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PROLE&ftHEllOS 

Este trabalho, que ora submetemos à crítica, dAi continuidade 

~quele apresentado em 1981, nesta mesma Jnstituiç:.lo, como dissertaç:lo de 

Mestrado, sob o título de ~ Sup1rmerc1dos y_ Gr1nde Sio P1ulo .::. 

contribuiçjo .!2. estudo ~ transf'ormaclo do comércio varejista ã 

gêneros alimentícios nas srtndes metrópoles. 

Haquele momento buscjvamos apropriar-nos de alguns 1 

conceitos formulados no .\mbito do materialismo histórico, que pareciam 

fundamentais para nós, geógrafos, que trabalhamos no sentido de 

compreender e explicar o espaço urbano destinado ao comércio varejista 

em nossa sociedade. Nossa tarefa consistiu em sistematizar conceitos, que 

na oportunidade nos permitiram mostrar a existência de leis objetivas que 

atuavam no sentido de dar esta ou aquela conformaç:.ão ao espaço 

comercial. Particularmente, demonstramos que o fato de um supermercado 

X estar situttdo num determinado ponto dtt cidade tinha razão de ser e 

não era o acaso que determinava sua locttlizaç:lo. 
i 

Mas f' alar com essa objetividade de um trabalho re411lizado j 

até parece que por tr~s dele nio existem sentimentos. E eles têm 

matizes diferentes. 

Em primeiro lugar, o orientttdor. Fui aluna do Prof. Manoel 

Hum1n8 durante o curso de graduação. Na oportunidade desenvolvemos 

um trabalho sobre o CEASA <hoje CEA6ESP>, e ele me transmitiu muita 

segurança no que fazia, al~m de ser muito criterioso em mat•ria de 



levantamento dos dados., tabulação e análise dos mesmos. Ao final da 

graduaçio, ele me convidou para ser monitora de uma disciplina que 

ministraria para os alunos do primeiro ano de Geografia. Uma vez mais 

pude verificar a sua capacidade de trabalho e seriedade e tive certeza 

que, se um dia tivesse que ser orientada por alguém, essa pessoa seria 
.e 

ele, indubitavelmente. 

Em 1973, já formada há meio ano, voltamos a conversar. 

Lembro-me que lhe fiz a sugest.lo de estudar algo ligado à geografia 

agrária. Ele argumentou que gostaria de orientar pesquisas no 4'mbito da 

geografia do comércio, mais especificamente no plano que possuía o entlo 

Laboratório de Seografia Econômica, do hoje extinto lnstitu to de 

Geografia. Lembro-me também que a minha decisio foi rápida - disse que 

aceitava - já que o que me parecia mais importante era quem orientava. 

Ainda naquela mesma reuni.lo em sua casa.. ele me contou que existiam 

muitos temas a serem trabalhados.. e que o que até entio havia sido 

realizado do plano era um trabalho sobre as feiras-livres e cooperativas. 

Quando Manoel me disse., entre outros temas, que os supermercados nio 

haviam sido alvo de pesquisa ainda, aí a minha subjetividade falou mais 

.alto. Ficou decidido na hora que o meu trabalho versaria sobre este 

tema. 

Ha verdade., uma paixio. Sempre gostei dessas casas 

comerciais, e n.lo tinha a menor idéia do que a pesquisa me revelaria 

dessa criaçio do homem. Em parte, isto é explicável. Doris Day me parecia 

perfeita, nos filmes que vi na década de 50 .. empurrando carrinhos em 

supermercados norte-americanos. Achava aquele sistema fantástico e, 

sobretudo, muito higiênico e cõmodo. U6rias vezes tive discuss6es com D. 



Odilla, minh• mJe, que era adept• da feira-livre e a defendia, apes•r da 

chuva e do sol, porque •li se podia discutir o preço das mercadorias. Com 

os •nos ela mudou de idéia, posso dizer que muito antes que eu iniciasse 

meu trabalho. 

Como se pode notar, n.lo foi por acaso que eu passei a me 

dedicar ao •ssunto: muitas vari,veis entr•ram em jogo. 

Quando terminei de defender o mestrado, em abril de 1982, 

tinha a certeza de que queria continuar a pesquisa no Ambito do comércio 

varejista, orientada pelo Manoel, e o tema seria Shopping-Centers. 

Confesso que fiquei um tanto confusa, quando um colega me disse que eu 

só ia estudar com~rcie> de rico . A resposta eu vou deixar para o 

próprio trabalho, mas ~mtes me sinto no dever de esclarecer algo mais. 

Al~m de ser i1Pilixon1d8 por estes centros comerciais e 

até já ter public.ado algo sobre o assunto, minha tese de doutorado, até 

bem pouco tempo atr,s, versaria sobre um outro tema relativo ao 

comércio varejista. O estudo visaria a mostrar a expansão territorial e o 

padrto de implantaç•o de grandes loJas, supermercados e hipermercados 

no Brasil. Este trabalho est' bastante avançado, mas a uma certa altura 

percebi que nao era o que eu queria como trabalho de tese, apesar de 

que j' o havia defendido em projeto perante a banca de qualificaç:.lo. O 

que me tornava mais angustiada e insatisfeita era o fato de me faltarem 

dados - o censo comercial de 1985, por exemplo, nlo havia sido publicado 

até o final do ano passado :.. e, na verdade, eu cont.ava com dados até a 

d~cada de 80 para trabalhar. Nlo desisti da tarefa, mas neste momento 

seria apresentar um trabalho pobre em resultados, que nlo teria o 

carjter de tese, e que talvez tivesse como mérito apenas uma tarefa 



hercó.l•a de mapeam•nto por todos os municípios brasil•iros de dados que 

nlo me dariam muita chance de avanç:ar na an~lise . 

Por outro lado> minha p1ixlc> pelo trabalho com os 

Shc>pping-Centers crescia, já que o cotidiano, inclusive, me levava a 

isto. Falava entusiasmada do projeto com colegas de trabalho, mas tremia 

sõ de pensar em revelar tal intenç:.lo ao meu orientador, a quem eu 

quero muito bem e n~o queria magoar, mas ao que parece ele n.lo se 

importou com a mudança. Honra seja feita> quem me deu coragem e um 

empurr.lozinho final para falar com Manoel foi o Prof . Dr . Caries 

Carreras, da Universidade de Barcelona, em quem tenho um amigo. 

Tudo isto me faz lembrar de um outro episódio, indicativo de 

que isto não é a primeira vez que me ocorre. Eu devia ter 

aproximadamente oito anos de idade, e era aluna, desde os quatro anos, 

da escola de piano da Prof a . Dinorah de Carvalho. Ela promoveu um 

recital de seus alunos, e lá estava eu preparando a peça para tocar no 

dia aprazado. Qual n•o é a surpresa dos ouvintes quando a eminente 

professora anuncia a minha peç:a e eu toco outra. Após o concerto 

ocorreram "broncas" generalizadas nos bastidores, primeiro por parte da 

professora e depois por parte de minha m.le que nio se explicava o que 

havia ocorrido. 

Talvez qualquer semelhança n.lo seja uma mera coincidtncia, 

apesar de que desta vez eu estou dizendo o nome da pe_r;it um pouco 

antes do recit1J . 

Feitos os esclarecimentos, espero ser bastante objetiva no 

decorrer das próximas páginas. 
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INTRODUÇIO 

Finalmente •l viaje conduce a la ciudad 
de T amara. Uno se adentra •n ella por 

calles llenas de ensenas que sobresalen 
de las paredes. El oJo no ve cosas sino 

figuras de cosas que signlfican otras 
cosas: las tenazas lndican la casa dei 

sacamuelas. •l Jarro la taberna; 
las alabardas el cuerpo de guardia, 

la balanza la verduler~. 
1talo Calvino , 

A história da troca est.A estreitamente ligada à história do 

ser humano. Se entendemos que homem e trabalho sto insepar"veis. uin 

naio se explica sem o outro, entendemos também que a troca de produtos 

do trabalho foi um elemento de fundamental importancia para a 

reproduçao social, mesmo antes que se estabelecesse uma divis&o mais 

formal do trabalho entre os homens • que a troca de produtos se 

tornasse regular. 

Apesar de contarmos com poucos registros, p.auli1tinamente, 

atrav~s de novos descobrimentos arqueológicos,, nos d.amos conta que 

esta ativid.ade j" estava muito desenvolvida em Çatal Hu'::luk. cidade 

encontrada em 1961 por Mellaart. na Anatólia, e que data entre 7 .000 e 

6.000 a.e... ou seja, do Neolítico. Seu descobridor. inclusive, atribui ~ 

exist.6ncia de um com•rcio organizado, principalmente de obsidiana,, o f .ato 

d.a cid.ade ter tido um desenvolvimento do porte do det.ect.ado através dos 

restos arqueológicos. Este com4rcio org.anizado leva .Jane .J acobs • supor 
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que esta cidade nao estava sozinha. Segundo a autora <.Jacobs .. 197,,, p. 

nenhuma economia urbana parece haver crescido isolada de outras 
cidades. Uma cidade n•o cresce comerciando com uma hinte-r.l•nd 

rural. Uma cidade parece levar impUclto um grupo de cidades· com as 
quais comercia. t, portanto,, lógico deduzir . que tamb~m na 
pr•-história as f lu tuaç:6es incipientes de uma economia urbana 
criadora poderiam r••lmente se manter como evidentemente 
ocorreu em Çatal Huvuk somente se umas tantas cidades 
pequenas lhe serviam simultaneamente como mercados de expans.lo. 

Ha Idade dos Metais <cobre, bronze e ferro), • ativid•d• 

comercial foi desenvolvida por egípcios .. . mesopotamicos.. egeus.. fenícios,, 

gregos e romanos, que se deslocaram por terra e mar para trocar seus 

produtos. 

. Ha Antiguidade o com•rcio permit.iu ac;umul.ar riquezas e 

deixou inclusive suas marcas no espaço urbano. Os FDri imperiais 

construídos em Roma nlo se constituíam apenas em locais pó.blicos onde 

os imperadores edificav.am templos.. monumentos.. edifício~ p<ablicos e 

praças,. mas t.amb4'm •r•m loc.ais onde se trocavam produtos. O mercado 

que, segundo nos parece, melhor se conserva at~ nossos dias ' o do 

Forum Trajano, ln.augurado em 113 d.C. pelo Imperador. Projet.ado por 

Apoleodoro de Damas, este mercado,, localizado na colina do Quirinal • 

composto de .. aproximadamente .. 150 bDu tiqul!s dispostas em 5 andares,, 

segundo consta, um mero local varejo, mas 1 um 

centro de abastecimento gerido por f uncion~rios imperiais subordinados ao 1 

prefeito d• cid.ade • ao prefeito da Annonae CHichelin, 1984,, p.130/131>. De 

aspecto monumental .. este merc.ado .. guardadas as devidas proporç:fSes, foi .. 

provavelmente, o primeiro shopping-cl!ntl!r de iniciativa priuada/pó.blica, 
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fato compreensív•l para uma cidade que chegou a ter entre 900.000 e 

1.200.000 habitantes <Rui:z • Marco,. 1986,. p.26> e que comandava,. à •Poca 

de Trajano, o Jmp6rio em sua maior extens.lio. 

Apesar de ter sofrido um ai grande reduç.lio,. o comércio nao 

desapareceu durante toda a Idade M•dia, voltando a s• . expaindir a partir 

do s•culo >< • .. segundo Lopez <1975,. p. UO>,. se tornou •entre o s6culo )( 

e XJU o setor mais din.Amico d• economia am um nó.mero crescente de 

regi6es .. • os mercadoras foram os principais promotores desta 
./ 

transformaç.lio." O mesmo autor reconhece que as relações comerciaiis nlo 

se difundiram de modo igualit,rio por todas .as regitles e aponta hebreus· 

e italianos como os respons,veis pelo início do movimento que denomina de 

reuoluç:ao comercial da Idade M6dia,. ao mesmo tempo que atribui às 

cidades o papel de centros motores desta revoluç'5o. 

Com o obJativo de analisar ai composiç:ao social e os conflitos de 

classe nas cidades medievais,. Rodney Hilton,. estudando o caso da França e 

da Inglaterra,. esclarece que. apesar de existirem cidades administraitivas,. 

episcopais. militares e comerciais,. em todas elas os arteslos e os 

comerciantes sempre estavam presentes para servir clero,. funcion~rios,. 

grandes mercadores,. pessoas do mercado e da administraç:lo,. 

constituindo-se no ndcleo de cidades grandes e m•dias <Hilton. 1989,. p.29>. 

O mesmo •utor diz que 

para 111lguns tipos de produç:.lio havia um mercado n.lio somente local,. 

mas t•mbém internaic'ional. quer dizer que existiam produtos 

fabricados em grandes quantidades P•r• ser exportados ou para 

ser vendidos fora da cidaide <Hilton, 1989, p. 32.1'33>. 

Apesar dos gr111ndes comerciantes terem acumulado grandes capitais em 



dinheiro.., n•o o inYert.eram na produç:lo.., e Hilt.on <1989) sustenta que Isso 

produç•o artesan•l porque 

ttm um pont.o de vlst.• aconGmico e soci•l muito próximo •o dos 
senhores f'aud•is < ... > Exist.e ainda um outro l•ço ent.re a 
feudalidade e os comerciantes: os componentes da classe f'eudal 
constituem um bom mercado para os comerciantes, mas tambi6m vai 
suceder que, tanto na Fr.ainç411 qu•nto na Inglaterra, a f'eudalid411de 
Yai necessitar de dinheiro e vao ser precisamente os comerciantes 
das cidades os que v•o se tornar os prestamistas <Hilton, 1989, p .. 
34/3~). 

O f'ato de termos chamado a atençlo sobre o comércio em 

momentos históricos diferentes, mas que, colocados nesta sequAncia, 

podem dar idéia de continuísmo, nlo significa dizer que compartimos da 

idéia de continuidade histórica. A história do ser hum411no i6 feita de 

processos contínuos e descontínuos e nesta perspectiva que 

entendemos o comércio. Nosso intuito, ao lembrarmos a troca de produtos 

1 
em sociedades pré-capitalistas, foi o de destacarmos a sua presença e..,1 

sem irmos mais longe, sua presença na cidade, al~m de lembrar, com uma 

certa dose de malícia, que no século II J.é existiam •formas monumentais• 

para o lugar da troca. 

O tema que selecionamos para estudar se ins•e no bojo das 

t.ransform411ç:4'es ocorridas no ambito do comércio, nlo entendido 

isoladamente.., mas no conjunto d411 produç:lo geral da sociedade, que hoje 

se coloca, cada vez mais., como sociedade urban•. Ao estudarmos.., 

especificamente.., um dos indicadores desta totalidade,, estamos conscient.es 

do perigo de reduzir a realidade .a um de seus aspectos, mas este 

problema, que nao é particular da citncia geogr~fica, est.~ longe de ser 



solucion.ado. Nosso intuito • o de contribuir,,. .atr.av4!s do estudo dos 

loc.aliz•dos no Est.ado de S.lo P.aulo,,. p.ar.a o 

conhecimento dest• socied.ade urb.aniz.ada,,. apes•r de sabermos que nlo •• 

chega ~ totalidade Cse ' que chegaremos a ela .algum di.a),,. som.ando o 

conhecimento sobre objetos específicos, fruto da divis.lo do tr.ab.alho 

científico. 

O tem.a sugere .algum.as questões. 

o shopping-ctl'nter , visto como qu.alquer outro 

equipamento urbano ligado ao capital,, '· necessariamente,,. regido pela lei 

econOmica 'fundamental do modo capit.alista de produc;"o - o lucro. Mas 

isto n.1ío basta. Como é sabido, o modo capitalista de produc;.lo se 

materializa de maneir.as diferentes.. segundo a correspond6ncia entre as 

relações de produç:io e as forças produtivas existentes na sociedade. 

Sendo .assim.. objetos sociais como o shopping -cen ter ter.lo conotações 

diferentes,, dependendo da sociedade que os criou. 

O desenvolvimento do modo c.apitalista de produção n.lo ' ! 

homogAneo.. nem em nível internacional,,. nem em nível nacional. Ali,s,, nas 

sociedades capitalistas.. a desigualdade 4i necessária para o seu próprio 

desenvolvimento., e ela se manifesta atr.avés da materializaç:lo da 

Produc;lo em todos os seus aspectos - produc;.lo, distribuição., troca e 

consumo. O shopping -cen ter é apenas uma dessas materializac;tles d.a 

desigualdade, que se manifesta com mais evidência no momento da troca e 

do consumo das mercadorias. 

No ambito da troca de mercadorias,,. o shopping -ctl'n ter 4i 

fruto das transformações ocorridas no processo de desenvolvimento do 

com4!rcio varejista e.. no seu desenvolvimento particular.. apresenta-se em 



diferentes versões, .ainda que na •Par•ncla semelhantes. t claro que, 

diferant•s no •spaç:o 

lmplant..aç:ao, t.•mpouco 4: homog•neo. 

