nova realidade wurbana. Resta
analisar o que significa, no sentido geral, a producdo de formas

espaciais adequadas a estas transformagbes sociais.

As transformaclBes qualtitativas no capitalismo brasileira, as
novas caracteristicas da atividade produtiva, que caracterizam.o
monopolismo, a ampliacdo da intervengdo do Estado para contornar
as contradicdes geradas pela prdopria acumulacia capitalista,
precedem e geram, como ja se a§sindlou, 3 instauracao de uma nova
realidade urbana. é o grande capital, segundo Henri Lefebvre (1),

que produz/comanda setores novos nesta realidade urbana,

transformando o0 gQue preexistia, e revestindo todo o processo de
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aparéncias e ideologias. Isto se faz, de maneira que ' todo o
espago torna-se o lugar da reproducao das relacdes de produgdo (e
nao apenas dos meios de produgido), de modo a fazer com que todo
espago reproduza ativamente as relagfes de produgao e contribua
para sua manutengao e cansalidagaa. Nestas condicbes, a
orientacdo social imp@e a estruturacdo de um espago arquitetural
e urbanistico voltado abertamente para a reproducdo das relagdes
sociais: "€ o espaco programado®"(2). Por isso, *as relagdes de
dominacdo que originariamente subtendem, reforgcando-as, as
relacdoes de exploracido, tornam-se essenciais, centrais ..." (3).
Por este 3angulo, todo o espago social e transformado em espago
politico, onde o Estado, em funcdo da prdpria etapa de
desenvolvimento do capitalismo, ocupa posigdo central.

No processo de inovacao, Henri Lefebvre (4) observa que, na
realidade wurbana “formas transformam-se em fungdes e entram em
estruturas que as retomam e as transformam®. [HDe maneira anéloga,
pode-se pensar o shopping ceﬁter, que e parte de um processo de
inovacdo da realidade urbana no capitalismo monopolista, como uma
forma inédita na realidude urbana, de inicio. Em Sda Paulo,
quandao surgiu, manteve-se por tempos relativamente 1isolado e
sobrepostao as areas comerciais tradicionais. B medida que 0o
shapping foi ganhando mercado & tornou-se uma nececsidade em
consonancia com o desenvolvimento da atividade produtiva, este
foi se tornando sindnimo de fungao comercial, como ocorre em 530
Paulaea. E, mais que isto, tem se tornado uma parte importante na
“renavacao" urbana, englobando, por exemplo, dreas residenciais,
conjuntos de escritorios e mudancas na valorizacao diferencial na

cidade.
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§.2 0D shopping center e a cidade

R implantagio de shoppings "regionais* em metrapales, cama
Sao Paulo, provoca uma repercussao profunda na geografia da
cidade. Isto ndo significa dizer que s0 os shoppings provocam
ecstas transformacaes, mas sim que os shoppings aparecem
associados a elas e eles préprios sdo parte delas.

R presenga dos shoppings, em S3o Paulo, tem significado uma
mudanca das areas comerciais, um deslocamento delacg, uma

qedefinigio valorativa da geografia comercial da cidade. Estas

mudancas do comércio se associam a mudancas nas areas
residenciais, valorizando novos espacos, verticalizando areas. D
proprio fluxo de automdveis muda, ja que se criam pontos
importantes de atracao, principalmente para este tipo de

consumidores.

Uma mudanca de escala na dindmica urbana e no alcance do§
empreendimentos na cidade associa-se também aoc shoppings. lsto
porque a3 sua implantacao e o seu desempenho se faz valer nao pela
eccala pequena, de bairro, mas sim por escala que engloba parte

ou toda a cidade, e mesmo areas da metrdpole. Esta mudanga de

escala, ecte rompimento com os esquemas “"locais® no sentido
geral, significa também que a wvalorizacio se concretiza
obedecendo essa nova dinamica espacial. 0Ds shoppings repyesentam

um elemento importante neste ambito.
Estas mudancas na cidade, no processo de valorizacao e

maneira- de 1inserir o0 espaco estrito senso no processo de

180



valorizagio, obviamente ndo ultrapassam a contradigd3o e a
diferenciacdo de classes. Pelo contrdrio, elas reforcam esta
desiqualdade social na medida em que se produzem novas formas no
espago urbano, como bairros residenciais fechados e shoppling
centers, que definem mais claramente (fisicamente) areas de wuso
social especifico. Alem disto, ha nestas formas, especificamente
nos shoppings, um controle social desconhecido em areas

correlatas e que a privatizagao garante.
5.3 R implantacdo dos shopping centers em Sao Paulo

Vamos analisar como se deu, como se concretizou
espacialmente, a implantacso dos ghoppings na cidade de Sao
Paulo. Ou seja, abstraimo-nos aqui do processo fundamental que
permitiu, desenvolveu e se traduziu (també€m) na figura daos
shoppings, cbmo vimos. Trata-se de entender o nivel da inscricao
espacial, aqui destacada em funcdo da prdpria tradicdo no estudo
do tema (5.

LConsiderando estudos feitas sobre o tema, nota-se que,
apesar de uma certa diversidade, ha uma analise csemelhante, uma
explicacdo com pontos em comum no que se refere a inscrigdo no
quadro espacial (resumido e isolado nista). ARlberta de ODliveira
Lima, por exemplo, lLimita-se a explicar a decisao sobre a
localizacgao, apos a decisdo financeira, em funcd3o da reuniao de
elementos como populacao, renda, poder de compra, competicao e
facilidades de acesso. D autor entende um teoria da Localizagéo,
a atualidade ou o obsoletismo ("ruas comerciais obsoletas®™) das

dreas comerciais, em funcao do desenvolvimento destes elementos.
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Da mesma forma, Paulo Roberto Maia Cortes desenvalve uma teoria
da Llocalizacdo para os shopping centers em funcd3o do perfil
sdcio-economico e imagem mercadologica.

De qualquer maneira, ja ha, a partir destes autores,
caminhos abertos para compreender, pelo menos, a inscricao dos
shoppings no quadro espacial em determinado momento (6). H
validade dessas pesquisas pode ser avaliada na observacao de
mapas que correlacionem os shopping centers com os elementos
destacados, como vias de circulacdo e poder aquisitivo. Dbserve-
cse entdo a associagao entre os shopping centers de S3o Paulo e as

principais vias de circulacao da cidade (mapa 5.1), bem camo 3
' .

*

associagao entre renda e Localizacao (mapas 5.2 e 5.3 da Grande
S30 Paulo e mapas 5.4 e 5.5 da cidade de Sao Paulo).

Privilegiar estes dois elementos obedece uma logica que e ao
mesmo tempo de mercado (fato destacado pelos autores) e
geogréfica. Situar-se num subdistrito com populacao de alta renda
garante um prLicu consumidor cative. Situar-se préximo de
importantes wvias de circuL;géa garante o acescsoc a um  segunda
pdblico, que usufrui do automével e que tenha um poder de consumo
significativo. Por outro Lado, os dois elementos destacados se
traduzem tambem pela relagao entre préximo e distante, pela
superacao do seu significada anterior, criando uma nava cancepgaa
de dimensao espacial, componente importantissimo dentro de wuma
transformacao no interior do.préprin sistema econfmico, como
veremos adiante.

No entanto, wum inicio de critica que se& pode fazer aos

elementos destacados por aqueles autores na compreensac dos
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Mapa 5.1
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shoppings esta no fato de que aqueles fazem referencia aos
shapping centers apenas como atividade comercial. Porém, como o
shopping center é também um empreendimento imobiliario, a questdo
do valor do solo urbano ganha especial importancia. Ha que se ver
entao também a localizac3o dentro de uma estratégia de criagio e
recriagdo de valor, wuma estratégia de valorizagao externa (area
vizinha) e interna (o empreendimento).