No ambito do consumo de merc.adori•s, o 1boppln11-c•nt•r 

' a express•o da desigualdade socl.al e de sua reproduç•o. Sob o modo 

c•pit.alist.a da produçto, o consumo t•mb•m precisa ser desigual, porque .a 

distribuiç:ao ' desigual <sem f'•l•r n.a produç:ao> a, •ssim sendo, .a 

merc.adori• c.apit.alista nto atinge tod.as as f' .alx.as do mercado, nem todos 

os merc.ados, ao mesmo t.empo. O que P•ra cert.as faixas de consumo ' 

raro num momento torna-se (ou pode tornar-se> .abundante num .momento 

seguinte, mas uma mercadoria nov.a <ou mercadori.as nov.as> se torn.a rara, 

porque esta ' uma necessid•de do próprio modo capitalista de produzir. O 

que é r•ro torna-se objeto de desejo, o que é novo t.ambém. O que • 

consumido por um estr•to de rendimentos mais •l t.os é almejado pelo 

estrato imediatam•nte inferior. Segundo Baudrillard <clt. Guill•ume, 1•7>, 
A vitrina, tod•s as vitri"as, que sao o lugar de convexao de nossas 
pr,ticas urban.as consumidor.as, sao tamb•m por excelAncla o lugar 
daquela •oper.ac;•o-consenso•, daquela comunicac;ao e d.aquela troe• 
de valores por onde toda uma sociedade se homogeneíza por 
.aculturaç:ao cotidiana incessante • lógica, silenciosa e espetacular, 
da moda Os objetos e os produtos aí se oferecem numa 
encenac;ao gloriosa, numa ostent.aç:ao socializante. 

O psíquico do ser humano é muito bem trabalhado pela 

propaganda, à favor das grandes empres.as. 

Nos próximos capítulos procuraremos demonstr.ar estas 

questões levantadas, através do estudo da dos 

sboppi'ng-centers no Estado de sao Paulo, a partir de meados da 

década de 1960. 
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Ho ambito do conhecim•nto geogr.6fico, sao ainda muito 

poucos os geógrafos que se dedicam ao estudo do pap•l exercido pelo 

com•rcio uareJista no arranjo espacial e nas transformações do consumo, 

principalmente, no Brasil. Pode parecer at.' um pouco estranho que este 

ramo nao receba a atenç:ao devida de nossa parte, na medida em que a 

mercadoria ' o elemento fundamental do nosso modo de produç;ao, J.6 que 

' da sua comercializaç;ao que ele depende. Mercadoria que nao s~ 

transforma em dinheiro n.lo se realiza e n.lo permit.e uma nova produçao, 

que, por sua vez, nao permite a e>eploraçao do t.rabalho, que ' a fonte 

do lucro capit.alista. Al6m disso, o lugar onde as mercadorias s.lo 

vendidas se constit.ui num componente estratégico para sua realizaç:lo. J~ 

demonstramos isso em trabalho anterior <Pintaudi, 1981>. Assim que 

explicar a combinaçao de fatores que permitem a existência neste ou 

naquele lugar de diferentes tipos de lojas comerciais, bem como as 

transformações que provocam no arranjo espacial, ' important.e para que 

se possa ler melhor o espaço geogr,f'ico e, consequentemente, exercer 

melhor a cidadania. H~ muita coisa por fazer neste campo. 

Como estudos anteriores, específicos sobre 

shopping-c,.nt,.rs no Brasil, temos o de Alberto de Oliveira Lima Filho, 

intitulado EllA vs. .Jlr11siJ um11 11n~.lis,. 

merc1d0Jdgic11 cetmpar11tiv11, que foi o pioneiro no gênero. Publicado em 

1971 pela Fundaç:.lo 6etúlio Uargas, o trabalho traz uma .an,lise do e.aso 

brasileiro que, naquela data, só poderia resumir-se ao Shetpping -c,.n t ,.r 

lguatemi de Sao P.aulo. Contudo, o trabalho tem o m6rito de sistematizar 

aspectos de funcionamento e organizaç:.lo dos 

norte-.americ.anos e registr.ar aspectos dos primórdios do 
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.shopping-center no Brasil, que hoJe seriam m•is difíceis de ser 

recuper•dos. Sob a coorden•ç•o de . Jos~ So•res Arruda e Carlos Augusto 

da Silva Lobo, t.emos, em 1984, a publlcaçlo do livro Shopping-c•nt•rs 

•sP•ctos .Jurídicos, que resultou de um simpósio promovido pela 

ESMAH <Escola Sup•rior de Magistratura Nacional>, em colaboraçlo com a 

ABRASCE <Associ•ç•o Brasileira de Shopping-Centers>, cujo objetivo foi 

abordar os problemas jurídicos decorrentes da implantaçlo dos 

shopping-centers no Brasil. A monografia de bacharelado do curso de 

Economia da Faculdade Candido Mendes, realizada por Robert. Vladimir 

Hirschfeldt. e intitulada Shopping-c•nter - o t•mpJo do consumo, 

t.raz.. em 1986., uma contribuiçlo para o estudo dos shopping-c•nt ers 

no Brasil, na medida em que sistem.atiza com propriedade os conhecimentos 

exist.ent.es sobre o assunto. Além de analisar o funcionamento interno ao 

shopping-center, · o autor procura sit.u-'-lo no contexto econõmico, bem 

como avaliar algumas t.endàncias do set.or. Os tr6s trabalhos, at~ aqui 

citados, nio slo da autoria de geógrafos, mas de economist.as e juristas. 

Com uma outra perspectiva, inclusive analítica, publicamos, 

em 1987, um artigo intitulado Os shopping-centers brasileiros e o 

processo de v1Joriz•.clo do esP•.co urb1no, onde procuramos 

mostrar o significado e as transf ormaç6es provocadas pela implant.açio 

de um empreendimento desta natureza e porte no espaço urbano - o 

exemplo selecionado foi o do Shopping-Center lguatemi de Slo Paulo. Ho 

segundo semestre de 1989, enquanto redigíamos este trabalho, Antonio 

Carlos Gaet.a apresentou sua dissert.açlo de mestrado em 6eografia Junto 

à FFLCH da USP sob o título de Acumt1Jaçlo e TransForm•.clo do 

Esp•_co processo ger•J dos 
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S.hopping-c•nt•rs •• Sltt P1u/o, que o próprio •utor cl•sslflca nio 

como um t.r•balho de geogr•fl• do com•rclo, m•s vol t.•do par• o 

entendimento do processo de r•nouaç:ao urbana sob o capitalismo. Out.ros 

t.rabalhos específicos, •pesar de poucos, t.•m sido reallz•dos por alunos 

de gradu•ç:ao em 6•ogra'fi• na USP • na UHESP. sao monografias que nos 

servem de apoio par• avanç:•r • an~lise nos seus •sP•ct.os mais gerais. 

Lembramos aqui, part.icularmente.. os trabalhos de Ual•ria Dressano e Lucf 

Hidalgo Hunes da USP • d• Eliane &u•rreiro Rossett.t e Denise Bovo d• 

UHESP - campus de Rio Claro. 

Por outro lado, a existência de poucos trabalhos específ'icos 

sobre sltttpping-centers, no Brasil., se explica na medida em que s11 

de um obJet.o social novo o primeirc 

shopping-center t.em pouco mais de vint.e anos - e a sua expressi<l 

sócio-econõmica e t.errit.orial vem ganhando novos contornos ·apenas 

recentemente. 

O nosso tr•balho visa, especificamente, a mostrar que ot 

apesar de característic•s que 

identificam como t.•is .. dif erenç:as de organi:z:aç:aci 

administ.ratlua.. operacional e mesmo física - o tamanho - .. dependendo do 

lugar em que se instalem no Estado de sao Paulo. Isto se deve nlo só ao 

capital (financeiro/imobili~rio) disponível para o investimento, como t.ambi6m 

• quem est~ destinado a ter como comerciantes e consumidores. 

Por outro lado, a locallzaçao i6 um fator fundamental par• 

este invest.iment.o. Quando se trata da reproduç:lo de um pequeno capital, 

i6 óbvio que o fato de est.ar instalado num lugar aonde os clientes 

possam af'luir, uma rua comerei•! import.•nt.e, por exemplo, permite a 
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acu.mul•çao • • concentr•ç:ao do c•pit•l m•is r•pid•mente do que num 

lu.g•r onde est•s condiç:6es nao se uerifiquem. Agor•, no c•so do 

shoppin11-cttnt1tr, o lnuestimento lmobili,rlo gr•nd•, entao 

componente loc•liz•ç:to tem um peso muito m•ior, •li•s f und•ment•l, 

porque ' estr•t,gica P•r• • r•produç:ao de um c•pit•l imobiliz•do numa 

construç:ao de grande dimensto e que, se nlo der certo, fica difícil, para 

nao dizer lmpossíuel, destin~-la a outra atiuidade que permita o retorno 

do capit•l de form• ampliada. O pequeno c•pital investido na construçto 

de um• loja tem maior mobilidade no espaço, enquanto o grande capit•l 

nao tem a mesma fluidez territorial. 

O ponto geogrAifico '· pois, estrat~hiico, mas nao só para a 

reproduç:ao do capital (f'inanceiro/imobili~rio). O c•pital comercial tamb6m 

tem su• parcela de responsabilidade num segundo momento. O bom 

desempenho das vendas depende da experitncia do comerciante no setor e, 

como se sabe, num shoppin11-center convivem lojas de naturezas 

diferentes. As grandes lojas, ou lojas de departamento, e os 

supermercados slo gerador•s de tr~f ego e h• necessidade de se 

est•belecer um• estratégia de localizaç:ao interna •o shopping -ce" t ttr 

para que todos os lojistas se beneficiem com os clientes, para com Isso 

nao só reproduzir o seu c•pit•l como tamb•m o capitat 

flnanceiro/imobili"rio Catr•ués do pagamento do aluguel>. O capital 

f inanceiro/imobiliAirio implanta infra-estrutur•, mas é o c•pit•l 

comercial que ir.á remuner•r o investimento feito. 

E isto tudo depende da capacidade de consumo da populaçto. 

Dito desta maneira., parece at• que estamos falando de elementos que 

caminham separad411mente. Hao f isto. sao os consumidores que, em (lltima 
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J~ inst.alado, mas f o 

conhecimento de sua exist•ncia por part.e dos empreendedores que permite 

a sua construç•o. No fundo., t.rata-se de uma localizaç:io est.ratégica em 

relaç:io ao mercado consumidor. Ali~s.. é sempre est.a a questio 

fundamental quando se trata de vendas a varejo. Porém, no caso do 

shoppln11-ctl'nttl'r, o fato de se ter que reproduzir um grande capit.al 

implica a exist6ncia de um grande mercado consumidor.. o que em outras 

palavras significa dizer que a estrat.ésaia é out.ra.. J• que envolve a 

presença de um mercado metropolit.ano e.l'ou regional. 

O mercado consumidor.. por sua vez.. nio é homog•neo, como 

sabemos., principalmente quando estamos diante de mercados como o nosso .. 

onde n•o só t.emos estratos de consumo extremamente diferenciados .. 

como tamb'm convivemos com uma economia, cujas regras sao mudadas da 

noite para o dia, e a inf laçio corrói o poder de compra da maioria - os 

assalariados. Certamente que, avaliando estes problemas, os empres~rios 

do setor imobili~rio e comercial nio esperam reproduzir seu capital., 

vendendo suas mercadorias aos estratos de rendimentos inferiores da 

nossa populaç:lo (que congregam maior m1mero de pessoas>.. mas aos 

estr4111tos superiores. Daí, termos afirmado em p4ginas anteriores que o 

shopplng-ctl'nter é uma expressao da desigualdade social e de sua 

reproduçio. 

Estas seriam, em suma, as questões específicas a serem 

colocadas e que serio explicitadas pelo nosso trabalho. 

Ho plano geral, esperamos.. atravfs do desenvolvimento deste 

t.ema.. contribuir para a compreenslo de problemas t.eóricos, no intuito de 

permitir um caminhar mais seguro no conhecimento do espaço saeóSir•fico. 
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Ho caso do estudo do shopping-c•nt•r,, a quest.lo teórica que se 

coloca como pano de fundo ' o processo de urb•niz•ç•o d• sociedade,, na 

medida em que este empreendimento para se instalar leva em conta 

(principalmente nos casos de implantaç:Ges for• da metrópole paulista> a 

presença de cidades com uma certa capacidade de consumo e 

relativamente próxim•s. O seu mercado é region•l. 

Caberia .ainda nesta introduç.lo explicit•rmos alguns termos 

e/ou conceitos que us•remos no decorrer do trabalho. 

i 

Em primeiro lugar,, ' preciso dizer que o materialismo 

histórico nos d-' os fundamentos para a explicaç:lo das leis gerais que 

regem o desenvolvimento da sociedade. Através desta concepç:.ão, podemos 

explicar o desenvolvimento da uid.a material da sociedade,, que tem sua 

express.lo mais materi•l no espaço geogrjfico. 

Nesta perspectiva,, os geógrafos, enquanto cientistas sociais, 

procuram •explicar a espaclalid.ade das relaç:6es sociais• <Manoel F.6. 

Seabra>. Os v(nculos estabelecidos entre os seres humanos no processo 

de produç:lo (que tr.ansforma a n•tureza em bens materi.ais necessjrios à 

reproduç:.lo d• sociedade> permitem a apropriaçlo de trabalho. A natureza 

é transform•da atr.aués do trabalho, mas o trabalho <concreto e 

abstrato> ' o objeto de apropriaç:.lo por parte da sociedade. Em outras 

palavras,, a natureza é condiç:.ão necess~ria para o trabalho,, mas a 

sociedade se apropria ' do trabalho realiz•do na natureza. Sendo assim, o 

espaço geogr-'fico ,,, antes de mais nada, produto das relaç6es sociais 

que os homens estabelecem entre si para se apropriar do trabalho e 

condjclo de reproduç.lo destas relações. As tr•nsformaç:ões do espaço 

geogr,fico s.lo explicadas, •ntes de mais nada, pelas transform4111ç:6es nas 
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relaç:6es sociais provoc•das pelas forças produt.iv•s d• soci•d•de (forç:a 

de trabalho e m•ios de produç:lo> e que se constituem -no mot.or de seu 

desenvolvimento. Por outro lado, as tr.ansformaç:6es do espaço geogr,fico 

n.lo ocorrem apen•s por ocasllo da mudanç:• de um modo de produç:.lo 

para outro, mas t.•mb~m no decorrer do desenvolvimento de um mesmo 

modo de produç:lo, quando este espaço passa • se constituir num 

empecilho p•ra o desenvolvimento das atividades sociais. H•s socied.ades 

capitalistas, as t.ransformaç:Ges do espaço 9eo9r,fico s.lo •xPlicad•s, 

antes de mais nada, pelas leis da acumulaç:ao do c•pit•l. 

ganh.a sua materi.alidade no esp•ç:o 

geogr,fico, mas antes ele é fruto de transformaç:Oes ocorridas no ambito 

da troca de mercadorias em nossa sociedade. A troca nto se constitui 

num momento isolado da Produç:ao da sociedade, mas, ao contr,rio, 

acha-se det.erminad.a pela produç:.lo através do consumo.. por sua vez 

determinado pela distribuiç:lo que é d.ada na produç:io e: o termo 

pressupGe uma realidade como um processo temporal.. logo em seu 

movimento <Chauí, 1981: 47 /48> J . 

A troca • as demais _fases do processo de Produç:lo s.lo 

' interdependentes e correspondentes, pois uma determinada Produç:lo leva' 

a um determinado tipo de troca correspondente, ainda. qúe nao específico. 

Est•s concepç:6es.. •qui colocadas de maneira muito sucinta, 

Karl Marx (1974> .. e nos parece desnecess,rio repeti-las. 

Para fins de an41ise, teremos que nos ater, no decorrer do 

tr•balho, mais à esfera da troca e do consumo, porém isto n.lo significa 
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que esteJamos desconsiderando as demais fases do processo produtivo, ou 

isolando-as; ao contr,rlo, elas estarao implícitas ou e>eplícitas no texto 

quando se fizer necess,rio. 

Resta considerar neste momento o conceito de mercadoria. 

Como n•o poderl411 deixar de ser, dada .a postura metodológica adotada, 

utilizamos este conceito nos moldes em que ele se encontra no capítulo l 

de O C1pit11J de Karl Marx. Ao utilizarmos a expressao •templo da 

mercadoria• para designar o shopping-c#nt#r. tivemos a inten~ao de 

ressaltar o aspecto do fetichismo da mercadoria. Alguns .autores, ao se 

referirem grandes construç6es destinadas comércio 

<.sbetpping-centers, grandes galerias, grandes magazines>, têm us.ado a 

expressao •templo do consumo•. Discordamos porque o objeto divinizado 

neste templo n.ao é o consumo, nem o consumidor, mas a mercadoria que 

se compra com outra mercadoria o dinheiro. A relaç:lo social entre 

produtores e consumidores se d' no momento da troca de mercadorias, 

mas esta relaç:lo passa despercebida para a expressiva maioria dos 

consumidores, para quem .a troca se d~ entre coisas <mercadori411 e 

mercadoria-dinheiro> e nio entre pessoas. O •templo" nao ' par.a o 

consumidor e, sim, para a mercadoria e .. quanto mais belo ele for, maior 

ser' seu poder de atr.aç:ao sobre os •fiéis• consumidores. 

Outros conceitos, como os de capital imobili~rio e comercial .. 

bem como os processos que envolvem, serio utilizados de acordo com a 

concepç:ao marxista. 

Com relaç:ao ao processo de urbanizaç&o, qu.e também 

envolve problemas de natureza teórica.. trataremos no corpo do trabalho, 

quando se fizer necess4irio. 
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processo de lmplantaçao • 

Estado de S•o p,.ulo. (J 

método estatístico nos permite quantificar e manipular os dados obtidos 

atr .. v•s de pesquisas diret .. s ou mesmo de fontes secú.nd~ri .. s. O m6todo 

cartogr"f ico nos aJuda .. mostr•r de maneira mais sint,tica e obJetiv.. os 

aspectos que consider .. mos relevantes,, al6m de nos facilitar • an~lise. 