Mas estas sdo apenas observacdes criticas parciais. Se
quisermos avangar na compreensao da inscric?o das shoppings no
espaca, ressalvada o que jé anotamos, se quisermos avancar na

compreensao da inscricao dos shoppings em S3o Paulo, temos que,

ao considerar os trabalhos tradicionais, apontar a insuficiencia
teorica fundamental. A critica fundamental aponta a falta de
analise histdrica da inscrigao espacial, ou seja, remete ao

processo de transformacao da cidade (7).

Nesta direcSo, retomemos a histdria da cidade de Sioc Paulo
(8). Retomemos enquanto conhecimento do processo de construcdoc da
“localizacao", senéo estrito. Como cidade capitalista que é, este
processo e também um processo de diferenciacao, um procescso de
segregacao. Du seja, hé uma Légica urbana de segregacdo, a qual
vai se inserir e tornar parte o shopping center. Mas saliente-se
novamente, € uma ldgica de segregacao historicamente construida,
que tende a uma complexidade crescente (espacial/arquitetonica)
(9).

Fartimos ent3o da S3o FPaulo que deixa de ser a cidade de

escravos, dac primeiras décadas do século, do periodo de formacao

da classe operaria e de afirmacao da burguecia industrial.
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§.3.1 D desenvolvimento histdrico da cidade de S3o Paulo e oS

rumaos da inscricl3o espacial

R cidade pré-capitalista do século XIX, a cidade do trabalho

escravo, onde a distancia social era enorme, tinha, paoar
contraditdrio que pareca, uma relativa ‘*mistura® no quadro
espacial entre os proprietarios e seus escravos (10). Por autro

lado os hamens livres nao proprietérios de escravos eram tambem

os "sem lugar" (171). Porem 3 medida da acumulacao capitalista, caom
a presenca do comércic de café e da ferrovia, a partir da segunda

metade do século XIX, houve uma grande expansao do espaco urhbano

que tornou aquelas diferencas “originais" no espaco muito mais

complexas.

R expansano da cidade que se fez em funcao dos novas
interesses historicas do capital, criou novos valores de uso da
espaco local, coma as areas privilegiadas para a implantacao de
inddcstrias (12). E € em funcio desta industrializacic que os
trabalhadores, agora proletérias, se¢ incorporaram a cidade em
areas especificas e contiguas ‘as areas industriais,
caracterizando a grossoc modo uma Sao Paulo que distinguia varzeas
das calinas (13). \R complexidade desta segregagﬁo, no entanto,
acreccentou também a expans3ao das areas residenciais da burguesia
(fazendeiros de café€, grandes comerciantes, importadores,
industriais, bacharéis, mare;ﬁais) em direcdio as proximidades da
varzea (14).

- . . 4 . -~ .
Este procecsso nao se recstringiu,. e clara, & esta dinamica

das necessidades do econdomico (areas de producic e mao de obra)d,
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como algo sem sujeito. Rs diferenciagbes socialis que se
traduziram ne;ta ocupacao diversificada do espaco se tornaram
mais complexas em funcao da expansao do capital (que inclui a
especulacido imobiliaria) e da luta pol{tica que esta engendrou. A
especulacdo imobiliaria, sub-produto desta expansao capitalista,
em funcdo das necessidades crescentemente complexas da producaa,
da circulacdo, do consumo, da mao de obra, do burgués, sobrepds-
se a diferenciacoes pravincianas ou pretensamente estaveis (15).
A tuta patitica, que se inseria num momento especial de formacao
(no sentido ampla) da classe operéria, englobava tanta
necessidades de afirmagdo do proltetariado wurbano (16), como
aspiracdes de ascensao em parte traduzidas na propriedade
imobiliaria, fato este que foi também capitalizado via
especulacso imobiliaria.

De qualquer maneira pode-se dizer, dentro de um Qquadro
simpldrio de diferenciacao espacial, entre fins do século XIX e
inicios do século XX, que " ........ todas as regides populares,
com excecao do Bexiga e Liberdade, sao viréeas pantanasas.
Enquanto isso a classe dominante, situada cota}acima, se prepara
para subir mais." (17). -

Ou seja, até entio e ainda por alguns ano#, toda a dinamica

capitatista de formagcaoc do espago urbano se materiatizava na

transformac3o das areas contiguas as ferrovias. As inddstrias
seqguiam-nas e os subdrbias residenciais se criavam em
decorréncia. Espacialmente este tipo de ocupacao, radial,

penetrou fundo no territorio, chegando mesmo a permitir, segundo

Langenbuch, uma explosao da especulacao imobitiaria em direcao ao
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Mapa S.6
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suburbio, excedendo os limites do munici{pio e deixando areas sem
uso imediato.

Parém, 0 alcance da urbanizacao mudou de escala com a difu-
s3o do bonde no comeco do seculo, pois isto ampliou as radiais,
praticamente restritas as Linhas do trem, ampliou a ocupacan da
cidade com novos bairros "populares". A cidade cresceu, cresceram
os bairros "populares* (com infra-estrutura somente nos mais
centrais), cresceram os bairros "ricos" e ampliou-se a funcao do
centro.

AR transformacio que sofreu o centro foi antes de mais nada o
aprofundamento de wuma outra “velha" funcdo, agora alargada em
direcdao aos ‘"bairros aristocraticos*: moradia miseravel daos
operérios; os corticos. Tanto a expansao urbana (novos bairros
"ricas", vilas aperérias), quanto a renovagcaoc do centro,
utilizaram-se da presenca do cortico para sua palitica. Esta
caracteristica “misturada® do centro na década de 10 também se
explicava pelo fato de que, até entao, a populacdo era em .sua
maioria inguilina. RAte -a decada de 20, segundo Rolnick, )n
palacete era o simbolo da casa do patrao, do mesmo modo que o

_cortico era o cimbolo da casa operaria (e ‘'caso de pntfcia“)
(18). Mas, além de tudo isto, a Lluta pnlftica que se desenrolava
na cidade servia tambem para estigmatizar o cortico, pela
burguesia e pelo poder patitica. Num momento em qQue a classe
aperéria (pelo mence seus representaintes anarquistas) conseguia
conceber o espaco criado como um espace de dominagcao a ser
transformado revolucionariamente, a luta ideat&gica pela

submiss3o da classe também passou pela questao do espacc urbano.
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0 empenho de dominacao burguesa, e mesmo a diversificaco na
classe operéria e no seu poder de cansuma, caminharam no sentido
da wvalorizacao do espaco privado e na estigmatizagao do espaco
piblico ou semi-pdblico.

Ate entao, enquanto o problema (para a burguesia) da
equacionalizacdao da dominacao nao estava superada, o cortico, a
moradia do operario incomodava. Incomodava pela proximidade,
incomodava pela articulacido polf{tica. D discurso burgués de entao
procurou estigmatizar o cortico na direcao da daominancia de
classe e no atendimento aos interesses da especulacao com as

’ -

areas nobres e paobres. Segundo Rolnick, "a obstinacdo da acao

. . 4 . . -
urbanistica do periodo . . . e .. delimitar mais

precisamente os Llimites e fronteiras dos territdrios de <cada

grupo social . . . e nos territarios populares .
manter controle e vigiladncia . . ." (19). Em funcao disto o
cortico passou a ser encarado como o "territdrio da “desardem’,

ande nao vigora a lei do cada um e cada coisa em seu devido
lugar® (20).

Paralelamente ao discurso, a especulacio imobiliaria foi se
desenvolvendo na cidade. R expansao das regiﬁes' fabris trazia

cansigo a expansao da producdo de terrenas urbanos a partir de

chicaras, sitiocs e terras devolutaz. Se de in{cio, confarme
Rolnick, tais negécios eram bancados atraves da atividade
individual dos que contavam com algum capital, apas 1910 icto
passou a ser feito por companhias prediaic (loteadoras,
incorporadoras, construtoras e administradoras de imoveis) e
“mituas” (de credito imobilidrio - captando poupanca) construindo
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Mapa 5.8
SAD PAULO- CINQUENTA ANOS DE EVOLUCAO URBANA .

0 Y 2 3 &4 Sim A
= ' 1930

FONTE: AROLOD DE AZEVEDO - A CIOADE DE SAO PAULO . VOLUME 13 - (DE CARLOS LODI- SUIWLUPO € PROBLEMI
D SAN PROLO , 1931 ). Des. : Atoml.




vilas (21).

Desta maneira, jé em 1910, os capitalistas tinham uma visaon
muito «clara das possibilidades da especulacaon imobiliaria em Sio
Paulo. Camo exemplo, em novembra de 1910, um grupo de conhecidas
capitalistas e pessoas de destaque da época (conde de Prates,
Plinio da Silva Prado, José Paulino Nogueira, José Maria
Rodrigues Rlves, Fraqcisco de P. Ramos Azevedo, RArnaldo Vieira de
Carvalho, Nicolao de Souza Queiroz, Barao de Bocaina, RAlexandre
de Albuquerque, Horacio Belfort Sabino e Sylvio de Campos) fez
uma peticdo ao Congresso Legislativo do Estado através de um
projeto que se propunha a reurbanizar a drea central, canstruindo
trés grandes avenidas, varios prédios na area reurbanizada
(estabelecimentos comerciais, cafe modelo, hotel, armazem no
sistema "Au Bon Marche", etc) e reservando terrenos para um novo
paco mynicipal e nuva (dtedral.

Tudo se o cangresso estadual concedesse as seguintes favores:
* a) - direito de desapropriacao dos prédios e terrenas numa
faixa de B0 m para cada lado do eixo das avenidas, com direito de
revenda ou alienacao dos que n3ao necessitassem para as
construcbes.

b) - concess3o exclusiva para o estabelecimento de uma ou mais

linhas de Gnibus, servindo 2s avenidas e seus protongamentos.

c) - construcdo e prolongamento por conta do governo da rede
de esgotos, canalizacao de 5gua e iluminacao nas avenidés &
pracas. |

d) - garantia de juraos de 5% por 10 anos sobre 40 mil contos

de reits correspondente a quarta parte do capital de 160 mil

. 4 - - -
contas de reis orcado camo necessario para a realizacao do
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empreendimenta, que -seriam restituidos em prestagbes anuais ou
por meio de apélices.

e) - isengcao das tarifas de importacdaoc de materiais de
construcao necessarios." (22).

Em funcdo das caracteristicas da Luta de classes na época,
das necessidades de expansao do capital e dos interesses na
valorizacao do solo decorrentes, o poder local, utilizando-se de
toda uma ideologia da superioridade (sahedoria do Estado -
higiene + racionalidade urbana + internacionaiizagio), investiu
na alteracdao do centro, com desapropriacdes, demolicdecs,
construcdes, alargamento de —ruas, remodelacdo de pracas,
transferencia e demolicdo de mercados, deslocamentos da antiga
populacaoe moradora, etc., como nunca se havia visto antes na
cidade. " . . . emhelezar a capital; desafogar seu transito
na area central; Limpar a drea central de atividades e pessoas
‘sujac’; desenha-la como moderna e préspera capital eurnpéia;
ganhar muito dinheiro com uma imensa operacao de especulacao
imohilidria ) . ) tal foi a Llogica do wurbanismo
paulicsta no comeco do século® (23).

Tudo isto nao significou, contudo, o fim dos corticos que,
pelo contrario, sobressairam-se na decada de 20 com a
transformagdao daos sobrados, acelerando, ent3o, o processo de
abandono das areas antes nobres. lsto porque neste momento a
situvacao politica era bem outéa: 0 processo de aprendizagem da
burguesia jé tinha caminhado muito e os anarquistas, apds anos de
influéncia decisiva nos rumos da classe operiria, apds as grandes

mobilizacoes dos inquilinos em 1911, ap&s a greve geral de 18917,
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viviam uma situaciao de profunda crise (24).

Mas enfim, esta situacdo se traduziu por uma expansao e
complexidade do centro que se reproduziu na perda de
exclusividade, de isolamento, dos chamados *bairros
aristocraticos"” centrais, como os Campos Elisios. 1Isto tambem

permitiu, via especulacido imobiliaria, justificada por esta
ideologia de segregagda, o deslocamento deles para areas entao
mais distantes e exclusivas, como o Higiendpolis (significativo'
até no nome, como ja se disse) e a avenida Paulista.

Por um lado, a perda de exclusividade permitiu a
concretizacdo de novos bhairros “ricos". Segundo Langenbuch, os
"bairros-jardim* representaram as naovas solucdes urbanisticas.
Estes ofereceram para os setores aburguesados a possibiltidade de
um retativo isolamento e, ao mesmo tempo, atenderam os interesses
dos Loteadores que puderam aproveitar e valorizar inclusive areas
acidentadas como o Facaembu. Neste caminho se lLancaram tanto as
tradicionais empresas como a hova e grande companhia imobiliaria
"City".

Por outro lado, o0s loteamentos populares se expandiram em
novas areas que j)a n3o seguiam o esquema simplista de varzea x
colina. Isto ocorreu notadamente na década de 20 em funcdo tambem
do prdpric esvaziamento das propostas anarquistas (25). 8]
processo de transformagao interno a sociedade «capitalista,
dentro do contexto de cidade .industrial, a criacdao de camadas
especializadas e melhaor remuneradas de operérios, a presenca de
uma pequena burguesia que se destacava, acabaram se traduzindo
tanto na formacao de bairros de caracteristicas menos patres,

- I 3 I <
como na transformacao de antigos bairros operarios e na
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diferenciacao 1interna de bairros antes relativamente homogéneos.
Esta transformacdo, longe de ter sido espontanea, teve ativa
participac3ao dos interesses imediatas capitalistas voltados a
valorizacao diferencial da terra e permitiu, em perspectiva, o
avanco da periferia para areas cada vez mais distantes e o avanco
das favelas

D aumento de novos bairros ainda (e ate o final da decada de
30), segundo Langenbuch, estava restrito pela expansao lenta da
circultacao rodoviiria, que até ent3o era um meio supletivo e
complementar ao trem. Por isso a suburbanizacao decste tipo se
timitava =e areas mais préximas'a cidade, como nos meios que
separavam as estacoes de trem (por exemplo, as Vilas Pompéia e
Leopoldina, préximas a Lapal. AR diferenca neste caso era que,fato
importante na dinamica capitalista de farmacao da cidade, os
loteamentos precediam, organizados pelo comercio imobiliaria, e
os onibus para la se dirigiam.

Decsta maneira, este per{odo de salto quatlitativo no processo
de acumulacao capitalista (caracterizado pelo desenvolvimento
industrial na <cidade) e que representou a formacao da classe
operaria e afirmacao da daminacdo burguesa (respectivamente
manifestadous nas propostas operarias trazidas pelos anarquistas e
pela transformacao do Estado, de policial a 1intervencionista,
Cuja gEnese na cidade de Sao Paulo teve repercussao nacional),
caracterizou-se espacialmente ﬁela *descoberta* da cidade como um
valor em si, como investimento e como escola de domesticacao
(disciptinadora de um espasco urbano para o trabalhador). Em

termos de inscricao espacial e no que mais diretamente (pelo
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menos na aparencia) se relaciona 2 estrutura Llocacional dos
shopping centers em Sao Paulo, afirma-se desde al um processo -
profundo de criac8o de diferengas valorativas de uso residencial
e comercial (entre outraos), que supera diferenciacaoes
provincianas e pretensamente estdveis, criando uma dinamica
através das chamadas areas de transicao (mistura de territorios)
impulsionada pela crescentemente estruturada especulacao
imobiliaria.