Ho tocante .. s t6cnicas utilizadas neste trab•lho. al'm d• 

usual pesquisa de s•blnete, que engloba pesquisas bibliogr~fic•s, leituras 

• .a elabor.açlo de t.abelas, gr.6ficos e cartogramas,, re•lizamos pesquisas 

de campo,, que envolveram, principalmente, entrevistas Junto às 

administraç8es e/ou empresas construtoras dos shetpping-center.s do 

Estado de Sao Paulo e levantamento da procedência dos consumidores, 

atrav's do registro de plac•s de automóveis nos estacionamentos de dois 

shopping-centers do interior <no caso da cidade e da Grande S.lo Paulo 

este procedimento seria inoperante>. 



16 

CAP1TULO 1 

Marco Polo decribe un puente, piedra por piedra. 
-? Pero cu'l es la piedra que sostiene el puente? 

-pregunta Kubl•i kan. 
- El puente no est' sostenido por esta o aquella 

piedra -responde Marco-, sino por la línea dei arco 
que ellas f orman. 

Kublai permanece silencioso, reflexionando. Despu•s 
anade: 

-? Por qué me hablas de las piedras? Es sólo el arco 
lo que me importa. 

Polo responde: - Sin piedras no hay arco. 
f t.alo Calvino 

A express.lo shoeeina-center na sociedade brasileir.a est' 

consagrada. Qualquer cidad•o .. medianamente inf'ormado, saber4i indicar onde 

se pode encontrar um deles ou, simplesmente, dizer se a sua cidade tem 

ou n~o um Pode-se dar o caso o 

shopping-c.-n tll'r n•o possua nenhuma loja-ancora <supermercado/loja 

de departamento>, ou tenha apenas 4 dezenas de lojas, mas na sua 

apar•ncia ele i6 um shopping-center. Se se perguntar por um 

shopping-c#n ter a um cidadão portusiu•s.. medianamente informado, 

ter-se-~ o mesmo resultado. Agora, se a pergunta for dirigida, neste 

momento, a um cidad.lo ita.liano de Millo, medianamente informado, h4i 

grandes chances de chegar-se à 6aleria Uit.t.orio Emanuele ou a uma 

grande loja como La Rinascent.e ou a Upim e só depois de muita insist•ncia 

ser4i possível encontrar o ó.nico shopping-center da cidade -Bonola-
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slt.uado na perlf erla. Hao tiv•mos a oport.unldad• de f az•r a m•sma 

per9unt.a a um nort.e-americano,, mas, c•rt.ament.e,, com os 26.000 

shopping-c,nt•rs disseminados pelo seu terrlt.6rlo em 1986,, seria difícil 

ao cidad•o ignorar sua presença. Em outras p.alavras, queremos dizer que 

o senso comum distingue •st.es objetos das ruas comerciais do cent.ro da 

cidade, dos calç:adGes, das galerias,, principalmente quando eles sao 

Yisíveis na paisagem urbana. 

O fenõmeno é, pois, conhecido em suas características 

objetivas,, ou seja, um ou mais prédios contíguos que reó.nem as mais 

Yariadas lojas de vendas a varejo,, diferent.es um411s das outras nao só 

pelo tipo de mercadorias que comerciam (ainda que a presenç:a de v~rias 

lojas do mesmo ramo possibilite a compra por comparaç:ao>, como tamb•m 

pela sua natureza <loj.as de departamento, supermercados • .bou ti41u#s , 

serviç:os,, etc.>. 

Recentemente, as galerias, os shopping-c,-nt#r.s e mesmo 

grandes lojas se reYestem de uma majestosa 

.arquitet.Onica,, e isto confunde a leitura do objeto. Tomemos um exemplos 

uma g.aleria é entendida como uma passagem de pedestres,, coberta,, que 

leYa o indivíduo de uma rua a outra e no seu interior abriga pequenas 

lojas de vend.as a u.arejo e serviç:os. Hoje podemos encontrar construções 

em "''rios andares,, que t.ambém ttm uma passagem no andar térreo,, 

abrigam pequenas lojas e serviços,, que identificad.as como 

.shopping-center.s,, porque parecem shopping-center.s. Ser•o a verslo 

moderna das saaleri.as ou ser.tio shopping-c,-nt,-r.s ? Do ponto de uist.a do 

usu,rio, n.tio existem maiores problemas, j' que ele tem suas razGes par.a1 

ir a este ou àquele shopping-center , g.aleria ou 9rande loja. Porém os 



18 

geógr•fos .. que devem expliclt•r este fenõmeno,, encontr•m os problemas 

apont•dos acim• e, por isto mesmo,, buscam defini-lo e cl•sslfic~-lo. 

Segundo Lenin <clt. Kopnin,, 1978,, p.118>, 

a princípio Yis.lumbrt11m-se impressOes, em seguid• distingue-se 
t11.lgo.. depois desenvolvem-se os conceitos de qu11.Jidt11d1t 

... (definiç:lo d• coisa ou fenbmeno) e qu1tntid1tde . A seguir o 
estudo e a reflexlo encaminham o pensamento par• o conhecimento 
da Identidade - diferença - fundamento - esstncia Yttrsus 
causalidade,, etc .. 

ICopnin,, comentando esta colocaç:lo de Lenin,, diz que 

o qu•dro tr•ç•do por Lenin nto representa o processo do 
surgimento d• qualidade,, qu•ntid•de, essência e fenõmeno no próprio 
mundo, mas o processo,, a sucesslo do conhecimento dos fenõmenos 
e leis do mundo objetivo na consciência do homem" <1978,, p.118>. 

~ importante destacar este ponto,, porque a passagem do emp~ico para o 

teórico,, que,, por sua vez, se torna empírico numa etapa subsequente,, 

permitindo novas elaborações teóricas,, tem sido um caminho difícil entre. 

nós,, geógr•fos dedic•dos especi•lmente • trab•lhar o com6rcio urbano. Os 

conceitos e definições el•borados: têm apenas a c•pacidade de classificar,, 1 

slo operacionais e imediatistas.. o que nlo permite uma retomada e um 

avanço dos conhecimentos teórico e empírico. Talvez isto encontre sua 

explicação na divis&o do trabalho científico.. mas nlo é nosso objetivo 

tratar deste problema aqui, mas, sim,, o de,, particularmente,, verificar a 

validade das definiç:Oes que acompanham o conceito de shopping -cen t ttr . 

Vejamos alguns exemplos. 

Recentemente.. Teresa Bar•ta Salgueiro <1989> escreveu o 

seguinte, 
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O centro de com•rcio e serviços de um n.:acleo urbano que 
tradicionalmente se desenvolvia em volta de uma praça • de umas 
quantas ruas tende a ser substituído nas novas urbanlzaç:Ges por 
u.m centro comercial coberto. Este ocupa um edifício destinado 
apenas a albergar o com•rcio e serviços ou. partilha-o com 
habitaç:.lo e escritórios. Neste (altimo caso o centro 4' geralmente 
integrado numa ou. duas torres onde ocupa os pisos próximos do 
nível do solo, enquanto por baixo, as outras caves se destinam a 
estacionamento. Em todos os casos porém.. o centro comercial 
situa-se no coraç:So da urbanizaç:.lo e ' o seu foco social • imagem 
de marca. 

Apesar da autora estar desenvolvendo em seu. trabalho um estudo 

específico sobre os shopping-center.$ de Lisboa, nlo se justificam as 

limitaç:Ges que tentativa de definiçlo encerra. Desde logo, o 

Shopping-Center Amoreiras, naquela cidade, tem cinco torres destinadas 

à habit.aç:.lo; com 12 andares cada uma, e três torres de escritórios, com 

15 11ndares cada uma. Por outro lado, nem todos os centros comerciais de 

Lisboa estio no "coraç:lo da urbanizaç:.lo•, se por esta expresslo se 

entende a 4irea mais central da cidade. Sem nenhuma elaboraç:.lo teórica. 

complicada, o simples fato da deflniç:.lo permanecer no nível do que é mais 

visível faz com que a mesma seJa muito limitada t•nto espacial qu•nt.o 

temporalmente. Teresa Salgueiro prossegue em seu tr•b11lho, 

estabelecendo uma cl•ssificaç:.lo para os centros comerciais de Lisboa, 

segundo a dimens.lo <nó.mero de lojas> ou as funç:6es centrais que 

possuem, que chegam a quatro níveis: A - centros locais ou de vizinhança,; 

B centros intermédios ou de b11irros; C centros grandes ou 

sub-regionais,; e D centros muito 9randes <um dos quais talvez se 

consolide com influ6ncia regional> <Salgueiro, 1989, p.5>. A classificaç:.lo em 

pequeno, m•dio, grande e muito grande, a nosso ver, reflete, quando 

muito, a dimenslo do shopping -cen ter em um determinado momento do 
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seu desenuolviment.o e num determinado lugar, porque o que 4 grande em 

Lisboa nao ' necessariamente grande em sao Paulo -um simples problema 

de escala. Cont.udo, seu t.rabalho tem o mérito de nos permit.ir, nas 

p~ginas subsequentes, ter uma idéi.a nto só da dimensao, quanto do papel 

social destes cent.ros comerciais em Lisboa, o que nao deixa de ser 

import.ante, J~ que desta maneira se conta com elementos de avaliaçio 

destes centros comerciais .. num certo moment.o, que podem ser 

recuperados em uma an~lise com outra perspectiva. 

Um outro t.rabalho relativo a _..:ho-pping-center é o de 

.1 ohn A. Dawson.. que o define como, 

um grupo de estabelecimentos comerc1a1s com arquitetura unificada, 
construído num lugar que é planejado, desenvolvido, possuido e 

·administrado como uma unidade oper.acional, relacionado na sua 
localizaç:to.. t.amanho e tipo de lojas com a ~rea comercial que a 
unidade serve <Urban Land lnstitu te, 1977, p.1>. A unidade 
usualmente proporciona no subsolo ou próximo a ela um 
est.acionamento em estreita relaçao com os tipos e o t.amanho total 
das lojas <Dawson.. 1983.. p. 1>. 

O autor prossegue.. dizendo que.. •apesar desta def'iniçao ter sido 

esboçada para isolar a esstncia <sic> do centro Americ.ano moderno, ela 

serve bem como uma de'f iniç.lo geral de um sho-pping -cen ter •. Ainda que 

esta def'iniçio contemple todos os sho-pping-centers no que diz 

respeito à f'orma e organizaçao, nio concordamos que ela contenha a 

essênci.a do fen&meno. A esstncia de um objeto e que deve ser 

incorporada ao seu conceito, segundo Konstantinov <l975,, 1o.vol., p. 205>.. 

•significa compreender a causa do aparecimento, .as leis da sua vida, as •• 

1 

contradições internas que lhe stio específicas, as tendências do ' 

desenvolvimento e suas propriedades determinantes". Diante do exposto, o 
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segundo a forma e a funçlo. Como seri• de esperar no . caso •mericano, 

dada a presenç:• de milhares de shetppJng-cttntttrs, a tipologia aumenta. 

O autor os classifica em: centro de vizinhança, centro comunal 

<municip•l>, centro regional, strJp c•ntre, centro supra-regional, 

centros dentro de distritos comerciais, centros de múltiplo uso, centros 

ancilares, centros especializados e retcused centres . Esta classificação 

contempla um m1mero maior de tipos de .shopping-centers e, ao tentar 

ser mais completa, inclui objetos diferentes nao só pelo tamanho, como 

também pela qu•ntidade e qualidade, como por exemplo os centros 

ancilares, . os centros especi•lizados e os rocused centres , cujo 

alcance no mercado é muito distinto dos demais enumerados, no sentido 

de que eles oferecem um espectro menor de possibilidades de satisfaç:lo 

das necessidades do consumidor. 

Entre os trabalhos que tivemos a oportunidade de analisar, 

o que nos parece definir melhor um shetppJng-c•ntttr é o de B. 

Herenne-Schoumaker, que distingue um centro comercial de um centro 

comercial tradicional através dos seguintes traços: 

ele é concebido, planificado e realizado por uma mesma pessoa 
Jurídica (grande loJ•, sociedade imobili~ri.a, administraç:ao pública, 
etc.>; - as lojas slo quase sempre alugadasi - o centro constitui 
um conjunto arquitetural; - ele é dotado de uma vasta ~rea de 
estacionamentoi - ··ele compreende diversos tipos de lojas e de 
serviços, segundo uma estrutura preestabelecid.a assegurando o 
equilíbrio entre as diversas unidades sem suprimir a concorrência; 
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-os comerciantes formam .associ.aç:tses par.a assegurar a promoç:lo do 
centro <Merenne-Schoum.aker, 1979., p. 128>. 

Antes de tecermos coment,rlos sobre esta definlç:lo., gostaríamos de 

acrescentar que a mesma ' seguida de uma tipologia de centros com base 

na superf ícle, na estrutura e na vocaç.lo regional., que os distingue em: 

centros locais <de 3.000 a 5.000 m2 de superfície, atendendo de 10.000 a 

40.000 habitantes>, centros mêdios (de 10.000 a 20.000 m2 de superf'fcie., 

.atendendo de 40.000 a 100.000 habitantes> e centros regionais (com m.ais 

• 
de 25.000 m2 de superfkie e atendendo mais de 120.000 habitantes>. Cabe 

ressaltar que esta tipologia foi obtida a partir da observaç:"o de 

exemplos europeus. Além das limitaç:6es que esta classificaç:.lo encerra e 

que j.é comentamos na apreciaç:lo da definiç:.ão de Teresa Barata Salgueiro., 

.a terminologia empregada <local., mêdio e regional> mescla .abr.angência 

espacial (local e regional> com dimens.ão do shopping-center (mêdio>. 

Como mencionamos no p.ar.égraf'o anterior., esta definiç:ão 

merece coment,rios mais aprofundados. Embora preceda no tempo às 

definiç:tses destacadas anteriormente., ela coloca traç:os característicos do 

shopping-center que os demais autores nlo mencionam. Porém., apesar 

de os considerarmos relevantes, nlo atribuímos a todos o mesmo peso, ou 

seja., nossa critica repousa no fato de nlo considerarmos todos os 

traços característicos no mesmo plano. 

O conceito _._htteping-cen ter desde logo se constitui em 

uma expresslo que encerra um significado., mas como a maioria dos 

conceitos, enquanto palavras, n.lo slo conceitos científicos e., sim., 

generalizaç:tses feit.as a partir do conhecimento empírico. Segundo Kopnin 

<1966,, p. 265>,, •os objetos se agrupam de acordo com um determinado 

traç:o geral para eles, mas nem sempre este traç:o revela a essência 
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desses obJetos•. t por isso mesmo que os conceitos n.lo existem sem uma 

definlc;::lo. E porque ' difícil trabalhar com um conceito que nao tenha sido 

minim.amente definido • que encontr.amos os v.6rios autores,, que tr.at.am do 

tema shetpping-c•nt•r, esboçando definlc;::Ges, e aí nos incluímos. 

Por•m h.6 que se s.alient.ar que definir nao . signific.a reduzir 

um conceito a um escl.arecimento, m.as implica .a formul.aç:lo de um 

conceito novo, necessid.ade que surge qu.ando nlo se est.abelecer.am .ainda 

os nexos entre um conceito e outros, de modo a permitir mostr.ar que a 

realidade é un.a. Segundo Kopnin <1966, p. 258/259>, .a fin.alidade dos 

conceitos é 

reFJetir profunda e amplamente o mundet objetivo,, as Jeis de 
seu movimento. M.as é sabido que os objetos e processos da 
realidade estio indissoluvelmente ligados entre si. O nexo recíproco 
e a interdependência dos fenõmenos têm carater universal; cad.a 
objeto se .acha relacionado de modo direto ou indireto com outro 
objeto. Para refletir a inter-relação e a interdependência 
universais os próprios conceitos hão de estar reciproc.amente 
vinculados e dependentes. •Cada conceito -escrevia Lenin- se 
encontra em uma determin.ada re.Jaçlo , em um determinado nexo, 
com todets os dem.ais•. As relac;::6es entre os conceitos se revel.am 
nas definições. 

Passemos, ent~o, a .analisar o caso concreto do conceito 

shopping-center e sua def'iniç&o. 

A comparação das características fundamentais de diversos 

shopping-center.$, que re.alizamos .atr.av•s da an6lise do e.aso brasileiro 

e d.a leitura e observ.açao de exemplos no Exterior.. nos colocou .a 

necessidade de estabelecermos as características que s~o relevantes na 

determinação deste objeto. t preciso um certo cuidado porque tomar 

elementos que nlo sao determinantes, como se o fossem, pode lev.ar-nos 
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.a cometer •rros na an,lise. 