Com a revolucdo de 30 e a partir dali, o capitalismo no
Brasil passou a se caracterizar pela tendencia de homogenizacaon
do processo a nivel nacional e centralizacao e concentracan
crescente, como jé assinalou Franci;co de Dliveira. Alem disso,
como pré-tondicao politica, tratou-se de um perfodo de afirmacao

da dominacdo burguesa, da estruturacao de um “novo" Estado capaz

de intervir tanto no processo econdmice ceomo no Processo
politico. D Estado tornou-se capaz de realizar o processo de
integragan capitalista do pafs, de equacionar a questdo do uso e

dominio da m3o de obra, recorrendo a mao de obra nacional

(criando), de interferir nas relacGes capital-trabalho.

Todo este processo, em grande medida, teve seu eixo na
cidade de S3o Paulo. De maneira geral, podemos dizer que o
periodo se caracterizau pela formacao da metrépole, e no

especifico pela alteracdo na composicdo da classe operaria com a
migracdo interna macica. HAs . relacdes sociais criaram formas
diversas que caracterizaram o periodo.

Segundo Langenbuch, a ferrovia continuou gerando “subdrbios-
ectacao" e adensando e expandindo os ji existentes. Porem a

partir dai houve um aumento da importincia da circulacao
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rodoviaria na geracao de subdrbias, incluindo a expansao dos
subirbios-estac3o. Surgiram subdrbios tipicos de Gnibus, ao lLongo
das estradas, «ignificando a transformacao destas da funcao do
tréfego de longo percurso para agente do desenvolvimento wurbano. -
ALém disso houve um adensamento das areas entre os sublrbios que
se compactaram a area continua da cidade.

0 processo de expansao da cidade tornou comum, segundo
Langenbuch, a <criacao de navos tipos de subdirbios em que a
iniciativa global alem de arruar, lotear, * tambem <construia,
vendia e dava padrao de ufbanjzagéo (ndcleos criados). 1Isto foi
feito por com;anhias imobiliarias privadas e par iniciativa

pﬁblica atraves dos institutos de previdéncia (em areas

-

suburbana¢ €& wurbanas com conjuntos de prédios) {26). Nestes
casos, havia um planejado apfoveitamento de glebas habilmente
escolhidas em fungdo de sua localizagdo dentro de areas ja com
“vocacdo" residencial, areas de expansio e com situacao favaravel
em rel%gio anoe meioe de transporte. D fortalecimento dos

. . sy 2 4 - . PR ’ s -
empreendimentoes imobiliarios cignificou tambem suva aproaximacad

maior e influéncia junto aoc Estado. A respeito, Paul Singer (27)
afirma: "As transformacdes no preco do solo acarretadas pela acao
do Estado sao aproveitadas pelos especuladores, quando estes tem

possibilidade de antecipar os lugares em que as diversas redes de
servicos urbanos serdao expandidas. No entanto, esta antecipacao
nem cempre € factivel e, quando o é, a concorrencia entre as
especuladores pode forcar a elevacao do preco antes que o
melhoramento previsto se realize, reduzindb sobremaneira os

ganhos futuroc da operacao. Para evitar que issa se de, a
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especulacido imabiliaria procura influir sobre as decisdes do
poder plblico quanto as areas a serem beneficiadas com a expansao
dos servicos®". ARinda segundo Paul Singer, um dos exemplos comuns
desta associacao era "adquirir, a preco baixo, glebas adjacentes
ao per{metro urbano, desprovidas de qualquer servico e promover
seu lLoteamento, mas de modo Que a parte mais distante da area j5
urbanizada sej)a ocupada. Em S3ao Paulo, os promotores atraem para
estes Llotes fam{lias pobres, assegurando-lhes o pagamento do
terreno a longo prazo e prestacaes modicas e Lhes fornecendo
ainda material de construcao de graca parfa que possam erguer seus
casebres em regime de mutir3do, nos fins de semana. Sgré esta
populacdo que, wuma .vez instalada no local, ira pressionar o
governo para oﬁter servicos urbanos, que, para atingi—tos tem que
passar necessarigmente pela parte nao ocupada da gleba, que assim
se valoriza® (28).

Por outro lado, o periodo assinalou tambem o decenvolvimento
das favelas e que irdo, entre outras coisas, influir na dinamica
dos precos do solo urbano.

De qualquer maneira, uma caracteristica anterior da cidade
ce manteve no desenvolvimento da metrdpale. Trata-se da estrutura
de circulac3ao que repousa nas vias de circulacao radiais, Eom
centralizacdo alta na cidade de Sao Paulo.

No que se relaciona imediatamente aos shopping centers e em
termos de inscricdao espacial, realca-se a afirmacdo e criacadc das
vias de circulacao para o autom&vet, e a transfaormacaa do
significado das estradas neste processo que permitem como eixos,

no que aqui interessa, a ampliacao do mercado imediato.
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0 periodo p65-1984, assinala transformacdes prafundas no
capitalismo brasileiro, ampliando a concentrag?o e se fundando
nos grandes grupos capitalistas nacionais e principalmente
internacionais, e se apoiando na conquista de um Estado associado
a estes interesses.

Isto significou wuma transformacao acelerada do espaco
nacional, redefinindo funcdes e especializacdes. A centralizacdo
que advém torna inquestionével a presenca hegembonica da cidade de
Sao Paulo. Na cidade, a estruturacido e concentragao do capital
imobiliario permitiu e acompanhou wuma intensa dinamica de
alterac3ao das areas residenciais e comerciais, Llevando tanto a

-
destruigcao destas como a criacdo de novas areas com aquelas
caracteristicas. Neste aspecto, a importancia maior se refere “as
dreas residenciais chamadas nobres. Houve uma expansao que
ultrapassou os Limites do municfpio, mas, de maneira geral, ainda
acompanhandao um eixo sul-oeste que identifica as areas

privilegiadas da cidade. InUmeros bairros foram criados em funcao

de estradas modernizadas (como a Raposo Tavares) e auto-estradas

(camo a fCastelo Brancol, com a nova forma does chamados
. - 7

condominios fechadaos. Estes, junto com as chamadas chacaras

residenciais, caracterizam inovacoe:s no periodo. Os tradicionais

bairros *aristocraticos" sofreram tambem grandes alteracoes em
fungio da verticalizac3o (Higiendpolis) ou penetracdo comercial
(Jardins, Pacaembul. Transfoﬁmagﬁes semelhantes ocorreram em
bairros “de classe media" vizinhaos.

Trata-se também de um perioda em que ocorre, através dao

Ectada, wuma alteracdo bectante importante no que se refere a



moradias, com a estrﬁturagio da Cohab, do BNH, criando entaao
verdadeiros bairros e alterando profundamente a feigio de cidades
da metrépole (como Carapicuibal). No que se refere ao comércio, a
expansao metropolitana cria novas ireas c&%erciais bastante
complexas 'em\ bairros e cidades, mas ao mesmo tempo coloca em
questao \a organizacao comercial tradicional do centro (que sofre
um processo de desgaste), de tradicionais e aristocraticas ruas
camerciais (coemo a rua Rugusta) e mesmo de centros Llocais de
bairros (como a Teodoro Sampaio, Voluntarios da Patria, etc).
Novas formas de comercializacac se sobrepiem a estas areas
comerciais, associando-se ou ndo a elas, como o0s super e
hipermercados, grandes lojas de departamento e shopping centers.
Embora esta transformacao residencial-comercial tenha seguido um
eixo tradicional (inicialmente para oeste, camo o5 LCampos
ELiseas, e depois mais para o sul, «com Higiendpolis, Pacaembu e
Jardins), houve uma mudanca significativa na Llocalizacao, no
posicionamentoc _relativo, com a valorizacao cada vez maior (em
funcao das préprias transformacaoes tecnicas adquiridas e exigidas

pelo capital cada vez mais concentrado) da proximidade dos

grandes eixos de circulacan da metrdopole. R estrutura
radioceéntrica e manteve, ampliada (paor exemplo, com alargamentao
da rua da Consolacao, Rebnugas—Eusébin Matoso; abertura de novas

radiais como a Radial Leste), reforcada (com as Linhas norte-sul
e leste-oeste do metrd), mas ganhando complementaridade 'a medida
que a cidade ‘"significativa" (rica) chega a beira do rio
Pinheiros (Morumbi). R abertura dac marginais Pinheiros e Tiete
permite wuma ligacao eficiente e imediata das radiais. RAs

= 3 . . » 4
marginais, principalmente a do Pinheiros, aproximam as areas
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nobres da zona sul e oeste (agora realmente contiguas), ganhando
entido enorme importancia para os langamentos residenciais e
comerciais (vide mapa 5.1).

Paralelamente h3 uma enorme proliferacao das favelas (28),
porém comuma dinamica que acompanha os acantecimentos da cidade.
R utilizacao recente e acelerada dos fundos de vale para a
abertura de vias significou a expulsiao de algumas delas, além da
fato de as mais centrais sumirem com a abertura de avenidas au
ampliacdo delas. Elas passam a ser frequentes a distancias
maiores do centro e em outros municipios da metropole. Sua maiar
presenca, inclusive ainda se mantendo em areas tradicionais (como
na marginal Pinheiraos - favela do Jaguaré), escande no entanto um
provivel significado diferente frente a atuacaa dos grandes
capitais no uso do solo urbano. Segundo Arlete Moysés Rodrigues
(30), “a remocao das favelas, através do poder pdblico,
constituia-se na alteracao do uso du wulo, o que coansequentemente
interferia no preco da terra do Llocal e suas imediacbes.
Significava também uma expansaoc da cidade num ‘“continuum*,
retirando todo:c "enclaves" que impediam esta expansao. Dra, a
partir de um determinado momento n3ao mais € necessario esta
retirada da favela para que 3 cidade se expanda no ‘continuum®.
Por que isto ocorre? Serd porque ao capital monopolista, que cada
vez mais domina a indlctria de construcdo civil, nao e mais
indispensével essa forma de e?pansio da cidade, ou seja, jé é
possivel espacos *favelados" entremeados com ‘“"urbano", sem
alterar significativamente os interecses da acumulacido de

]
capitsais, que busca novas alternativacs em dreas mais distantec,
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sem que necessariamente estes *entraves” sejam retirados?"
’

Em termos de inscricado espacial, esta Gltima caracter{stica

) Al

(37), ou seja, uma certa autonomia do capital em relacao a
heranca da localizacao, parece ser propria neste estégio

capitalista de desenvolvimento da cidade, e as shopping centers
se inserem nesta perspectiva, como veremos adiante. Rinda em
relagcao aos shoppings, sao fundamentais para sua inscricido
espacial a expansao e derramamento para o sul/sudoeste, o
aparecimento das marginais, bem como de outracs arté?ias

interligadoras de radiais (principalmente as paralelas ‘as

marginais ou complementares a elas).

5.4 Drganizacao espacial, shopping centers e as transformacoes

qualitativas do capitalismo

Na medida em que toda ecsta transformacao qualitativa do
capitalismo no Brasil significa a sua "maturidade®, ou seja, na
medida em que os investimentos passam a determinar a dinamica da
acumulacdo e 1inclusive a dinamica do mercade consumidor, ha
tambem uma alteracio qualitativa no processo de organizacao dao
espaco, nos termos em que Rlain Lipietz (32) coloca.

Referindo-te a inscricao material no espaco, ARlain Lipietz,
no acpecto que diretamente nos interessa, afirma que (33):°
a! no estégia monopolista do capitaLismﬁ, o tributo diferencial
exégeno (prego do solo predeterminado pela eccala sociél do
bairro) nao desempenha mais o papel diretor na alocacao espacial
do trabalho social;

b. torna-se determinante o tributo diferencial enddgeno,
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provacada pelo nfivel do praprio investimento capitatista, ou
seja, a relacdo entre o capital a investir e o lucro esperado, ou
ainda, o fato de que a intensidade do capital investido sobre um
bairra pode vir ate modificar o praprio espago social, logo, as
condigcdes de valorizag3o de uma unidade marginal de capital;

c. as novas condicdes (de valorizacdao) s3o0 produzidas por um
agente/ou apgentes privados (e com aguele objetiva final definido)
atraves da génese de um (novo) espaco social, ou seja, uma
produc3o monopolista do espaco;

d. a producao monopolista do espaco consiste em materializar eml
novo espaco social (em funcao de um espaco pré-existente mais
amplo que determina a “vocacao" do lugar) um espaco projetado que
substitul a um espaco sociat pré-existente, uma anulacao decste ao
invés de uma germinacao em volta do espagco antigo;

e. a 1inscrigao no espaco nem e *marginal*, nem e acessoria ao
espaco pré-existente, ou <ceja, o0s investimentas nao estao
limitados ‘as determinacdes espaciais (econbomico-espaciaic)
estritas, ou ainda, a divisao econdmico-social do espaco e um
dado (imposican) para o investidor 1icolado (do estégia
concorrencial) mas nao para o investimento monopolista, isto é,
nao € o tributo diferencial exogeno que intermedia a reproducao
da divisdo social do espaco no monopalismo;

f. enquantao no estagic concorrencial as externalidades
recsultantes dos investimentds privados au piblicas podem
beneficiar a um ni3o-capitalista (pré, arqueo au exterior); no
estégia monopolista esta contradicao (para o capital)

social/privado se resalve parcialmente atravée da acao



manapélica;
g. o desenvolvimento do capital manaopolista cria formas espaciais
capazes de romper com a determinacao genealogica da divisao
economico-social do espago, ou seja, com as obstrugdes do espaco
sacial pré-existente, com a apropriacao extra-capitalista do
tributo fundiario (acrescida do tributo enddgena).

Estas transformacfes da inscricao material no espagca nos
parecem aqui claramente funcdo da mudanca na dinamica da
acumulac3o. Enquanto o mercado determina a praoducao, nao ha ainda

de fato uma imposicao da racionalidade burguesa (objetivo final e

a acumulacao), como ja se afirmou, e nesta situacao os
investimentos estao limitados ‘as determinacdes espaciais

. b - 3 4 - 4
estritas, as obstrucbGes do espaco sccial pre-existente. Forem

quando o5 investimentas passam a determinar a dinimica da
acumulacao e inclusive a dinamica do mercada consumidor, estes
rompem com o que Lipietz chama de "determinacao genealégica da
dfvisia econdomico-social do espaco” e passam a agir
exclusivamente em funcdo da relacio capital investido-lucro

esperado, materializando ent3c um novo espaco social.

5.5 0s shopping centers e o contexto nava da inscrigio material

hao espaco

A presenca dos shopping centersz vem a propésitu destas
trancformagoes. Analisando-os em funcao de caracter{sticas
parciais podemos perceber como eles ilustram tendéncias apontadas
por Lipietz em sua perspectiva evocada anteriormente.

Neste sentido, cam os shoppings se identificam:

208



7. R amplitude da programacao de um novo espaco, j; Que a

implantacdao dos shoppings é precedida de um minucioso estudo de
mercado para definir sua localizacdo e sua organizagda interna.
Esta programagcao pode envolver apenas o empreendedor do shopping
(como no caso do Shopping Center Norte) ou um grupo de
empreendedores (como no caso da area do MorumbiShopping).

2. R Llimitacao do peso das determinacdes Llocais, pois a
implantacao dos shoppings, a partir da reunido de capitais,
obedece a extensas areas alvo de influéncia e se faz com uma
preocupacao bastante grande com as macro-vias de acesso. Neste
sentido, os shoppings wultrapassam as Llimitacbes das dreas
comerciais tradicionais (e o lguatemi originalmente tambem & um
exemplo)d.