Em primeiro lugar, • preciso identificar de quem é a 

iniciativa do empreendimento, ou seja, se a iniciativa da construc;:lo parte 

do setor pó.blico ou do setor privado. Em outras palavras, ' preciso 

saber quem decislo de construir e avante o 

shopping-cent#r. Isto porque um.a coisa ' o setor p4blico construir e 

administrar um empreendimento desta natureza e porte, mas outra, e bem 

diferente, é o setor privado f azA-lo. Em ambos os casos h' planejamento 

da aç:.lo, porém os resultados certamente ser.lo distintos. O setor pó.blico 

tem maiores restrições para construir locais como este, mesmo em se 

tratando de obras que beneficiem um grande nó.mero de habitantes, j.6 

que suas ações sao fruto de uma pol~ica que impõe certos parametros à 

reproduç:ao do capital, e mesmo que no final das contas o setor pó.blico 

se esteja colocando a serviço da reproduc;:lo do capital, seja ele pequeno 

ou grande. Uma questlo de importancia primordial est.6 no fato de a 

iniciativa pó.blica geralmente escolher locais para a implantaç.lo de 

equipamentos, que nem sempre seriam os locais escolhidos pelo setor 

privado. Este 4ltimo tem mais pressa em ver o retorno do capital e, 

portanto, o fator localizac;:.lo ' fundamental. A intervenc;:~o do setor 

público no espaço est.6 respaldada por interesses mais sociais, ainda que 

envolvendo lucros, enquanto o setor privado a nada m411is visa que ao 

lucro, ainda que, cada vez mais.,. ofereça serviços de melhor qualidade ao 

consumidor. Os shopping-c;nter.s nao sio obra do acaso <o primeiro 

pode até ter-se constituído numa e><periência>, mas fruto da 

concentrac;:"o de capital em mios privadas e da sua necessidade de 

reproduçio contínua e ampliada, nao importando se a sua origem é 
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imobili~ria,, f inanc•ira ou comercial. O Importante é que este grande 

capital construiu um local comercial de forma concentrada e encontrou 

uma maneira de reproduzi-lo melhor atr .. v~s da manutenç:.lo do monopólio 

sobre o esp .. ço de vend .. s. O grupo empreendedor garante a exploraç:to do 

shopping-center atrav•s de uma administraç:lo que funcion .. junto .. o 

empreendimento e sobre a qual faremos consider .. ç6es m .. is adi.ante. Resta 

dizer que a definiç:lo de Mer.enne-Shoumaker <1979> indica que o 

shopping-center é concebido,, planific .. do e realizado por uma mesm .. 

pessoa jurídica, mas,, ao exemplificar.. coloca no mesmo plano o setor 

público e o privado sem maiores explicações. 

Um segundo ponto fundamental,, mas que é decorrente do 

primeiro, diz respeito à propriedade das lojas. A empresa propriet'-ria de 

um shopping-center n~o vende suas loJas,, mas as aluga. O fato de 

possuir o monopólio sobre aquele espaç:o faz com que os lojistas,, que .. u 

queiram estar presentes,, tenham que pagar um aluguel <renda de 

monopólio>,, o que é possível aos comerciantes graças ao superlucro 

obtido com as vendas efetuadas num espaço comercial privilegiado quanto 

à localizaç:lo. Por outra parte,, existe a exigência,, por parte da 

administraç:lo de um _w:hopping -cen ter , de um comportamento 

padronizado dos lojistas no que concerne ao atendimento .. a consumidor.. o 

que nem sempre é observado, quando o lojista se torna propriet~rio do 

local de vendas. A def iniç.lo de Merenne-Shoumaker coloca que as loJas 

sao quase sempre alugadas,, mas nao diz o porquê. Deveríamos acrescentar 

que em alguns casos brasileiros ocorrem vendas de algumas loJas por 

parte da empresa imobili,ria e/ou administradora por motivos muito 

particulares, como, por exemplo,, ganhar a confiança dos lojistas da 
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de nao ter a propriedade da loja. Mas trata-se de casos eventuais, que 

com o tempo tendem a desaparecer. 

Um terceiro ponto a ser considerado, e que tamb'm est.~ 

ligado à propriedade do empreendimento, diz respeito à composiç•o • 

natureza das lojas que compe5em o mi."< de um shetpping -c•n t •r . t a 

empresa que vai dizer que ramos de lojas o 

shopping-cent•r ir.6 conter, o seu tenant mix, al'm de estabelecer, 

em conson.Ancia com os grandes estabelecimentos comerciais varejistas, 

quais ser.lo os que figurar.lo como lojas-.Ancora. Estas 6ltimas 

desempenham dois papéis, num primeiro momento, quando a empresa est~ _, 

convidando e selecionando os futuros lojistas, dependendo do seu poder 

sobre o mercado, a<s> loja<s>-ancora vai <v•o> atrair os lojistas 

interessados no fluxo de clientes que aquele<s> empreendimento<s> 

pode<m> gerar; num segundo momento, ela<s> atrai (atraem> os 

consumidores, melhor dizendo, ela<s> é <s.lo> a<s> grande<s> geradora<s> de 

f lu><o de pessoas. Assim sendo, uma coisa ' um shopping -cen ter , cujo 

tenant mix inclua uma loja-ancora ou mais, outra coisa é um 

shopping-center n•o possuir nenhuma. Sua presença implica um fluxo 

maior de pessoas, um montante de vendas maior e, consequentemente, 

estaremos diante de um shopping-center com uma grandeza distinta, j.6 

que seu poder sobre o mercado ser~ maior. A existência de lojas-ancora 

em shoppjng-centers no mínimo os distingue das tradicionais galeriais. 

Esta característica nao é mencionada na definição de Merenne-Shoumaker. 

Um outro elemento característico é O parque de 

estacionamento. Sua · presença atrai os consumidores porque significa 
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conforto e segurança. Confort.o porque,, ao cont.r,rio dos cent.ro:1 

tradicionais de com•rcio na cidade,, o cliente encontra facilidade par~ 

•stacionar o seu automóvel,, e segurança porque,, geralmente, h' um 

serviço de fiscaliz-11ç.lo no estacionamento,, o que dificulta a ocorr6ncia de 

danos materiais. Se o •stacionamento é no subsolo, em andares acima do 

solo, ou aberto,, é uma quest.lo da forma de aprov•itamento da 're• 

disponível para a construç•o do $/1opping -een ter . 

Est.es aspectos mencionados devem ser analisados quando se 

est4i diante de um objeto denominado shetpping -cen t ~r . A presença do 

setor público,, a ausencia de loja-ancora, • propriedade da loja pelo 

comerciant.e e a falta de um local para o estacionamento,, a nosso ver,, 

descaracterizam um _e::bopping -cen ter no que t.ange a seus elementos 

essenciais. Neste ponto encontramos a quest.lo da essência. O essencial é 

o importante e o determinante <Konstantinov,, 1976,, p.206),, necess,rio para 

que um objeto seja ele e n•o outro. 

Estes quatro elementos -setor privado da economia <capital 

privado>, aluguel das lojas,, a combinaç:.lo de lojas em que ao menos uma 

é ancora e a presença de um local para estacionamento- foram 

destacados como essenciais porque os consideramos a base da existência 

de um _e::bopping-center. Quando tomados isoladamente,, eles esUlio 

presentes em nossa sociedade, mas é da sua combinaç:lo que nasce um 

coisa nova o shopping-center. Esta combinaç:.lo é histórica. O 

shopping-center é um fenõmeno característico <ainda que n.lo 

necess,rio> do est,dio monopolista das sociedades capitalistas. Enquanto 

empresa de grande capital,, ele surge no momento em que as condiç:6es de 

desenvolvimento do capitalismo necessitam do monopólio do espaço para a 
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reproduçao continua e ampliada do capit.al .. porque ~ at.ravés do poder de 

mercado que s•o equacionados os problemas da acumulac;lo do capital. H•o 

~ por acaso que as grandes loJas ou grandes empresas de ·~~~~mercados 

(que no shopping-c•nt •r figuram como lojas-ancora> estio presentes 

nest.e espaço. Enquanto empresas de grande capital · que necessitam 

cont.inuar sua elas 

comercial concentrado. que desenvolve t.oda uma estratésiia para atrair 

os consumidores.. ou seja.. a associação não é fortuita. sao estes 

elementos que condicionam a existência do shopping -cen ter .. ou seja., 

sao os elementos estruturadores deste objeto no ambito da troca de 

mercadorias. Agora,, quant.o ao fato de ser construído em um ou mais 

andares., de ter esta ou aquela quantidade de metros quadrados.. de 

estar associado com hotéis, escrit.órios ou habitação, de ter ou não jrea 

de lazer.. é o que poderíamos chamar de manifestac;.lo externa da 

essência., é a forma como o shopping-center vai aparecer neste ou 

naquele lugar. Assim., ao contr,rio dos autores citados.. não vamos 

estabelecer uma tipologia de shopping-c•nt•rs no Brasil .. porque dizer., 

principalmente., se ele é pequeno.. médio ou grande, ou entao se tem 

escritório, habitação ou hotel associado, não é indicativo do poder que um 

shopping-center tem ou terAi sobre o mercado. 

Ho ambito do consumo, é preciso destacar que a sociedade 

capitalista.. em seu desenvolvimento., passou a produzir um nó.mero tio 

grande de objetos .. cuja realizac;to . era que acabou 

transformando a qualidade do consumo. Segundo Marc 6uillaume <1975, 

p.35), 

é preciso entender por objetos não somente os bens dur,veis de 
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consumo <vestu.6rio, aparelhos eletrodomi6sticos, móveis, automóveis, 
etc.>, mas tambl6m os bens nio dur,veis, os serviços (de 
transporte,, de turismo, de sadde, ... ), as habitaç:Ges e mesmo os 
equipamentos coletivos <escolas,, hospitais, creches, estradas, etc.>. 
O que faz a unidade desta categoria de objetos é o fato de serem 
produzidos por organizaç:6es e se ln t erpor n.as relaç:Ges 
interindividuais. Eles revolucionam .as relaç:6es tradicionais entre os 
homens, mediatizando-as. Hao tanto por suas funções utilit.6rias, 
mas por su.as f unç:6es de signo. To dos os objetos, suportes de 
signos, introduzem um novo modo de comunicar entre os homens e 
transformam su.as relações sociais. 

Promove-se uma desarticulaç:•o no consumo ou,, ainda, uma nova 

articulaç"º· Consumir um determinado objeto, por exemplo, comprar um 

aparelho de televis.&o em cores com controle remoto para substituir um 

aparelho de televis.&o em cores n•o significa tanto a utilidade do objeto 

em si, mas a capacidade de consumo que ele subentende. Segundo Milton 

-Santos, 

numa sociedade tornada competitiva pelos valores que erigiu como 
dogmas, o consumo ' o verdadeiro ópio,, cujos templos modernos s•o 
os shopping-centers e os supermercados, aliás construídos à 

feiç:.to das catedrais. O poder de consumo é contagiante, e sua 
capacidade de alienaç:io é t•o forte que a sua exclus.to atribui às 
pessoas: a condiç:llo de 411Jienados. Daí a sua forç:411 e o seu papel 
perversamente motor na sociedade atual Cl987, p. 34). 

Como se depreende do exposto,, o car.6ter do consumo na sociedade 

capitalista hodierna é um fator de suporte para o desenvolvimento dos 

shopplng-centers , lugares atraentes do ponto de vista arquitet6nico e 

onde n•o existem problemas sociais, ao menos aparentemente. Voltaremos 

4111 este tema ,quando tr411tarmqs do caso concreto da sociedade brasileira. 
\ . (,. 

Feitas estas considerações, neste trabalho a expressão 

~ 
shopplng-center significa um ·empreendimento imobiliário de iniciativa 

privada que reúne, em um ou mais ediffcios contíguos,, lojas de comércio 
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v•rejist• e de serviços alugad•s .. que se distinguem umas d•s outras n•o 

soment• P•lo tipo de mercadoria que vendem (o t •n•n t mix Pl•neJado 

pel• empresa prev• a presenç::a de v'rias lojas do mesmo ramo P•ra 

permitir a compr• por comparaç:lo>.. como tamb'm por suas n•turezas 

distint•s <lojas-ancora e lojas d• com,rcio •specializ•do e serviç:os - que 

podem ou nlo pert•ncer a red•s>. Toda a estrutura e funcionamento do 

empreendimento s•o controlados por um setor administrativo, necessjrio' 

para o funcionamento •fic•z do shoppin11-cent~r, o que significa dizer 

que é o setor, cuja responsabilidade ' zelar pela reproduç:lo do capital 

da empresa. Além disso, est' • presença de um parque de estacionamento .. 

cujo tamanho se encontra na dependênc"- do porte do empreendimento e 

da sua localizaç:lo. Historicamente, é um fenõmeno característico das 

socied•des c•pit•listas monopolistas <ainda que nlo necess~rio>. 

Por melhor que se poss• e\aborar uma definiç:lo., ela n.lo 
j 

cont'm todos os dados sobre o objeto., al'm de ter um car,ter histórico, 

Porque nlo só mudam nossos conhecimentos sobre a realidade como 

tamb'm mud• a re•lidade. Segundo F. Engels Ccit. Kopnin, 1966, p. 269>, 

as definiç:6es c•recem de valor para • citncia, porque slo 
insuficientes. A dnica definiç:lo ajustada ' o desenvolvimento da 
Própria coisa, mas Isto j' nlo ' uma definiç:lo. Para conhecermos e 
mostr•rmos o que ' • vida temos que investigar todas as suas 
formas e expõ-las. Por outra parte, esta breve exposiç:•o dos 
aspectos mais gerais e ao mesmo tempo mais car•cterísticos.. t•l 
como se d' nas chamadas definiç:6es.. pode frequentemente ser d til 
e at' necess,rla para. o uso comum , e nlo fazer muito dano se 
nlo se lhe exige mais do que ela pode dar de si. 

O desenvolvimento dos shopping-centers ser~ assunto dos próximos 

capítulos. 

Posto isto.. colocaremos a seguir • estrutura através da 
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qual o sbopping-c•n t •r ganha sua . materialidade no espaç:o e comCJ 

funciona, ou seja, a forma que permite concretizar as combinaç:Oes 

anteriorment• apontadas. Desde logo trataremos da estrutura interna do 

shetpping-c•nt•r. 

Est• empreendimento envolve 

materializar-se no espaço. No Brasil, o des•nvolvimento de um projeto de 

shttpping-c•nt•r tem levado em mêdia de 3 a 5 anos, ou seja, entre a 

decis•o de construir e Como se trata de um 

empreendimento que envolve um elevado montante de capital, os riscos de 

sua aplicaç:ao precisam ser minuciosamente calculados. 

Em primeiro lugar, est• a localizaç:•o, porque é dela que 

depende o sucesso de um $hopping -cen ter . Assim, a primeira coisa é 

r•alizar uma pesquisa sobre a viabilidade de implantaç:•o num determinado 

local. sao inúmeros os fatores que concorrem para esta escolha, mas, 

c•rtamente, a pr•senç:a do mercado consumidor é fundamental em 

combinaçlo com a 'rea disponível, características e preço do terreno, 

acessibilidade ao local. Acoplada ao estudo do local est• a an•lise da 

viabilidade econ6mica, que procura avaliar a 'rea de inf lu6ncia que o 

shetpping -c•n t •r poder• ter, o tipo e a capacidade de compra dos 

consumidores potenciais.. a proJeç•o do seu crescimento em ne1mero <o que 

permite desde logo estabelecer o potencial de vendas e, 

consequentemente, o tipo e quantidade de lojas que dever•o compor o 

shttpping-c•nt•r ), a concorrtncia e as possibilidades futuras de 

expans•o para o empreendimento. 

Feito isto, passa-se ao planejamento do uso do terreno, o 

que geralmente é realizado em consonlncia com a<s> loJa<s>-ancora. Como 
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j• dest.acamos em p•ginas ant.eriores, a loJa-ancora • geradora d• 

e sua presença uma diferente 

shetpping-c1rnt1rr. Dependendo da dimenslo que o empreendiment.o ir• t.er, 
1 

escolhe-se o seu format.o ( em L, em U, strip , etc.>, arranjam-se 

espacialmente os ramos e os tipos de com,rcio e serviços e dimensiona-se 

o estacionamento. 

Depois dest.as etapas que se inicia a 

comercializaç:ao das lojas, • só entao se inicia a construç:io propriamente 

dita. Depois da concluslo das obras, ' preciso explorar o investimento. 

Quem entra em um shopping -c1rn ter muitas vezes nao 

imagina a complexidade da empresa que garante o seu funcionamento. Ela 

possui diversos setores, tais como o financeiro, o de manutenç:lo, o de 

promoç:io e em alguns casos at• de saô.de, que funcionam sob a 'gide do 

set.or administrativo. Torna-se necess•ria uma perfeita uniio entre os 

que comandam, com uma eficiente descentralizaç:lo da administraç:lo que, 

ao mesmo tempo, precisa manter uma perfeita comunicaç:lo entre t.odos 

os setores, para que o lojista possa trabalhar em condiç:.,es excelentes 

e atender o melhor possível ao consumidor. HJo é necess4irio recordar 

que estamos tratando de um grande empreendimento que exige uma 

organizaç:io burocr•tica moderna, onde a racionalizaç:io do trabalho ' 

fundamental para alcançar o objetivo maior - o lucro. 

A administraç:lo tem v•rias f unç:3es, e geralmente o diretor 

. 
ou o gerente geral de um sbopping-c1rn ter ' o representante do 

6rupo Empreendedor. Este elemento nlo f somente respons•vel pela 

administraç:io do shopping-c1rnter , em todos os setores .. mas tamb'm 

deve planejar, coordenar, estruturar e administrar o sht:tpping-c1rnt1rr, 
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s•gundo as diretrizes ••t•belecidas pelo Grupo Empr•endedor, devendo 

manter esta estrutura de modo • explorar e controlar com efic~cia o 

em todos os seus setor•s; manter um bom 

r•l•cionamento entre os loJist•s e • Associaç:lo ou Clube de LoJistas 

exist•nte no shetpping -c•n t •r , •l'm de órglos p(lblicos e comunidade; 

f•zer rel•tórios, P•ra a Diretorl• do Grupo, sobre as •tlvidades e 

do coordenar atividades da , 

Associaç:lo dos Lojistas como represent•nte do 6rupo Empreendedor ;I 

estabelecer novos contratos de aluguel, ou termos ou renovações, em 

colaboraç:lo com a assessoria jurídica, para posterior aprovaç:ao pela 

Diretoria do 6rupo; verificar • atenção ao pCtblico e relações p(tblicas, no 

que tange à imagem do shetpping-c•nt•r e do grupo empreendedor; 

finalmente, e fundamentalmente, fazer cumprir o regulamento Interno do 

shetpping -c•n t •r e as norm411s gerais dos contratos de aluguel 

<AIRASCE, 1986>. Como se depreende do exposto, esta figura ' chave para 

o bom desempenho do shDPPing -c•n t •r , pois é o elo de ligaç:io entre o 

grupo empr-eendedor .. o setor administrativo e os diferentes setores que 

sob seu comando fazem o shetpping-c•nt•r funcionar, os lojistas e o 

público consumidor. Por isto mesmo, todas as vezes em que se fez 

necess~ria um• entrevista Junto ao shDPPing-c•nt'r , foi ao diretor ou 

gerente geral que nos dirigimos. 