3. R transformacdo radical do espaco sdcio-econdmica pré-
existente, em termos de valorizacao e espacialmente, 1isto é,
criacio de novacs condicdes de wvalorizaciaoe em funcdo dos
fnvestimentos, seja em area de uso urbano obsolescente (coma o
SE€ Nortel, seja em dreas mais valorizadas (como o Iguatemi e o
Ibirapuera). A implantacdo doc shoppinge revoluciona as bases
locais de valnrizagio.do solo. Significam neste sentido wuma
resolucao para o problema dos custos do quadro espacial passadao
(tributo pelos investimentos do passado). Rs transformacdes vao
além da escala do bairro (a rua Augusta, por exemplo, deixou de
ser a principal rua de comércid de luxo em funcado dos shoppings,
ecpecialmente o Iquatemi). Dutros exemplas indiretaos que remetem
a valorizacdo, a referencia para efeito de valorizacdo, est3o na

mudanca de nomes dao pr&prio comércio (como os citados Shopping



Center 3 e Shapping Top Center), bem como a referencia aos
shoppings em luteamentos e Lancamentos imobiliarios em gerél.

4. R utilizacao do antig; espaco como °*base dé apoio®” (meio), na
medida em que os shoppings nao sao um comercio de bairro. Alem
disso, como wuma imposicdo da produgao, o mercado (bairfo) e
apenas um meio para sua concretizacdo. 0Os bairros de maior renda
constituem esta "base de apoio®", embara isto n3o seja regra
(Shopping Center Norte). Por outro lado, os tais bairros por si
s6 n3o constituem “meio*, e sim na medida em que vinculados ao
acesso aons grandes eixos de circulacao (marginais e eixos
principais de ligacdo com marginais), que tambem sid, partanto,
meio de concretizacao do produto :shopping".

§. A anulac3o total do antigo espaco socic-econbmico, com
expulsdo dos antigos usuarios. Podemos em geral dizer que esta
anulacdo existe na medida em que tal instalacac dos shoppings
destroi outra caracteristica, a residencial p}imeira da area
vizinha, em funcdo da valorizacao (promovendo, por exemplo, &
verticalizacao, como na area do Shopping Center lbirapuera) e da
aumento da «circulacao. Particularmente, podemos observar
transformagdes profundas, como no Shaopping Center Norte (antiga
area de exploracdo de areia, depois terreno baldio e pantanoso,
com favelas proximas) e MorumbiShopping (terreno de varzea & cam
favelas praoximas). D Shopping Center Ibirapuera, outro exemplo,
vem junto com transformacao profunda no carater recidencial do
bairro no qual estd inseride (verticalizac@do), além do
desenvolvimento & posteriori de area comercial wvizinha. D
Shapping Center 1Iguatemi se desenvolve com o paralela de uma

transformacdo comercial profunda na area imediata vizinha, em
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area antes caracteristicamente residencial. O Shopping Center
Eldorado, tambem se viu cercadao apos sua instalacao de diversas
atividades comerciais e de servigos.

6. R producdo pelo Estado de elementos para o nava quadro, ou

seja, a interferéncia do Estado junto a estes (e outros) grandes
empreendimentos, significando a reducaa de custos e sua
viabilizacdo em alguns casos. O Estado, além da sua atuac3o mais

geral, que ja vimos e que faz parte da caracterizacao das
transformacfes do capitalismoe no Brasil (34), beneficia no
"varejo" estes grandes empreendimentos, como os shoppings, de
muitas maneiras. No caso dos grandes shoppings de Sao Paulo se
tem desde praticas de omissdo do poder plblico local
(autorizando, por exemplo, a construgﬁo do Shopping Center

Eldorado ao Lado de um no do fluxo vidrio __ a ponte sobre o rio
Pinheiros; ou ainda, a descaracterizacdo da Linguagem wurbana

local com a construcao destas grandes estruturas em Llocais de
construcbes habitacionaic horizontais, comoc no SC Eldorado,
MorumbiShopping e SC lbirapuera)l ate beneficios diretaos (como a
cess3o de area para o estacionamento do Shopping Center Nortel.
Ha ainda os gastoe plblicos cam sinatlizacdo e mudancas no
trancito para viabilizar o acesso aos shoppings (como a resolucao
do Detran para o acesso ao Shaopping Center Eldorado; ou a
proibiéio de estacionamento nas Areas proximas-avenidas de acesso
a0 MorumbiShopping), recapeamento, melhoria e ampliacdo de vias
de acesco, e empreendimentos de grande porte simitares (como
recapeamentoc e alterac3ao de trecho da avenida Roque Petroni
Junior, junto ao MorumbiShopping, quando de sua inauguracao; ou o

alargamento da rua Iguatemi, junto ao Shapping Center Iguatemi;
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ou da avenida Zachi Narchi, junto ao Shopping Center Norte; ou o
convite em 86 da Prefeitura ao MorumbiShopping para debater um
novo anel vidrio).

7. R ampliacao do controle privado sobre as externalidades, tanto
as *negativas" (absorvidas pelos investimentos publicos,
principalmente), quanto as "“positivas" (atraves da privatizacgao
dos efeitos de localizacdao, por grupos de empreendedores de mesma
origem setorial __ a inddstria de construgcdo civil). Isto tem
reflexos na arguitetura (controle/espaco intra-muros) e na

organizacdo do empreendimento (fortemente centralizada).

2
-
2
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urbano. As questoes da palitica habitacional, do cotidiano e deo
confronto na producao do espaco pelos "sem terra". (Projetao de

tese). 4, Congresso- Brasileiro de Gedgrafos, Sao Paulo,

218
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31. Apesar disto, e talvez =a excecdo confirmando a regra,
enquanto este trabalho era cvscrito, o prefeito de S3o0 Paulo fazia
todo o empenho para remover a favela que existe na avenida
Juscelino Kubitscheck, Itaim, zona sul. Paralelamente sabe-se que
a implantacdo do Mappin Itaim praticamente em frente a favela,
anas atris, nao contau caom maiares praoblemas e nem deixou de se

realizar apesar da vizinhanga.

32. Lipietz, Alain. Le capital et son espace. La

decouverte/Maspera, Faris, 53a. ed., 1983.

33. Ac¢ afirmacdes mencionadas estao no cap. 4 (L' inscription
materielle dans L'espace), parte III1 (Elements pour une theorie

marxiste), especialmente no {tem "Le stade monopoliste®.

34. Um outro Lado, menos conhecido, e a participacao de
personalidades governamentais nos grupos empreendedores de
shoppinges. é o caso dos ex-ministros do FPlanejamento Mario
Henrique Simansen (da Bozana, Simonsen), Joao Paulo dos Reis

Velloso (que participou ate 82 da diretoria da Veplan) e do

governador do Ceara Tasso Jereissati (da La Fonte).



CONCLUSAD

A presenca cada vez mais destacads dos shopping centers na
realidade wurbana de Sao FPaulo tem significade wuma alteracido
substancial na atividade e na geografia comercial da cidade. Em
pouco mais de vinte anos, os shoppings de S3o Paulo garantiram
uma presenca fundamental no mercado do comércio. Pode-se dizer
que o mesmo tem acontecido em diversas outras cidades do Brasil.

Esta presenca cresceu tanto em quantidade como em
diversidade locacional, de modo que em S3o Paulo ela participa de
um processo urbano de “descentralizacdo”. 1Isto porque a irea
central da cidade, o centro tradicional, perdeu o seu poder de
seduc3o, enquanto area comercial, para os ehopping centers.

Em S3oc Paulo, fazendo um paralelo com conceitos de Henri
Lefebvre, a “forma" shopping center, de inicic paralela as areas
comerciaic tradicionais, tende a se transformar em “fungao"
comercial e, mais que icto, tende a fazer parte fundamental da
*estruturacao® urbana.

AlLém disso, a8 estrutura produtiva de formacdo dos shappings
ja n30 se Limita, ndo se basta, 3 criacao de tais empreendimentos
apenas enquanto diferenciac?o frente ao comercio tradicional. Ja

ha um processo de diferenciacadao interna (entre choppings), uma
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eépecializacio dos shoppings tendo em wvista uma divisiao de
mercado, o0s mercados menares e a ocupagao de novaos tipoas de
comércio.

R aceleragano do desenvalvimenta dos shopping centers em Sia
Paulo, tal como wuma difusiao tecnolagica, incorpora espacos
diversificados (novas localizacoes sem tradigao caomercial)
praovocando neles uma homogenizagado (tornam-se iguais e reproduzem
as mesmas repercussdes). Uma espécie de especializagadao dentro de
um processo de homogenizagaa.

D carater de difusio, por outro lado, também significa que
esta novidade na realidade urbana brasileira € uma reprodugao,
pelo menos formalmente, dos empreendimentos norte-americanos.
Comparativamente, no entanto, aprecsentam especificidade, pois o
nimerc de shoppings e ainda reduzidu, o crescimento & mais Llenta,
a Llocalizacao tem como referencia imediata camadas restritas da
populacao de acordo cam seu poder aquisitivo, e a implantagio
acompanha, em parte, um padrd3c diferente (muitas vezes

implantados relativamente proximos ao centroc tradicional da

cidade).
Esse padraoc norte-americano, essa internacionalizagao do
mercado, as¢ peculiaridades da implantacao, explicam-se pelas

transformacdes capitalistas recentes no Brasil. Elas significaram
uma alteracio qualitativa de grande repercussao sobre o processo
de acumulacao, sobre 3 démanda, sobre o espaco. Tais
transformacoes apontam para a consolidacao do capitalisma
monopolista.

De acordo com Guido Mantega, houve toda uma transformacao



produtiva, com o avanco do setor de bens intermediarios e de bens
de capital, com a estruturacao de um dinamismo intersetorial, de
maneira a fazer com que os investimentos passassem a determinar a
dinamica da acumulagido, inclusive a dinamica do mercado
consumidor. D mercado transformou-se em meio para a efetivagdo da

acumulagdo, determinado pelos investimentos.

Nesse contexto, os shoppings nao surgem a partir das
necessidades do mercado, nao como uma exigéncia do mercado
consumidor. Ro contrario, os shoppings surgem em Sio Paulo, onde
a acumulacao capitalista esta mais concentrada, como uma

exigéncia da produgdo, do desenvolvimento da industria no Brasil,
que impde formac de desenvolvimento urbano. Em Uttima instancia,
o desenvolvimento da indistria de bens de producdo explica tal
surgimento, especificamente a dinamica da inddstria de
construgio. E ainda, tal como a economia como um todo, os
shoppings surgem como um produto da concentracac da producao no
setor de benc de consumo de lLuxo e bens de capital também no
setor de edificacdes.

R concentracido de capital no comércio varejista, através das
grandes empresas, das lojas de departamentos, dac redes de lojas,
deixou de ser um determinante geral para a atividade comercial e
se tornou um meiao pata a cancretizacao de empreendimentos como os
shoppings.

Decsa maneira, o0s shoppings apareceram comoc um doe produtos
novos (em termos de producao do espaco urbano) mais eficientes no
procésso de acumulagdo, ou seja, como valores de uso que fornecem
o melhor suporte material para a expanc?o doec valores de troca.

4 - - z
Rlem disso, camo as transformagoes produtivas ocorreram

r
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[X]



associadas a concentracdo financeira e 'a transformacdo do Estado,
os shoppings correspondem também 3s particularidades
extraecanamicas da etapa manopolista do capitalismo no Brasil.

Na medida em que a implantacao dos shopping centers n3o
obedece % antiga légica lLinear (isolada enquanto inscrigcde
espacial) da fungao comercial, ‘2 antiga logica Llinear do
desenvolvimento urbano, o espaco ja estruturado, a heranca da
localizacao, no dizer de ARAlain Lipietz, adquire wum outra
significado. R implantacao dos shoppings, assim, tem como
referéncia geral o jé estruturado, adistribuicao do mercado
consumidor, as caracteristicas econdmicas da diversidade areolar,
a estrutura Llinear basica. Isto se comprova, em parte, pela
importancia dos bairros de maior poder aquisitivo na localizacao
dos shoppings, na importincia das avenidas eixos. Porém, agora, o
capital oque executa estas mudangas no urbano, pensa esta
reatidade, cobrepoe-se a esta 1inscrigao materfal e pode
aproveita-la ou anula-la.

Dz shoppings wutilizam-se do antigo espago, nos termaos de
Alain Lipietz, como "base de apoio" e executam uma transformagao
radical do espaco socin-economico pré-existente, chegando até a
anulacdo do antigo espaco. Du cseja, ha uma limitacdo do pesa das
determinacdes locais. A acumulaca3o no Brasil permitiu, no urbanao,
uma certa autonomia do capital em relacdo a herancsa da
localizacao.

Essas alteracdes que romperam com o significado passado das
externalidades, nao s3c espontaneas, tanto porque partem de uma

ampla programacao do espaco, como porque partem da producdo pelo
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Estado de elementos para o novo quadro.

No caso especifico dos shopping centers, a -geréncia
cientifica, nos termos de Harry Braverman, que caracteriza a
dinamica da empresa moderna, permite, atraves da ampliagao do

controle do trabalho, no sentido geral, a reducdo do carater
autonomo da demanda e o aumento do seu carater induzido, e no
sentido espacial, a programacao do espaco. Este ‘espaco
programade”, comeo diz Henri LefEbvre, garante a ampliacao do
controle privado sobre ac chamadas externalidades. Ao mesmo
tempo, este controle extraecondmico, esta superestrutura, que
esta presente nos shoppings como no urbanc comoa um todo, se
traduz  no distanciamento dos lojistas frente a ecstas mesmas

externalidades. R perda de "autonomia® dos Lojistas, a entrada de

elementos tradicionais do espaco comercial num processo de
industrializacdao e divisao social, tem como exemplo importante o
“ponto" comercial, a localizacdo comercial, que no caso dos

shoppings ja nao depende mais do lojista.

0 controle rigoroso que os shoppings tem sobre o seu espaco
imediato (tenant-mix, decoracao, ceguranca, ecstacionamentao,
pramogaa, etc) corresponde a uma harmonizacao com acs chamadas
externatidades (a dinamica wurbana em geral), com o processo
"modernc" de renovacac da cidade. Nesse sentida, a construcdo de
bairros residenciais, @& criacao de novos centroc de servigos, o
aproveitamento dac grandes vias de circulacao, tem nos shoppings
uma associacao ou pelo menos uma convergéncia de interecses
envolvidos.

Rs condicdecs gerais de producao da forma shopping s3ao, dessa

maneira, os mesmos de producao da forma urbana. Na inovacaon
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shopping ha uma auténtica subversao da estrutura urbana ate entao
existente. Mas ela & geral, fazendo parte das alteracoes que
reorientam os eixos de circulacao da cidade de Sao Paulo (as
marginais, as vias expressas e auto-estradas), farmam navas areas
(dreas nobres em locais isolados, condominios fechades, etc). R
subversao espacial, ideoldgica e concreta, significa, nos térmas
de Henri Lefebvre, que a relacdo entre prdximo e distante, entre
continuidade e descontinuidade, no seu significado anterior foi
superada. Hs bases da localizacdao, da espacializacdaa, faoram
alteradas, tanto linearmente (outra qualidade de wvias de
circulagdo assume importancia primordial), como areolarmente
(questionada a contiguidade de areas organizadas). Criod-se uma
nova concepcao de dimensao espacial, que, em parte, € a propria
Sio Paulo metropolitana, mas que alem disso € resultado do
processo de transformacao capitalista no Brésil (e por isso n3ao
encontrado em qualquer metr&pole).