Ho que diz respeito ao setor financeiro da administraç:lo, 1 

suas atribuições slo as seguintes, planejar e controlar a execuç:ao de 

atividades na ~rea fin•nceira, segundo a política formulada e adotada; 

avaliar os resultados obtidos; revisar as implicaç:ões financeiras do plano 

orç:ament,rio global e f•zer as recomendações de medidas corret.ivas;J 
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manter contacto com todos os setoras no sentido de combinar atividades 

que possam ter influ•ncia no cumprimento de planos e programas 

orç:ament,rios; supervisionar atividades da 4.rea cont,bil; determinar 

estudos e an4ilises sobre o aproveitamento racional de espaços, pessoas e 

sistemas; analisar relatórios sobre os resultados da.s operaç:6es do 

shetpping -c,n t 'r , cumprimento de normas • procedimentos, necessidades 

setoriais, auditorias, balanç:os, etc.; analisar mensalmente as tabelas de 

fatur.amento, aluguéis mínimos e porcentagens, comparando com a 

rentabilidade estimada de cad4111 loja, analisar as diferenç:4111s e buscar suas 

causas; acomp.anh4111mento, verif icaç:io e coordenaç:lo d.a preparaç:.lo e 

cobrança dos aluguéis e seu comport4111mento; elaboraç:ao de tabelas e 

controles estatísticos; supervis3o do setor de pessoal; analisar 

contratos com empresas de prestaç:.lo de serviços; manter o controle 

sobre as apólices de seguro entre outras cois4111s <ABRASCE, 1986>. Como se 

pode verificar, este ~ o setor chave de controle do desempenho 

econ&mico do shoppin11-c,nt1tr. Apesar de n.lo ser ele quem traç:a as 

diretrizes da política econõmico-fin4111nceira do empreendimento, ele nlo só 

garante o seu cumprimento como também avalia e sugere medidas para 

que se alcancem as metas, o que significa dizer maximizar os lucros d4111 

Ho que concerne ao setor de manutençlo do 

shetpping-c,nt'r , as atribuições slo: estudar, definir e realizar1 

contratos com empresas d.e prestaçlo de serviços <ar condicionado, 

elevadores, por exemplo); elaboraçlo de de rotina com 

ch1tck -Jí.$ t dos serviços di,rios, semanais e mensais e zelar pelo seu 

cumprimento; fiscalizar todos os equipamentos e fazer com que a 
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s•gurança ••ib• •tuar diant• de um sinal de lnc6ndio ou sabotagem, 

garantindo o patrimõnlo; cumprir e fazer cumprir o regulamento do 

ori•ntar • os lojistas quando for 

n•c••s•ri• • lnstalaçlo ou reforma de uma loja; Informar o setor de 

segurança sobre todos os serviços que serio executados; etc. <ABRASCE, 

1986). Em suma, • o setor que zel• pelo patrimõnlo flsico d• empresa e 

sua conservaçlo. 

Ho que diz respeito ao setor de segurança, as atrlbuiç:Ges 

slo, estudar, definir e realizar contratos com empres4U> de prestações de 

serviços de seguranç:a; elaboraç:Jo de manuais de rotina e ch•ck-Jist ; 

adquirir equipamentos necess6rios para a segurança; fazer contactos com 

a polícia local e outros órglos oficiais respons6veis pela segurança; 

controlar os pontos vulner~veis do shopping-ctrnt#r ; cumprir e fazer . 

cumprir o regulamento interno; orientar e participar de programas de 

treinamento que dizem respeito à ~rea de segurança, para todos os 

empregados do sht:tpping-c•nt•r e das lojas; el•borar relatórios di•rios 

das ocorrtnci•s e apresent•r um mtnrtetr•ndum ao gerente g•ral do 

das contravenç:Oes mais frequentes e apresentar 

soluç:Oes; manter seu pessoal alerta e treinado para atuar em qu•lquer 

eventu•lidade que exija a aç:lo direta da sesaur•nç:•, como roubos, 

inc•ndios, acidentes, etc.; aumentar o pessoal nas 'pocas de grande 

movimento <ABRASCE, 1986). O funcionamento perfeito deste setor ' de 

grande importincia para a manutençlo da imagem do shoppin11-ctrnttrr . 

Qualquer ocorrtnci• pode colocar em · risco nlo apenas o patrimõnio, m•s 

t•mb'm a aflutncia de consumidores. 

A limpeza de um shoppin11-ctrnter • outro setor muito 
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Importante e pode aparecer subordinado à manutençlo ou à segurança. t 

preciso f iscallzar o serviço • controlar o material de limpeza e higiene, 

os equipamentos e m•quinas de limpeza. ~ necess•rlo tamb~m controlar a 

central de lixo e cuidar dos pontos críticos como banheiros, locais de 

comidas r•pidas, caf•s e lojas-ancora, sem daixar de aumentar o pessoal 

em •pocas de grande movimento <ABRASCE, 1986). Hem i6 preciso dizer d• 

importancia deste setor, J~ que do seu funcionamento dapende tambi6m a 

primeira imagem do -~hoppin11-c'n t 'r . 

ao setor de promoçao • publicidade do 

sl>etpping-center , as atrlbuiç:ões s•o, dar assessoramento ~ direçlo nos 

assuntos comerciais e de m~rJ.:#ting ; examinar frequentemente a 

atenç:io que est• sendo dispensada ao público e as relações pll.blicas; 

averiguar perante a opinilo p'1blica o que concerne ~ imagem do 

sl>etpping-center e do grupo empreendedor nos Jornais, TU, emissoras 

de r•dio, etc.1 elaborar e controlar o orçamento publicit•rio; orientar a 

agência de propaganda com a qual o shopping-c#nt#r trabalha para 

cumprir o plano de m~rk• ting ; eleborar o calend•rio de promoç:6es; 

analisar as campanhas de propaganda; analisar e medir as promoç6es; 

comunicar aos outros setores qualquer promoçlo que venha a ocorrer 

dentro ou no P•tio do shopping-c#n t ,,.. ; comunicar a todas as lojas 

sobre as promoções do sltoppin11-c•nter e qual ser• a atuaçlo delas e 

de seus funcion•rios na promoçao; fazer relatórios de suas atividades; 

participar de rauniões da aºssociaçlo de lojistas do shopping -c•n t ,,.. ; 

propor normas • regulamantos de trabalho, segundo as diretrizes 

pela direçio do shopping-cen t#r , entre 
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muito distinta da de uma loJa de dep•rt•mentos, porque cada um dos 

loJistas estabelece a política de compra e Yenda, e isto t muito 

import•nte no que diz respeito à promoç:lo de preços. Apes•r disto, 

consegue-se f•zer campanhas de liquidaç:lo com •xito <ABRASCE, 1986). 

Este setor control.a .a divulg•ç:lo do shopping-cttn t ttr 

pó.blico, ou seJ•.. ele i6 quem •vende" o shopping -cttn t ttr . Os loJistas 

nlo ttm necessid.ade de fazer prop•ganda individual, exceto as 

loJ.as-ancora, que o f•zem por su• cont• porque slo grandes 

empreendimentos que cham.am os fregueses para todas as lojas de sua 

rede. Nlo h-' dó.vida que isto também beneficia o -~hopping-cen ter e os 

dem.ais lojist•s. 

Os setores, .aos quais nos referimos até o momento, que . 

compõem .a estrutura b~sica para que um shopping-c11nt11r possa 

funcionar, foram compilados de um.a publicaç:.lo da ABRASCE <Associaç:lo 

Brasileira de Shopping-Centers> intitulada •Biblioteca Ti6cnic•", que 

estabelece algumas características b4sicas para distinguir um 

shopping-c11nter de outro tipo de atividade comercial ou imobili,ria. 

Este ' um quadro ger•l da estrutura, e as empres•s.. com suas 

individualidades, f arlo seus organogramas específicos. Apesar de termos 

feito refertncia apenas • esta public•ç:lo, a pesquisa bibliogr,fica e de 

c•mpo nos mostrou que esta estrutura b'sica ' encontrada nao somente 

no Brasil, mas t.amb'm em shopping-c11nt11rs no Exterior. 

A mesma •ssoci~ç:lo tamb'm tem uma classificaç:lo para as 

diferentes lojas que integram um shopping-cttntttr. Segundo a ABRASCE, 

isto tem por objetivo unificar a linguagem entre os shopping-cttntttrs 

que estio filiados a el•, possibilitando. compar•ções de pttrForm•nctt . 
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Al'm disso, permite padronizaçao da comunicaç:lo com o p'1bllco que 

compra em shoppin11-c•nt•rs , como tamb•m estabelecer um mesmo 

procedimento na apresentaç:ao de contratos de aluguel, ao usar as 

mesmas atividades comerciais em todos eles. Slo sete os grupos de loJas 

que est.abelece a associaçao, loJas-ancora, alimentaç:ao, vestu,rio, artigos 

para o lar, artigos diversos, comidas e bebidas, serviços. Cada um deste 

grupos tem diferentes ramos, segundo a sua natureza, e a classificaç:lo 

chega a 97 tipos distintos de organizaç6es comerciais (anexo l>. t 

conveniente ressaltar que a própria associaç:ao considera loja-ancora a 

unidade varejista integrante de um slu•pping-cen t t#r que representa 

uma ~rea aproximada de 10~ ou mais do total da ilrea Bruta Loc.6vel <ABL> 

do $he>pping-cen ter , desde que tenha um mínimo de 1.000 m2 de ~rea e 

seja uma loja de departamento, um supermercado ou um hipermercado, 

uma loja de variedades ou departamento Júnior <mais dedicadas ao 

vestu,rio e produtos da linha sof"t ; geralmente nio vendem móveis e 

utensílios, nem artigos para o lar>. Uma vez mais devemos lembrar que 

estas colocaç:Oes estio sendo feitas a partir do caso brasileiro, mas o 

comportamento geral dos shoppin11-centers no Exterior segue o mesmo 

padrlo. 

Ho que concerne ... de de um 

shopping-cent•r, que nlo se constituem em uma condiç:ao essencial 

para a sua e><ist•ncia como tal, elas t•m como finalidade primeira gerar 

tr'f ego e nao sao considerÀdas fundamentais para o bom desempenho do 

empreendimento. Estas 'reas compreendem basicamente cinemas, teatros, 

jogos eletrõnicos e inf antls, pista de patinaçio, etc.. Como funcionam em 

hor,rio distinto ao das lojas <e aos domingos>, demandam mais seguranç:a, 
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mais gast.os com energi• e serviços.. ou seJa, custos que muit•s vezes a 

própria atividade nao é capaz de pagar; daí.. o aluguel do lugar de 

recreaç:lo ser negoci,vel. Contudo., quando estas jreas estio Presentes 

em um shopping -c.-n t .-r .. elas t6m que ser multo cuidadas P•ra 

atingirem o objetivo a que se destinam - ger.ar t.r,fego par• .as loj.as. 

O horjrio de funcion.ament.o de um shopping -c.-n t .-r 6 

diferente do hor,rio do comércio h.abitu•lmente encontr•do na cidade. 

6eralment.e as lojas abrem-se às 9 horas e fecham-se ~s 22 .. de segunda 

a sexta-feira e, nos sjbados até as 18 horas .. mas_. para a circulaç:.tio e 

utilizaç:lo · das 'r•as de lazer e rest.aurantes.. o hor•rio tem uma 

amplitude maior. Estamo-nos referindo ao hor~rio de funcionamento dos 

shetpping-cent ers brasileiros.. mas esta amplitude maior de hor,riQI 

também ocorre em shopping-c,nt,rs no Exterior .. pois isto permite uma 

maior flexibilidade de hor,rio para o consumidor, o que n.tio é frequente 

no caso do comércio tradicional de rua. 

O f uncion•mento de um shetpping-cen ter é algo b.astante 

complexo.. jj que se trata de centros por onde passam diariamente 

milhares de pessoas.. às vezes o equivalent.e aos habitantes de muitas de 

noss•s cidades. Tudo isto exige que o funcionamento seja muito bem 

estruturado; todos os set.ores t6m que •t.uar em perfeitas condiç:8es e 

em h.armonia P•r.a que nada venh• • macular .a imagem de um 

shetpping-center. Ha verdade se trata de um serviço invisível, de que o 

cliente se dj conta apan.as · qu.ando est• mal feito <um ar condicionado 

que nlo funciona.. lixo pelo chio, etc.>. Apesar de nlo ser notado, ele 

implica custos que sio pagos pelos lojistas at.r.avés das cotas mensais 

que a cada um correspondem. t claro que a 4iraa comercial é a mais 
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lmport.ant.e •m um shopping-c#nt#r, mas de nada adiant.a t.er um 

excelente t#n11nt mi...: se nlo se cuida da manut.•nç:lo d.a ediflcaç:lo, do 

seu funcion.amento norm.al e do conforto para os cll•ntes. 
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CAPfTULO li 

SHOPPJN6-t:ENTEl'IS s as condiçSes de surgimento no Brasil 

... es lnó. til decidir si ha de clasif'ic.arse 
a Zenobi.a entre l.as ciudades f'elices o 

entre las inf elices. Ho tiene sentido 
dividir las ciudades en estas dos especies, 

sino en otras dos: l.as que a través de los 
anos '=' las mu taciones siguen dando su 

f"orma a los deseos '=' .aquellas en las que 
los deseos o bien logran borrar la ciudad 

o son borrados por ella. 
!talo Calvino 

De acordo com a definic;.lo de _c/1opping -cen ter qu• 

estabelecemos no capítulo J (p. 29/JO>, existiam no Brasil, em maio dE 

1989, 48 shopping-centers em f"uncionamento e 24 est.avam etr 

construç:ao, o que signif"ica que no início da década de 90 teremos 7c 

shopping-centers em atividade. Vejamos, primeiramente, em que lugar. 

com que dimensões e quando surgiram os shopping-centers no ~r.asil. 

para depois tecermos consider.ac;ões a respeito das razões da exist.•nci.i 

deste fenõmeno no pa~. 

distribuiç:ao dos shopping-centers pelos Estados 

brasileiros revela uma signif ic.ativ.a concentraç:ao territorial, visto que 11 

m.aior parte deles est~ loc.alizada nos Estados de São Paulo e Rio dE 

Janeiro, conf"orme mostra a figura 1 (p. 42> construída com base nos 

dados da tabela 1 (p. 43>. Em maio de 1989, a Regiio Norte nio possuí.a 

nenhum shopping-center. Na Regilo Centro-Oeste existiam 3 em 
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TABELA 1 

OAOOS Ç[RAIS SOBRE os •SffoPPINC..CCNTCRs· BRASILEIROS. 

"' 0Al A ll[ FON rc llE ÃRlA MUJA 

"' NOME OAS Nt OE Nt VAGAS 
Ot NONC DO SHOPPINlr-CENTER CIDADE ur INAUGURAÇÃO FINANCIA LOCÁ!Cl L.A. LOJ AS-ÃNCORAS LOJAS P/tSTA-

ORDEM MENTO • CIC.'NAR 

01 s. e. l vv.ite•i s;o P .. ulo SP 27/11/66 RP 42.000 2 OIU.U.Vl , \OMMfl....U 293 1.817 

02 s.c.11 .. t .. rauo S.~o Peulo sr I0/7S 2s.ooo 1 lflPlllllOtlllWH:lllllt~ 9S 1.os 

03 S.C. lbirapuere s;.. Pe.,lo SP 06/08/76 CEF' 42.600 5 
•HU.. ca&. IAIMISI 278 3.100 Le#AI UllM...,..l; t ...... 

04 S.C. Eldorado s;., p..,10 SP 09/81 RP 64.000 1 ..... lt•ll ........ 20 s.ooo 

o.s l Moru•bi Shopping s;o Paulo SP OS/82 CEESP 61.600 s 
HAllll. IMrMt. C a A• 268 3.000 llDTlllUA"1Ull, PLnL.&elO 

06 Center Horto s4o P.,ulo SP 04/8' S4.83S 6 ca&. 1uu. 1Au1: ,1u1oa.-. 234 8.000 
ti~. PUlllA...C&llAI 

07 l.1r Cf'ntr.r s:;., roulo sr Cl6/87 JS.809 s TOa•l'fDC, .... 11 .. 11111 ...... .,.... 103 3,0\lO Md"ltl lllt'lk&,C&•1C ... 

08 Shopping Inter lego• s4o Pe.,lo SP 09/88 63.000 5 
•IHL.1.0 ca&, t..DM1 AMllCAMI, 160 2.800 PIJlMAlllUCM&t,CAMl'9Ull 

09 Shopring C.Pavl iate SÕo Pe.,lo SP a/prev. 

10 Shopping Jordí• S..I s.M. Paulo sr e/prov, 16.500 1.130 

li S.C. Leate s;., Peulo SP 10/90 4 
•&CMYI~, HAAt, ............. 160 3.000• "UAlllll.ICMM 

12 S.Po91p~ie Nobre s;o Peulo SP e/pr~v. 

1 13 Weat Pleze Shopping s;., Peulo SP e/prev. 4 ..................... ..--- 220 

14 j S. Tatuap~ s;o Paulo SP a/prev. 

IS f J~rdina Shopping faahion s;o Paulo sr e/prev, 

16 Sl1oppfn9 e. Ãgu .. 16ronce S~u raulo sr o/prev. 17.100 6 ....,Pllll , PClllt&MleUCMAI 520 18.01)\) 

17 ' Cent er S.l1op S. 8ern.,rJo S· BcrnorJo 
•, 

· sr 05/80 UNI BANCO 16.2S6 2 C a il, .JUM90 ll.I TllO 80 960 

1 ~ j S.C. lguote•i C.iMJ>inos C.>mpi n.ia SP OS/80 · cn·sP 44.000 4 
tAMDCl, L0.14S ............ C6à0 192 J.000 llUlllA llUii&AZ.1111. 

19 IRibeir~ ShoP1' i n9 Rib.Preto SP 05/81 20.136 4 llUa&.4, ta• tMIA&alll. l•A• 91 1.392 Ol'l!lllT ...... 

20 ! l.A•.Shop.C.Prea.Prudente P.Prudente SP 11/86 RP 1.000 1 Lo.IAIMI ..... 40 sso 

21 1 Centcr v .. 1e Shopping S.J.C...,poa sr OS/87 . 30.684 6 . 223 2.000 

22 Mir•••r Shopping Center Sontoa SP 06/87 RP 16.049 1 .... -. .. 139 600 

23 S.C. Pirecicobe Piracicab• SP 10/87 22.434 s !,.AI.AS Mrt•~ ...... , ....... 
164 1.soo ,...,.. , .... 11 

(a_ S. Grende A&C S.Andr; SP 11/87 RP 1 ·-· 
\. 25 j~ld.,.. Shopping S. Bernardo SP 88 1 CAIHCAOO 

26 hbedouro s.c. lebeJouro sr 05/89 · IP 1 L9.IAI AldllU&AMI 40 12.000 

27 S.C.Aic;• P,Prudante SP prev,89 

2~ Mu Shopping Juncli ef Juncli .r SP prev.89 23.494 3 ... Ut .............. 120 1.600· 

29 Rio Preto Shopping S. J,I. Preto SP 04/89 

30 s.c. Liaeire u ... ira SP prev.89 1.500 

31 Teubot; S.C, Toubet; sr prev,89 11 . 824 1 ~ &.111•tCMM 80 2.000 

32. Guor; Shoppir19 Cuorot i nvu•te SP prev.89 11.953 1 &..,..Mii ...... 90 1.150 

33 Eeplenode S,C. Sorocebe SP e/prev. 3 11111&..A. C6& , &AHI,_ 

34 Rio S..I s.c. l,de Jenoiro RJ 04/80 .CCF 43.583 5 
•t-..&,&aA, ...... Y-IAI 300 3.100 aaMUt .... Mlt•T. TUllLtM 

JS Berre Shopping R.de Jeneiro RJ 10/ill IP S3.690 4 
___ -' .. 

322 3.000 

36 S.Cor1redo fHhion 14.11 
; 

R,de J.,neiro RJ 10/82 RP 12.600 1 ..... 140 9110 

! 37 Jaio Design Center R.de Janeiro RJ! 12/83 5.180 3 ..... ,.,.,.e. ••• ,.. ... 62 240 

1 3'1 ! Shopping C. lloluheue Pe. tr~po 1 i • RJI 11/84 

i 39 ~ e.,,,, Shnpl'i no R.dc J.lnoiro R.l j 84 18.SOI 2 IOS · ·~"'" 
1 Plea .. 

.. 
1 'º Shorpins Nitcr;i RJ 10/86 22.000 4 184 12.000 

41 Norte Shopping R.'.lc J,1nc iro RJ 06/86 37,700 2 C6il,CMH'°"" 2-'S 2.C.'00 

42 1 1 1 ho> S. Ccn ter'". R.Jc J4niliro RJ prev,119 17.0~0 2 120 95-' ' 

43 M.dureire Shopping Rio R.de J•neiro R.I 04/89 2s.ooo 2 li,._ MllkA 212 a .soo 

44 Li der Shopp i ftg Center Vo 1 te Redonde RJ prev.89 120 660 

. 45 &e 1 o Hor i zar1te Shopping Belo Horiz- MG 09/79 CITY BANK 40.207 4 
MU .. A, C&UIP'OUll, C•l• 202 2~352 '°'AI AMl llllKA*I 

46 Uberehoppir1g Uber l óindle MG 04/87 17.000 3 IUllt. MO MMll., UllW\,A' 91 1.200 

47 Cer1tro Co•. Vi I • Yelhe Vitória ES 09/88 100 84(,1 

48 eo-tour Londrine s.c. Londri ne PR 10/73 RP 17,301 2 "9·,...., t.6MI •.t.11\llMI 31 344 

4? s.c. Águo Verde Curitibe PR 11/84 CEF 4.617 1 IUPl••lllC&IO PMA1'1 74 5SS 

so 11..,ller S.C, Curitibe PR 09/83 CEF 23.325 3 
•lkA, LO.IAI &M[•KAllM 170 . 1.500 IUHHlllltCAIONMrl 

SI Eldorado S.C.Lonclr i ne Londrino PR e/prev. 4 
ca&.~.--t. IL.IOMm ISO J.000-tu&AtUC 

S2 s.c. ltevuaç,'.; florie...;pol ie se 04/82 CEF 19.346 3 COMIKtA&. Uàll10n•, ...... IS2. 1.100 JlllU ... , IUN•llllK.AM llOllt& 

53 s.c. Oel le Gi.,atine CriciÚ•• se - - _11/8.4 RP S.04S 1 _ ... 
S2 320 

S4 L.Aa,'Ship Center Joinvi l le se , *1/86 RP 8.000 1 CIMAS AMllCAMU 4S soo 
ss s.c. lguote•i P.Al•fll"• P.Alegre RS 04/83 CEF 29.100 5 

,.,,.. •• uw:a.00111•1.. . e aa, IMlll , 110 2.000 ., .. , .. O*ttle:lAt. .... 11..-n,.. 

56 S. C.do Cor.j. Noc.11roar li e p.,.._.tliA ('tf 11/71 CH/BB 56.500 4 •l.o·• .... ~·· ...... .a.MI 220 2.300 MAl•ri.111111.1.c•• 

1 57 Perk Shoppi "li &r .. riie Df 11/83 30,493 5 "'"'ll • 1.1a.t1Wti.a.c ª' 12S 2.500 
........ Mt-.1, MWUlf "'""'" 

~'1 Ccr.tC!r Sul Slooprinu fr,1M~ 1 i\I nr •lt>rcv. 

S9 Fleaboyent s.c. ;oi:nia GO 10/81 CCF 28.948 ' 
_..._ ........ ~ ........ 

93 2.220 INll\.llUl,.Ca& 

60 S,C. BO~geiwville Goi;n •• GO prev.89 

61 S.C.Eldoredo C.Cõrende C,Cõreride llS 10/89 34.000 3 Ma-..,ILM .... P\.A&Ao 160 2.000 . 
" 

................ 
62 QoiebeirH S.C, Cu i ei.; MT prev,89 

.. 
63 li he Shopp i ng Sff lui a MA a/prev, .. 

64 Hiper-Center BoOIPf'eço Natol RN e/deto IS.321 2 43 736 

65 l\otal s.c. NoJtel . RN •/prev. 18.700 2 •1111.A. Uit.MI MllAICMld 110 4,000 

66 S,C. Recife Recife PE 10/80 CEF 31.234 s IUI': MllPHCO, "'"" IOl&f•f;e,, 259 2.122 111111..&,C•A,PUM~A ... 

67 S.C. lvuote•i forteleae fortoleH CE 02/04/82 CEF 24.6S5 4 
ltllkA, PlallA•aVCA•AI. 102 2,oo;) •lo«<&CÜCM: . ......... 

68 Hi per Center ao .. Preço. Mocei; Al 22/04/87 17.IJS . 2 ... , ........ '° 56 1.000 

6!> s.c. leu•te•i M.ceiÓ M.ceiÓ Al o/prev. 23.762 4 1t1H1.A, eaa • .wt••ttea. 87 1.300. ---
70 Rio•er Shoppi "li Arecej~ Arecej,'.; SE 04/89 -30.734 2 ., ....... ,.a.aacao 102 l·.780 

71 Shopping Berre S.l Yedor &A 16/11/87 1 e .. ..-s&A.--.'llM-.C..... 220 2.100 

72 Shopping C,lguete•i W.ie S.lvedor BA 05/12/75 CEF 49.484 5 
..-z. ......... A. .... 266 2.952 .................... 



funcionamento (2 em Brasília -DF- e 1 em 6oiania -60-) e 4 em construçlo 

<l em Brasília -DF-,, l em 6oiania -60-, 1 em Cuiab6 -MT-,, e l em Campo 

Grande -MS->. Ha RegU5o Nordeste existiam 7 sl>crppin11-c•nt•rs 

implantados (1 em Fortaleza -CE-, l em Natal -RN-,, um em Recife -PE-, l 

em Maceió -AL-,, 1 em Aracaju -SE- • 2 em Salvador -BA-» • 3 em fase de 

construçlo (1 em Slo Luís -MA-, 1 em Natal -RN- e 1 em Maceió -AL->. Ha 

Regilo Sul tamb6m existiam 7 em funcionamento (1 em Porto Alegre -RS-, 

3 no Estado de SC, a saber, em Florianópolis, Crich1ma e Joinville e 3 no 

Estado do PR,, sendo 2 em Curitiba e l em Londrina> e 1 em construçlo. 

<em Londrina -PR->. Na Regito Sudeste existiam 31 em funcionamento (1 em 

Vitória -ES-, 2 no Estado de MG, a saber, em Belo Horizonte e Uberlandia, 

9 no Estado do RJ, sendo 7 na cidade do Rio de Janeiro, 1 em Niterói e l 

em Petrópolis,, e 19 no Estado de SP,, sendo 8 no Município de Slo Paulo e l 

11 distribufdos entre cidades do interior do Estado> e 16 em construçlo <2 

no Estado do RJ, sendo 1 na cidade do Rio de Janeiro e 1 em Uolta 

Redonda,, e 14 no Estado de SP, sendo 8 no Município da capital. e 6 em 

cidades do interior>. t Hlo estamos discriminando as cidades do Interior do 

Estado de Slo Paulo porque o faremos no próximo capítulo.J 

Desta descriçlo conu'm ressaltar dois aspectos: 

l> de um tot.al de 72 sboppin1-c•nt•rs <em funcionament.o e/ou 

em construçlo> 47 estio localizados na Regilo Sudeste, ou seJa, 65,,27:t:. 

Al'm disto, deste 47 shopping-c•nt•rs , 11 estio localizados no Estado 

do Rio de Janeiro <significando 23,40~ dos sl>opping-c•nt•rs da regilo 

SE e 15,27~ do país>, enquanto 33 estio no Estado de Slo Paulo 

<significando 70,21~ dos shcrpping-c•nt•rs da Regilo SE e 45,83~ do 

país>. 
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loc.alizados nos Est..ados das Regl4es 

Centro-Oeste e Nordeste encontr.am-se Implantados n.as capitais dos 

Est.ados, m.as n.as Regiões Sul e Sudeste J' n•o ocorre o mesmo. Com 

exceçlo dos Estados do Espírito Santo e Rio Sr.ande do Sul, a localiz.aç•o 

dos shopping-cttntttrs nos Est.ados das Regiões SE e S se rep.art.e 

entre .as c.apit..als e o interior ( no Paran• temos 2 na capit..al e 2 no 

interior, em S.ant.a Cat.arin.a 1 n.a capital e 2 no interior, em Minas 6erais 1 

n.a capital e 1 no interior, no Rio de J'.anelro 8 na capit.al e 3 no Interior, 

em Slo Paulo 16 no município da capital e 17 no interior>. 

Os Est.ados de s•o P.aulo e Rio de J.aneiro n•o só ttm m411ior 

número de sbopping-centers (Fig. 1> como tamb'm concentram a maior 

CABL> dos em 

funcion.amento no Brasil, conforme nos mostra a figura 2 (p.46>. Os 8 

shopping-centers do Município de São Paulo têm quase o dobro da ABL 

dos 7 shopping-cttnters da cidade do Rio de J'.aneiro, segundo indlca a 

tabela 2 <p. 47>. Esta tabel.a 2 t.amb•m mostra que, mui:mo em sa 

trat.ando de shoppin11-c1tnters 

tamanho da ABL • diferente. 

situados em caplt.ais de Estados.. o 

Tomando por base os 41 sbopping-cttntttrs para os quais 

dispomos de dados completos dos 48 

funcionamento em maio de 1989 (ver tabela 3 p. 48>, e utilizando um 1 

programa que classifica, por divls•o, uma vari~vel em n classes, no que 

diz respeito à ABL em uso no· Brasil, temos o seguinte quadro, Cp. 49> 



Fi9uro 2 
SHOPPING- CENTERS NO BRASIL 
TOTAL DA ÁREA BRUTA LOCÁVEL POR 
ESTADO EM USO - MAK> DE 1989 

Área bruto locável em m2 

+ de 5CX).CXX> 

- - 100.CXX>. 
-- - 50.CXX> 

- -- - 25.CXX> 
-- - 15.CXX> 
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TARELA 2 

ÁREA RRllTA LOeÁVU nos s11orr1NG-erNTFRS fM FllNelONAMfNTO NO RRASIL - MAIO 19~1) 

(UF &Pguida dP i •o Sl~pping-ePnter n;o est; situado no municfpio da capital) 

ÁrPcl l'rut: .i loc-,;vP 1 Área flrut.1 loc~vrl 
llf 2 ur 2 

"' RI 

sr · 42.000 J)f 56. 500 
sr 21).000 nr 30.493 
sr 42.600 
sr 64.000 Total OF 86.993 
sr 61 .600 
sr 54.835 PR 4.617 
sr 35.809 PR 23.325 
sr 63.000 

Sub-T(ltal 27.942 
Suh-Total 3~8.844 

PRi 17.301 
SPi 16.256 
sri 44.000 Total PR 45.243 
SPi 20. 136 
SPi 7.000 se 19.346 
sri 30.684 SCi 5.045 
SPi 16.049 SCi 8.000 
SPi 22.434 

Tot.~ 1 se 32.391 
Suh-Tota 1 156.559 

RS 29.100 
Total sr 545.403 GO 28.948 

RN 15.321 
R.t 43.583 rE 31. 234 
R.I 53.690 CE 24.655 
R.I 12.<ioo Al 17.135 
RJ 5.180 SE 30.734 
RJ 18.501 flA 49.484 
RJ 37.700 
RJ 25.000 MG 40.207 

MGi 17.000 
Suh-Total 196.254 

Total MG 57.207 
RJ i 22.000 . 

Total RJ 218.254 TOTAL 8RASI l 1.212.102 

Obe.: Faltam 4 informaç~es de SC; do interior de S. Paulo; 1 da Baliia, 1 do 
Rio de Janeiro e 1 do Eaplrito Santo. 
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TABELA 3 

SELEÇÃO DE ·sHOPPING-CENTERs· COM INFORMAÇÕES COMPLETAS. 

NI OE ORDEM ÁREA BRUTA N• DE Nt DE NI OE VAGAS NO NI OE UF NA TABELA 1 LOCÁVEL .. 2 LOJAS-ANCORA LOJAS ESTACIONAMENTO ORDEM 

OI 42.000 2 293 1.817 1 SP 
02 25.000 1 9S 1.428 2 SP 
03 42.600 s 278 3.100 3 SP 
04 64.000 1 243 s.ooo 4 SP 
os 61.600 s 268 3.000 s SP 
06 S4.83S 6- 234 8.ooo 6 SP 
07 3S.809 5 103 3.000 7 SP . 
08 63.000 5 160 2.800 8 SP 
17 16.2S6 2 80 960 9 SPi 
18 44.000 4 192 2.000 10 SPi 
19 20.136 4 91 1.392 li SPi 
20 1.000 1 40 580 · 12 SPi 
21 30.684 6 223 2.000 13 SPi 
22 16.049 1 139 600 14 SPi 
23 22,434 5 164 1.soo IS SPi 
34 43.S83 5 300 3.100 16 RJ 
3S 53.690 4 322 3.000 17 RJ 
36 12.600 . t 140 980 18 RJ 
37 5,180 3 62 "240 19 RJ 
39 18.SOI 2 108 1.200 20 RJ 
40 22.000 4 184 12.000 21 RJi 
41 37.700 2 20S 2.000 22 RJ 
43 2s.ooo 2 212 1.soo 23 RJ 
4S 40.207 4 202 2.352 24 MG 
46 17~000 3 91 1.200 25 MGi 
48 17.301 2 31 344 26 PRi 
49 4.617 1 74 S85 27 PR 
50 23.325 3 17Q 1.500 28 PR 
52 19.346 3 152 1.100 29 se 
S3 s.04s 1 52 320 30 SCi 
S4 8.000 1 4S soo 31 SCi 
55 29.100 5 110 2.000 32 RS 
56 56.SOO 4 220 2.300 33 Of 
57 30.493 5 12S 2.soo '34 OF 
S9 28.948 4 93 2.220 35 GO 
64 IS.321 2 43 736 36 RN 
66 31.234 s 2S9 2.122 37 PE 
67 24.6s5 4 102 2.000 38 CE 
68 17.13S 2 56 1.000 39 AL 
70 30.734 . 2 102 1.780 40 SE 
72 49.484 5 266 · 2."952 41 BA 

Oba.: A sigla da unidade da fe~eraç;o seguida de significa que o Shopping Center n~ 
aat; localizedo no 11Unicfpio da capital. 