Rs novas condigdes de producao da forma wurbana, comoc da
forma shopping em especial, renovam os conteudos de diferenciacan
e segregacaoc presentes na cidade. Isto porque se hicstoricamente a
construcao do espaco urbano em S3o Paulo, neste sé€culo, €, em
parte, um processo de construcao da diferenciacdo locacional e da
superacao da diferenciagdo, esta l&gica urbana de diferenciacao e
mesmo segregacao ganha impaortancia com a consolidac3o do
capitalismoc monopolista como élemento importante na geracac da
obsolescéncia, nos termos de Lefebvre & Braveiman.

A construcao do espaco urbano, determinada pelos

investimentos e nao mais pelas necessidades do mercado, wutiliza-



se da valorizagao diferencial, da sua ideologizacao, para a sua
prépria dinamica de expansao. D elemento superestrutural ganha
significado novo nesta fase, em func3o mesmo do contorno %as
contradicoes do desenvolvimento capitalista; torna-se chave na
formacao do espaco sistematicamente ideologizado. A criacao de um
espaco administrado sistematicamente pelo pol{tico, a potitizacao
efetiva, midda, do espaco, a transformacdo de todo espago em
espaco de poder, de controtle, "oculta" como o Estado, tem neste

momento condicGes amplas de desenvolvimento e criacdn de formas.

226



Rpéndice

"CRIXA EEDNﬁMIEﬂ FEDERRL
Divisio de Empréstimos » Peccoa Juridica

Candigdes de financiamento para caonstrucao de shopping center -
SH

Tomadar
- Pessoa Juridica

Limite
- Serd definida em funcdo da capacidade econdmico-financeira da
propaonente.

Limite de comprometimento
- Até 7,5 (sete e meio) vézes o patrimonio L{gquida.

Quota
- Ate 70% (setenta por cento) do custo direto da obra.

Frazo de construcao
- Ate 24 (vinte e quatro) meses, contados da data de assinatura
da escritura.

Carencia
- Prazo de b6 (seitg) meses contados a partir da Lliberagdo da
dltima parcela.

Prazo de amortizacaa
- De 12 a 120 meses.

Taxa de juros

- Taxa nominal de 15,00% a.a., equivalente a taxa efetiva de
16,0754% a.a. independentemente do valor do financiamento.

Taxa de servicao ,

- 50 DTN - na entrada da documentacdo para analise preliminar.
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- No ato da entrega da documentagao para formalizag3o definitiva
do processo, sera cobrada sobre o valor do financiamento, a taxa
de servigo conforme tabela abaixo, variavel em fungdo do praza de
amortizacido.

Prazo de amortizacdo em meses Taxa de servigo
de 12 e ate 24 meses 2,3% do VF
acima de 24 e ate 36 meses 2,8% do VF
acima de 36 e ate 48 meses 3,4% do VF
acima de 48 e ate 60 meses 3,8% do VF
acima de 60 e até 72 meses 4,3% do VF
acima de 72 e ate 84 meses 4,7% do VF
acima de B84 e ate 96 meses 5,1% do VF
acima de 96 e até 108 meses 5,4% do VF
acima de 108 e at¢ 120 meses 5,8% do VF
- Caso ndo seja concretizada a operacdo, a taxa de servico

cobrada serd devolvida, retendo-se:
- 50 DTN, na desistencia da proponente.
- 30 DTN, no indeferimento pela CEF.

Seguros
- Ds previstos pela Rpolice Compreensiva Hipotecaria da SRASSE -
Cia. Nacional de Seguras Gerais.

Encargos mensais na fase de construcao e carencia
- Despesas de vistoria com medigao de obraj;

- I.D.F.;

- Juros;

- Seguros.

Sistema de amortizacgao
- Sera adotado o Sistema Francés de Amortizacdo - SFR (Tabela
Price).

Plano de reajuste e cidlculo periddica
- D plano de reajuste e recalculo, preve:

- 0o ¢sSaldo devedor, as parcelas a desembolsar (saldo credor) e
todos os demais valores vinculados ao contrato, durante a fase de
construgao, serao atualizados mensalmente, no dia que
corresponder ao da ascinatura da escritura, mediante a aplicagio
de coeficiente de reajustamento monetdrio idéntico ao wutilizado
para a atualizagdo dos depdsitos de poupanca com aniversario no
primeiro dia do més;

- ao término do prazo fixado para construgcdo, ou nao termino da
construcao, o que primeiro occorrer, todos os valores vinculados
ao contrato sera3ao atualizadaos proporcionalmente com base no
dltimo coeficiente de atualizag3o apurado para reajustamento

monetdrio dos depdsitos de poupanca e no numerac de dias
decorridos entre a data do GlLtimo reajuste aplicado ao contrato,
exclusive, e a data da apuracao, 1inclusive, apurando-se, desta
forma, os valores bdsicos para calculo da prestacio de
amortizac3o e juros e prémio de seguros; , ,

- na fase de amortizac?o, ou seja, apos o termino do prazo
fixado para a construcio ou do término da construcdo, o que
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primeiro ocorrer, o saldo devedor e todos os demais valores, a
excegao das encargos mensais, serdo atualizados mensalmente do
dia que corresponder ao em que teve inicio esta fase, mediante a
aplicagao de coeficiente de atualizacio monetaria idéntice ao
utilizado para o reajustamento dos depositos de poupangca com
aniversario no primeiro dia do més;

- a prestagdo de amortizag3o e juros sera recalculada a cada
perfodo de trés meses, no dia que corresponder ao em que teve
inicio a fase de amortizagdo, em fungcdo do saldo devedor
atualizado monetariamente, taxa de juras, sistema de amortizagao
e prazo remanescente de amortizagao;

- atualizac8o do prémio mensal de seguros, na mesma data de
recalculo da prestagio de amortizag30 e juros, mediante a
aplicacdo acumulada dos trés Ultimos coeficientes de atualizagho
monetdria aplicados ao saldo.

Garantia

- Hipoteca em 1o0. grau do imével financiado.

- Garantia subsidiaria representada pela fianga pessoal dos
sdcios ou principais acionistas da empresa e respectivos
conjuges.

- Dutras garantias julgadas necessarias pela CEF.

Consideragdes gerais

Loja ancora

- Constituidas basicamente pelos grandes magazines, supermercados
e Lojas de departamentas, cujas areas somadas deverdo equivaler a
50% da area total Lociavel.

Contrato de locacao
- Constituird3c garantia adicional e serdao caucionados a CEF,
ficando o empreendedor na condicao de fiel depositario.

Butras garantias
- Deverao ser fornecidas garantias reais, desvinculadas do
empreendimento, de valor equivalente a 30% do financiamento. Tais
garantias poderZo ser liberadas no momento em que os contratos de
locagdao atinjam o montante de amortizagi3o mensal da empresa pafra
a LCEF.

A primeira parcela do financiamento somente podera ser liberada
quando o minimo de S50% da area locavel estiver comercializada.

Saldo residual

- 0 plano de reajuste mensal e recalculo trimestral adotado na
fase de amortizacdo, poderd gerar saldo residual ao término da
prazo contratual, decorrente das atualizacoes do saldao devedar
apds o Ultimo recalculo da prestagdo de amortizacado e juros.

- D eventual residuc € caontratualmente de responsabilidade do

mutuario, que deverd resgata-lo integralmente no prazo de 48
(quarenta e oita) horas.

0 saldo residual, atée sua liquidacdo, estara sujeito a
atualizac®o monetdria e incidencia de juros compensatorios.

A Lliberacdo da hipoteca, que grava o imovel objeto do
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financiamento, condiciona-se ao pagamento do saldo residual.

Informacdes complementares

Reciprocidade
- Sera obrigatorio a entrega da RAIS na CEF.

0 saldo médio (30, 60 e 90 dias) e atual devera ser campativel
com o valor do financiamento.

Placa
- Nas obras financiadas pela CEF, a incorporadora devera colocar

a placa indicativa, observados os modelos fixados pela CEF, antes
da primeira medigio.

Cadastro
- Atraves de formulario fornecido pela CEF, da incorporadora,
construtora e sdcios.

(17.06.87) "
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