TAMANHO DA ABL <m2> 

4.617 a 8.000 

1e.600 a 11.301 

18.501 • 29.100 

30.493 a 44.000 

49.484 a 64.000 

LOCALIZAÇAO P/ ESTADO <i • interior> 

SPi.. RJ.. PR, SCI., SCI. 

SPi., SPi, RJ, M6i, PRi, RH, AL. 

SP, SPi, SPi, RJ.. RJ.. RJi, PR, se.. RS, 60, CE. 

SP, SR, SP, SPi, SPi, RJ, RJ, M&, DF, PE, SE. 

SP, SP, SP, SP, RJ., DF, BA. 
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Como se pode not•r, os Estados de Slo Paulo e Rio de 

Janeiro t6m shopplng-c,nt,r.$ de todos os tamanhos, e acima de 49.484 

m2 só encont.r•mos o fenOmeno em grandes cidades <todas com cifras 

superiores a 1.500.000 habitantes, em 1985>. 

Ainda tomando a ABL como vari,vel de referencia e utilizando 

um programa que calcula o coeficiente de correlaç:ao de Spearman para 2 

vari,veis em .n casos, observamos que.. no que diz respeito à ABL de um 

shopplng-c#nf.'r e a seu m1mero de vagas no estacionamento <t.abela 3 .. 

p.48), o coeficiente 4 de 0.87, o que • indicativo de uma alta correlaç:lo, 

o que em outras palavras significa dizer que o nó.mero de vagas no 

estacionamento • proporcional ao tamanho da ABL. 

Aplicando o programa.. que permite classificar uma varl,vel 

por divisao, nó.mero de vagas no estacionamento dos 

arrolados na tabela 3 (p. 48), encontramos S 

classes, e .. comparando os resultados obtidos, pudemos const.atar uma uez 

mais que existe correspond6ncia entre a ABL • n'1mero de vagas nc 

estacionamento. O result•do foi o seguinte: 



No. DE UA6AS NO ESTAC. 

240 a 736 Y•gas 

960 a 1.200 vag•s 

1.394 a 2.122 vasa•• 

2.200 • 3.100 Y•gas 

5.000 • 12.000 vasa•• 

so 

LOCALIZAÇAO P/ ESTADO < i • interior> 

SPi, SPi, RJ, PR, PRi, SCi, SCi, RH. 

SPi, RJ, RJ, M&i, se, AL. 

SP, SP, SPi, SPi, SPI, SPi, RJ, RJ, PR,RS,CE,PE,SE. 

SP, SP, SP, SP, RJ, RJ, M6, DF, DF, 60, IA. 

SP, SP, RJi. 

Apesar de existir uma estreita vinculaç:lo entre o nó.mero de 

vagas no estacionamento e o nó.mero de lojas dos shetpping-c,nt,rs 

<coeficiente de Spearman • 0,77), a proporcionalidade ' menor quando 

compar•da ~ da AIL/ nó.mero de vag•s no estacionamento. Próximo a este 

coeficiente est~ também o d• correlaç.lo entre AJL • nó.mero de lojas 

dos shopping-centers, que ' de 0.8, indicativo da exist•ncla de um 

certo padrao para o tamanho das loJ•s.. cuJa classificaçlo •Presentamos 

no quadro abaixo, result•nte da aplicaç.lo do progr•ma para classificaç:lo 

por divis.lo, tendo por base os dados da tabela 3 (p.48>. 

No. DE LOJAS LOCALIZAÇAO P/ ESTADO < i • interior> 

31 a 52 lojas SPi, PRi, SCi, SCi, RH. 

56 a 80 loj•s SPi, RJ, PR, AL. 

. 91 a 152 loj•s SP, SP, SPi, SPi, RJ, RJ, M6i, se, RS,DF ,60,CE,SE . 

'. 160 a 223 lojas SP, SPi, SPi, SPi, RJ, RJ, RJi, M6, PR, DF. 

~234 a 322 loJas SP, SP .. SP. SP .. SP, RJ. RJ .. PE .. BA. 
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Os dados apresentados at• o momento nos permitem dizer 

que o fen6meno shetppping-c•nt.•r apresenta um alto grau de coer6ncia 

interna. A diferenciaç:lo entre eles est6 na magnitude que manifestam em 

cada lugar. 

As Lojas-Ancora <LA> estio presentes em todos os 

1hoppin11-c•nt•rs, mas nao sto todas do mesmo porte em termos de 

empresa e, por isto mesmo, vh expressar interesses diferentes no 

espaço. Evidentemente os Estados de SJo Paulo e Rio de Janeiro <ver fig. 

3, p. 52> apresentam um maior número delas porque t•m um maior nó.mero 

de shetpping-cl!ntl!rs . Mas conv'm ressaltar alguns casos. A Mesbla, 

por exemplo, est6 presente em 9 Estados, seguida peh1 Cl.A em 8 e pelas 

Lojas Americanas em 7, tendo todas elas perspectiva de expanslo para 

outros Estados. O mesmo nto ocorre com as demais empresas. A 

classificaç:io, obtida pelo programa j6 mencionado., para esta varl.6vel ' a 

seguinte, 

NÚMERO DE LA 

1 loja 

2 • 3 lojas 

4 lojas 

5 • 6 loJas 

LOCALIZAÇAO P-' ESTADO < i • interior> 

SP, SP, SPi, SPi, RJ, PR, SCi, SCi. 

SP. SPi, RJ, RJ. RJ .. RJ .. M6i, PR. PRi, se. RN. AL. SE. 

SPi, SPi, RJ, RJi, M6, DF, 80, CE. 

SP, SP, SP, SP, S~, SPi, SPi, RJ, RS, DF, PE, IA. 



Fioura 3 
SHOPPING·CENTERS NO BRASIL 

PRINCl~IS LOJAS-ÂNCORA POR 
ESTADO, INSTALADAS E PREVISTAS 
MAIO OE 1989 

LO..JAS·ÂNCORA 

1 0 ME&BLA 

2. CIA 

3 0 LOJM AMERICANAS 

' SEAAS 

5. OILLARO'S 

6. SANOIZ 

711 CASAS PERNAMBUCANAS 

& 0 LO..JAS 8RASILE IRAS 

Oba. Aa repreaentoçõea toro da. limitea 
territorioia doa ea~ indicam oa 
iojoa- ãncoro previa toa 
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A LA se apresenta com um sir•u de correlaçio menor com •• 

vari,veis nó.mero de vagas no est•clonamento, All e nó.mero de loJas.. se 

compar•rmos aos sir•us em que tivemos por base a vari,vel ABL. Os 

coef'icientes de correlaçio de Spearman encontrados f'oram os seguintes. 

LA/n6mero de vasi•s no estacionamento • O. 7, LA/All • 0.61 e LA/nó.mero 

de loJas • 0.53. Neste c•so observamos que existe maior grau de 

correlaçio entre LA e número de vagas no estacionamento., o que 

conf'irm• que estas lojas sao ger•doras de tr'f ego e necessitam de 

estacionamento. Os outros coeficientes, apes•r de positivos, j~ indicam 

menor associaç:io entre LA/ABL e LA/n6mero de lojas, ou seja, a LA é 

mais independente de um certo tamanho de ABL e de um certo número de 

lojas em um shopping-center . A LA '· pois, uma componente 

fund•mental no shopping-c-en ter .. que dela nio pode prescindir sob pena 

de nio se constituir como tal, dado o poder de atraç:.ão que tem sobre o 

mercado consumidor. 

Depois destas colocaç:8es de cunho descritivo e desprovidas 

do c•r,ter processual do fen&meno, ueJamos como os shoppin11-c-enters 

se colocam no tempo. t nítido que o marco para este fen&meno no Brasil 

' o ano de 1980. Embor• os germens da expanslo dos shopping-centers 

j' se estivessem manlf'est•ndo na segunda metade da d'c•da de 1970, ' a 

partir de 1980 que esta expanslo se d' de maneira ef'etiva, ou seja, • 

quando o volume de implantaçGes aumenta indicando o car~ter irreversível 

do processo. A figur• 4 (p. 54>, construída com dados da tabela 1 (p.43>, 

mostra, na curva cumulativa de f requ6ncia que a acomp•nh•, os 

diferentes períodos de implantaç:lo dos shDPPing-c-en t ers no Brasil. Com 

o objetivo de mostrar com · maior det•lhe os momentos de expansao, 



PERÍODO& 

o 1966. 1970 

o 1971 • 1914 

1980 • 1964 

• ~ • 1989 lma io) 

O &em intol"moçao 

N'."de Shopping-Center1 
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Figura 4 
SHOPPING·CENTERS NO BRASIL 
PERÍODO DE INÍCIO DA ATIVIDADE 

1'89 ANO 
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subdividimos os dois grandes per(odos de 1966 • 1979 e de 1980 a 1989, 

acompanhando as lnflexGes qu.e se mostravam nítidas na curva cumulativa 

de f requinei•. Obtivemos, assim, S períodos, a saber. de 1966 a 1970, de 

1971 a 1974, de 1975 a 1979, de 1980 a 1984 e de 1985 a 1989 <maio>, 

correspondendo os tr•s primeiros ao momento em que a expansao se dava 

de manelr• constante, mas com um ritmo de implantaç:t5es muito diferente 

daquele observado na d•cada de 1980. 

O primeiro shopping-c,nt'r se instala em 1966 em sao 

Paulo e permanece (&nico atf o período seguinte, quando surgem mais 2 

.shopping-center_-:, um no Distrito Federal e outro no Paran~ . Entre 

1975 e 1979 sao inaugurados mais 4 shopping-centers (dois em São 

Paulo, um em Minas 6erais e 1 na Bahia> e ' só a partir de 1980 que o 

fenõmeno se difunde por outros Estados brasileiros. t interessante 

observar que é na década de 1980 que o shopping-center surge no Rio 

de Janeiro, enquanto em Slo Paulo e no Paran' J• est• triplicando o 

n'1mero de implantações e duplicando no Distrito Federal. Também é 

preciso notar que o ritmo das implantações no "Rio de Janeiro <entre 1980 

e 1984> indica que o shopping-center J• era um fenõmeno validado 

alhures. Cabe ainda destacar que os primeiros shopping-centers 

implantados <em SP, DF, PR. M& e IA> no decurso dos anos 1966-1979, nlo 

foram seguidos de uma segunda impl•ntaç:lo no Estado no período 

subsequente ao da primera, o que signlf ica dizer que houve um período de 

matur•ç:lo do fenõmeno nas ·unidades da federaç:lo onde ele se instalou 

de forma quase que pioneira. A partir dos anos 1980 o shopping-cent'r 

j• estava consagrado (ver figura 4, p. 54>. Esta figura, como as 

anteriores.. mostra t•mbém a concentraçlo de shopping-center.s nos 
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Estados de Sio Paulo e Rio de Janeiro. 

Atf o momento, procuramos apresentar uma descriçlo geral 

dimenslo e período de implantaçlo. Mas o fenõmeno nio pode ser 

compreendido a partir dele mesmo e agora se torna necess,rio 

estabelecer os nexos com outros elementos da realidade brasileira. 

Trata-se, pois, de explicar porque, num certo momento do desenvolvimento 

da sociedade brasileira, surge este fenõmeno em determinados lugares do 

território nacional. Como escreveu konstantlnov <1975, lo. vol., p. 1'41>, 

Hlo h' no mundo fenómenos absolutamente isolados, sendo cada um 
deles condicionado por outros. Qualquer fenómeno, arrancado da sua 
conexao natural, torna-se algo inexplic,uel e irracional . t certo 
que no processo de conhecimento, para estudar um objecto, este ~ 
inicialmente retirado do seu contexto geral. Mas cedo ou tarde, a 
lógica da investigaçlo obriga a restabelecer essa conexlo, sem o 
que ser41 impossível ter uma imagem verdadeira do objecto. 

Comecemos, t!ntlo, a estabelecer as conextses. 

Se tomarmos os dados referentes li populaç:io brasileira, 

veremos que a distribuiç:io territorial de .shopping-c,nt,rs, em 

diferentes quantidades e dimenstses1 nada tem de casual. 

Em primeiro lugar, h' que se salientar que a populaç:io 

brasileira cresceu a taxas menores a partir de meados da d•cad.a de 1960. 

Se entre 1940 e 1950 a taxa de crescimento foi de 26X e entre 1950 e 

1960 foi de 35%, nas dfcadas posteriores diminuiu, ou seja, entre 1960 • 

1970 foi de 33", entre 1970 e 1980 foi de 28% e entre 1980 e 1990 a FIB6E 

prevt que esta taxa fique ao redor de 20X. As previstses para as 

próxim.as dfcadas tambfm indicam que ela continuar' caindo, ou melhor, 

entre 1990 e 2000 ser' de 16X1 entre 2000 e 2010 de 13X e entre 2010 e 
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2020 de UX <Fll&E, 1988, p. 53>. 

Por out.ro 1 .. do, t .. mbfm ocorr•r .. m mudanças na composiçio 

et.,ri.. da populaç:io br .. sil•ir.. nos .. nos 80. Atf .. d•c .. da de 1970 .. 1 

popul .. çio Joyem, const.ituída P•lo grupo de 0-19 .. nos de id.ade, perf .azi.a 

mais de 50~ da populaç:ao. O censo de 1980 mostrou que est.a sit.u .. çio 

p .. ssav.. a se inverter, e .. s projeç:tses .. t.f o .. no 2000 •fetuad .. s pela 

FJB6E <1988) indicam que o grupo de id .. de de 0-19 anos, que •m 1985 se 

estim .. va em 46,69~ do total d.. populaç:ao, dever' chegar ao .. no 2000 

perfazendo um t.otal de 41,54i! da populaç:lo. O grupo de 20-49 anos de 

idade deYer' aument.ar de 40,49i!, em 1985, para 43,28i! no ano 2000 e o 

grupo de idade de 50-80 anos e mais, que em 1985 era est.imado em 12,82?., 

dever' ser de l5,18i! do t.ot.al da populaç:ao até o ano 2000. Est.a 

modif icaçaío é, também, decorrente do declínio nas taxas de crescimento 

populacional, mencionadas em parágrafo anterior, e fato já observado nos 

países ricos, que no início do século já mostravam estabilídade no 

crescimento e mesmo um decrfscimo de populaç:ao nos •nos 50. Segundo • 

ONU, isto só ocorrer4' nos países pobras a partir do ano 2100. 

Em suma, apesar de crescer a taxas menores, a populaç:ao 

residente no Brasil continuar~ aumentando em termos absolutos • haver' 

uma modificaç:ao na sua composiçaío et.,ria. ou seja, a populaçio acima d!'s 

19 anos de id .. de ser•, como efetivamente j' f, maior do aquel .. dos anos 

70. Este fato indica uma mudança de comportamento no que respeita ~ 

procriaç:lo. t preciso nlo esquecer, também, que as mulheres passaram a 

intesarar o mercado de trabalho para complementar os rendimentos 

familiares e, se em 1920 elas representavam 15,Ji! da populaç:io 

economicamente at.iva, em 1982 significavam 32,2X desta populaç:io, o que 
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em outras palavras quer dizer menos t.ampo para cuidar de crianças. · 

Por outra parta., a populaçto passou a viver cada vez mais 

nas cidades. A partir da d~cada de 1950, com o processo de 

lndustrializaçlo em curso no país, a populaçlo rural começa a diminuir 

relativamente e, consaqu•ntemente, temos mais pessoas nas cidades, o 

que slgnif lca mais pessoas mudando os h'bitos de consumo. Se •m 1960 55X 

da populaç:lo residiam no campo e 4SX na cidade, em 1970 a situaç:lo era 

inversa, melhor dizendo, 44?. da populaç:lo residiam na zona rural e 56X na 

zona urbana. O salto entre 1960 • 1980 foi de 22X •, sem dúvida, podemos 

dizer que se constituiu em um processo r'pido. 

A isto se deve acrescentar que a populaçlo urbanizada est' 

concentrada na re9ilo SE do Brasil. Os dados dos censos demogr,ficos da 

FJB6E nos mostram o seguinte, 

Populaç•o Urban• P' Regi•o Z <1940-1980> 

1940 1950 1960 1970 1980 

Nort.e 28 31 38 45 • 
Mordest.e 23 26 34 42 • 
Sudest.e 39 47 • • • 
Sul 28 29 37 44 • 
Centro-Oeste 21 24 35 48 • 
(fonte: Retrato do Brasil, 1985, vol. 3, p. 218> 

Com maior detalhe, podem constatar-se os altos índices de 



urbanizaçao nos Estados de Sao Paulo <88,63)!) e Rio de Janeiro <91,82?.> 

<ver tabela 4, p. 60). A perspectiva • de que as pessoas continuem a se 

concentrar na Regilo Sudeste do país, como se depreende da tabela S (p. 

61> ou seJa, 43,5)! da populaçlo residente no Brasil no ano 2000 estarlo 

nesta regilo, e o Estado de Slo Paulo, sozinho, ter• 22,32X do total do 

Brasil, quando em 1980 tinha 21,04?.. 

Entre 1960 e 1980 tamb•m cresceu o no.mero de cidades com 

mais de l milhlo de habitantes. Se em 1960 elas eram duas • comportavam 

9;: da populaçJo total do país, em 1980 elas eram 6 e se constituíam no 

loc411l de residência de 15?. da populaçlo total. As cidades com mais de 

100.000 habitantes também cresceram em número; em 1950 eram 10 e nelas 

viviam 1Ji: da populaçio total, enquanto em 1980 eram em n6mero de 95 

com 32% da populaçlo total do país . Assim, em 1980, 47X da populaçao 

brasileira viviam em 101 cidades, todas com mais de 100.000 h411bitantes. A 

tabela 6 (p . 62) traz a lista de municípios, com o respectivo n6mero de 

habitantes, que t6m, ou terlo em breve, shetpping-c•nt•rs . Claro que, 

com base no contingente de populaçlo apenas, existem casos onde a 

explicaçlo talvez f'osse desnecess•ria, mas existem outros que, em 

princípio, parecem absurdos <Bebedouro, por exemplo). Por isto mesmo, 

apenas a presença de populaçlo nlo explica a exist•ncia do fenõmeno . 

apesar de ser um componente desta explicaçlo. 

Cabe ainda destacar a concentraçlo de populaçlo nas 

regi6es metropolitanas do Br"asil. Em 1980, as três regi6es metropolitanas 

do SE <Slo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte) concentravam 20,JX do1 

populaçlo residente no Brasil, enquanto as demais regi6es <Recife, Porte 

Alegre, Salvador, Fortaleza, Curitiba e lel•m> concentravam outros 8,7)!. 



UBELA4 - POPULAÇÃO RESIDENTE - 1980 

GRANDES REGIÕES E 
UNIDADES DA 
FEDERAÇÃO 

NORTE •••••••••••••• .. 
Rondon ia •••••••••• 

Ac rc ••.••••••••••• 
A111t1 z:''''"~ ......... . 
Roraima ••••••••••• , 
Para .••.•.••.••••• , 
An1üpa ••••••••••••• 

NOROESTE ••••••••••• -Maranhao •••••••••• . ~ 

Paau1 ••••••••••••• , 
Ceara ••••••••••••• 
R.G. do Norte ••••• , 
Paraiba ...•..•..•• 
Pernambuco •••••••• 
Alagoas••••••••••• 
Fernando de Noronha 

POPULAÇÃO 
RESIDENTE 
1 /9/1980 

5 885 536 

490 153 
302 662 

1 427 784 
79 407 

3 410 088 
175 442 

34 855 469 
4 000 083 
2 138 790 
s 297 750 
1 901 745 
2 769 521 
6 147 080 
1 989 703 

POPULAÇÃO 
URBANA 

1 /9/1980 

3 040 254 
( 1) 
( 1 ) 

855 679 
( 1 ) 

1 668 132 
( 1) 

17 580 505 

1 256 683 
898 158 

2 817 397 
1 117953 · 
1 448 001 
3 784 751 

979 524 

POPULAÇÃO 
RURAL 

1 /9/1980 

2 845 282 

(2) 
(2) 

572 105 
(2) 

1 741 956 
(2) 

17 273 641 

2 743 400 
1 240 632 
2 480 353 

783 792 
1 321 520 
2 362 329 
1 010 179 

522 863 

60 

DENSIDADE 
OEMOGR Árl CJ 

(hab/km2) 

1,64 

2,01 
1 ,98 
Cl, 91 
0,34 -
2,73 
1,25 

22,50 

12, 17 
8,52 

35,79 
35,87 
49, 12 
62, 54 . 

Sergipe ••••••••••• 
Bahia ••••••••••••• 

1 323 
1 136 951 
9 472 523 

614 088 
4 663 950 4 808 573 -

71,75 
50,88 
51 ,69 
16,88 

SUDESTE •••••••••••• 

Minas Gerais •••••• 
Espírito Santo •••• 
Rio de Janeiro •••• 
s;o Paulo ••••••••• 

SUL •••••••••••••••• 
, 

Parana •••••••••••• 
Santa Catarina •••• 
Rio Grande do Sul • 

CENTRO-OESTE ••••••• 

Mato Grosso do Sul. 
Mato Grosso ••••••• , 
Go i il s ••••••••••••• 
Oi strito federal •• 

RRASIL •••••••••.••• 

51 746 318 

13 389 605 
2 019 877 

li 300 665 
25 036 171 

19 038 935 

7 629 405 
3 631 368 
7 778 162 

7 544 607 

1 J67 197 
1 138 866 
3 864 629 
1 173 915 

119 070 865 

42 841 510 

8 984 948 
1 289 356 

10 376 259 
22 190 947 

1 1 881 928 

4 471 949 
2 155 510 
5 254 469 

5 109 192 . 
915 97.7 
654 978 

2 402 414 
1 135 823 

80 453 389 

8 904 808 

4 404 657 
730 521 
924 406 

2 845 224 

7 157 007 

3 157 456 
1 475 858 
2 523 693 

2 435· 415 

451 220 
483 888 

1 462 215 
38 092 

38 616 153 

55,94 
22,80 
44,29 

255,27 
100,99 

32,96 

38,23 
37,83 
27,08 

4,01 

3,90 
1, 29 
ó,01 

203,4 

14 

(1) A populaç;o urbana dos Estados de Rond~nia e Acre e dos Tcrrit~rios 
Roraima e A111<1p~ foi computada cm conjunto e~ de 516.443 hclhit.:mtcs. (2 
mesmo se d~ com a populaç;o rural, guc ~de 531.221 habitantes. 

FONTE: IX Rcccnscclmcnto Geral do Brasi 1, FIBGE, 1980. 



GRANl'ES RíGIÕES 
E 

llNllMIHS l'A HOERAÇÃO 

FRASI L ••• 

NORlE 

lnnd~ni a ••••••• , •••••••••• 
Arre •••••••••••••••••••••• 
Altazond& •••••••••••••••••• 

ler'?imc'1 ••••••••••••••••••• 
r ..... 1 •••••••••••••••••••••• 

NOROESTE •••••••• 

M.tronhoo •••••••••••••••••• 
rtau i .................... . 
C.ar~ ••••••••••••••••••••• 
lio Grand<' do Norte ••••••• 
P1r11iba ••••••••••••••••••• 
P.rnft111bu co ( 2 ) •••••••••••• 
Al1190A" ••••••••••••••••••• 
S..rni rr ••••••••••••••••••• 
1..11 i A • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

SUOESTE ••••••••• 

lin.1s Gl"rai" •••••••••••••• 
(al'irito Santo •••••••••• •• 
lio de Janeiro •••••••••••• '° raulo ••••••••••••••••• 

SUL ••••••••••••• 

Pll'an; • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 
lenta Catarina •••••••••••• 
lio Grende -:!-; Su 1 •• , •••••• 

CENTRO-OESTE •••• 

lllto Grosso do Su 1 •••••••• 
lat~ GroSAO • • • • • • • • • • • • • • • 

~ias••••••••••••••••••••• 
Di1trito Federal •••••••••• 

ror11L AÇÃO RE SI ['lf N 1E PRO.trl Al'A PAR A 

1980 ( 1) 

l 21.2S6,0 

5.993, 1 

500,5 
307,1 

1.457.5 
80,7 

3.4<·"· 7 
17~.6 

3S.4R0,3 

4.073, 1 
2. 180, I 
5.389,7 
1.934,6 
2.823,3 
6.261, I 
2.020,6 
1 .162,0 
9.635,8 

52.726,7 

13.635,2 
2.0(•2, 1 

11.508,2 
25.521,2 

19.396,3 

7.775,8 
3.697,5 
7.923,0 

7.689,6 

1.395,9 
1.160, 5 
3.933,7 
1 .199,5 

135.564,4 

_7.652,5 

908,9 
366, I 

1 • 7 39, 6 
102,5 

4.318,4 
217,0 

39.005,2 

4.655, I 
2.419,5 
5.890,4 
2.112,0 
3.008,5 
6.743,5 
2.224,2 
1.297,5 

10.654,5 

59. 13~, 2 

14.609,0 
2.287,9 

12.695,4 
29.541,9 

20.688,7 

8.130,9 
4.085,9 
8.471,9 

9.083,8 

1.592,5 
1.486,1 
4.437,5 
1.567,7 

11190 

150.367,8 

8.892,9 

1.095,6 
417,2 

2.001 ,8 
120,4 

s.001 ,8 
256,1 

42.822, 1 

5.181,8 
2.(166, 1 
6.471,8 
2.318,9 
3.247,6 
7.360,9 
2.420,4 
1.416,6 

11.738,0 

(•5. 558,9 

15.831 ,8 
2.523",9 

14.133,3 
33.069,9 

22.762,3 

9.137,7 
4.461,4 
9.163, 2 

10.331,6 

1. 797 ,o 
1. 727, 1 
4.943;3 
1.864,2 

lllllTE: l~GE. Oiretoria de re•quí•a•, Oerartnmento de rorul•ç;o. 
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o 
7 ( 1 • (1('10 1 .. ~b. ) 

19115 

165.Nl3,4 

I0.180,0 

1.294,0 
469,R 

2.271 ,9 
1311, 3 

5.708,6 
2%,4 

46.565,6 

5.706, 1 
2.908,5 
7.042,3 
2. 521,8 
3.476,6 
7.962,0 
2.610,5 
1.533,2 

12.804,6 

71.921),8 

17.006,8 
2.757,0 

15.564,9 
36.601, 1 

24.R06,7 

10.150,7 
4.829,3 
9.826,7 

11.601,3 

2.003,6 
1.976,0 
5.445,9 
2.175,8 

2000 

170.486,S 

".4"'1, 7 
1.400, '< 

521,2 
2. 54 5, 1 

15'<,6 
<•.425, i 

337,3 

50. 11<2, 1 

6.219,R 
J.143, 3 
7.593,6 
2.717,7 
3.692,9 
8.53'l,7 
2.791,9 
1.645,5 

13.838,7 

78.1r;o,7 

18.119.:? 
2.9'i3,7 

16.96R,2 
40.079,6 

26.792,'í 

11.153,8 
5.184,3 

10.454,4 

12.871,5 

2.209,0 
2.228,4 
5.938, 1 
2.4<16,0 

llTA: As rroj•ç~es constantes desta T11hf'la íora111 revístm1 •partir da divulgaç;o da• noves estiMativas de ror!! 

l.1ç:;o rara 1 ° 7 - 19R5, rroc-r.ti,fa,. rrlo l~GE •m obrdí;ncía; legislaç:;o vigente. [111 decorr;ncia, •"i!!. 

te~ diíerenças a nivel dr Unida.fr8 da Fed-:raç;o entre o~ dados publicados no Anu;rio [,.tatistic-o do f.r!!_ 

Bil - 1985, Tabela 6 do Caritulo 5, p;gína 63, •os present•mente arrea•ntado• par• o reriodo 19~5-90. 

li) O valor da esti•ativa da rorul,,ç:;o e surrrior ao resultado do Censo Oe11109r~íico de 1980, por con,.i<lf'r<tr 

correç;o de subenu111ereç;o inerente AOS levant,,mrntos censit~ríos. 

la) lnclusi ve o Territ.;rio de Fernando de Noronha. 
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TAMLA 6 

NÍIMCRO OE llAlllTANTES OOS MUNICÍPIOS llRASllílRO!"· OllF 1rM [/OU CllE IFRÃO SllOPPING-CINHRS. 

1985 (ESllMAllVA) 

OI SÃO PAlllO (sr) IO.OliJ.110 

02 SÃO l'íRNARl'l"' ( sri 562.4'<'. 

03 CAMPINAS (sr) 841.(11 h 

(14 R 1llE1 RÃCI rRFlO (sr) JRJ. l 2'i 

(\ 5 rRrSll'íNH rRtll'Ft\H (!•r > l 'i'i.
0
RRJ 

(\(, slo JOSf nos CAMPCI! (sr) 372.578 

07 SANTOS <sr) 460.10(1 

011 r1RACICAllA (SP) 252.C\79 

(\O SANTO ANl'Rf (SP) 6JS. l 2ll 

10 MSEPOURO (Sr) 50.737 

11 .llltlOIAÍ (sr) 313.652 

12 SÃO JOS( l'O RIO PRflO (SP) 220. 221 

13 LIMEIRA (Sr) 186.9f\6 

14 TAllflATf (SI') 20'i.220 

15 GUARAT 1 NGUET Á (SI') 93.534 

16 SOROCASA (sr) 327.468 

17 R 1 O M JANE 1 RO (R .1) S.603.388 

18 PETRÔl'Oll S (R.1) 274.335 

19 NITERÓI (R.I) 441.6!\4 

20 VOLTA REOONOA ( R.I) 219.267 

21 l'HO HOR 1ZOt\1E (MG) 2.114.429 

22 UllERLÂNl'IA (MG) 312.024 

23 VITÓRIA ( rs) 2'i3. 402 

24 LONORINA (l'R) 346.676 

25 CURITIBA (l'R) 1.279.205 

26 FLOR 1ANÔl'N1 S (SC) 218.160 

27 CRICIÚMA (SC) 128.4 1 (1 

2~ JOINVILLE (SC) 302.877 

29 PORTO ALEGRE (RS) 1.272.121 

30 BRASÍ li A (l'f) 1.567.709 

31 GOIÂNIA (GO) 923.333 

32 CAMPO CRANOE (MS) 3R4 .'1398 

33 CUIABÁ (MT) 279.651 

34 SÃO LUÍZ (MA) 561.859 

35 NATAL (RN) 510.106 

36 Rrc 1 FE ( rf.) 1.287.623 

37 FORTALEZA (CE) 1.582.414 

38 MACEI Ó ( Al) 482.195 

39 ARACAJÚ (Sl) 360.013 

40 SALVADOR ( SA) 1.804.438 

FÇNlE: ANUÁRIO ESTATÍSTICO 00 BRASIL - 1987/1988 - FIFGE. 
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A presença de shopping-c•nt•rs em diferentes regiões do 

país nlo ê, pois, fortuita do ponto de Yista da distribuiçlo e do 

crescimento Al'm disso, a concentraç.lo de 

shopping-c,nt•r-c nos Estados do Rio de Janeiro e, fundamentalmente, 

de Slo Paulo, se deve ao fato de que estes Estados nlo somente t6m um 

consumidores, o que equivale dizer que nlo ' suficiente ter um número 

elevado de habitantes, mas tamb'm ' necess•rio constituir-se num 

mercado com certo poder aquisitiv:-f Vejamos alguns dados que confirmam 
' 

o que dissemos: apesar de haver uma certa semelhança de distribuiçlo da 

populaç.lo nas diferentes classes de rendimentos nas diversas regiões, 

exceto a Nordeste, o fato da Regi.lo Sudeste concentrar um maior número 

de pessoas indica que ê ar onde circula a maior massa de dinheiro, sem 

contar que ê também aí onde se concentram as pessoas com os 

rendimentos mais altos <ver tabela 7, p. 64>. Nlo ' estranho, ent•o, que 

na Regi.lo Sudeste se encontre o maior n6mero de shopping-c•nt•r-s . 

A distribuiç.lo de rendimentos no Brasil,, ao longo das tr•s 

últimas d'cadas,, tem demonstrado o lado perverso do desenvolvimento do 

capitalismo no Brasil. Houve um aumento, entre 1960 e 1983, da 

concentraçlo de rendimentos nas m.los dos 20X mais ricos. pois ~O~ da 

populaç.lo economicamente ativa que em 1960 recebiam 17 ,4?. da renda 

nacional, em 1983 recebiam apenas 12,2?.. Os 30?. desta populaç.lo que 

estavam em situaçlo intermedi,ria também perderam parte do que 

recebiam em favor dos mais ricos <4,6;! entre 1960 e 1983), mas mesmo 

assim esta situaç:.lo ' muito diferente daquela dos ~OX mais pobres, 

mesmo porque h' que se conservar uma parte da populaçlo com uma 



TABELA 7 • Pt'RCE'\HGEM DAS PESSOAS CCM MA 1 S ftE 1 (' A~('S P('R REG 1 ÕES SEGUSDO CLASSES DE RENO 1 MENTO 

CLASSES REGIÃO NORTE ( 1 ) REGIÃO N('R[IESTE REGIÃO SUO ESTE REGIÃO SUL REGIÃO CENTRO-OESTE 

OE RENDIMENTO IQ83 1985 1986 1()83 IQ85 IOS6 1983 1985 IQS6 1983 1985 1986 1()83 1085 IQS6 

at; 1/2 sal;rio ,..inilllD C', 14 o, 19 o, 14 ~5.22 4,52 3,71 3,39 3,60 2,43 1, 18 1, 14 0,89 t',50 0,50 0,34 

1wai s de 1/2 a sal;rio 111inimo (',27 o, 25 (',26 3,89 4,00 4, 09 5, 19 5,22 5,06 1,73 1,66 1,73 (', i7 t',76 0,70 

111ais de a 2 sal;rios 111ini1ROs 0,36 0,39 o, 41 2,97 3,36 3,64 6,QO 6,()9 6,45 2,48 2,41 2,34 1,01 1,05 0,96 

111ais de 2 a 3 sal;rios mi nitn0s C', 2C' 0,24 0,25 1,06 1 ,oo 1 ,24 3,97 3,62 4,02 1,31 1, 16 1,28 (' • .! ~ 0,43 0,52 

mais de 3 a 5 sal;rios mini1110s C', 15 0,23 o, 2i (',68 0,Q4 1, 14 3,29 4,02 4,94 0,93 1 ,26 1 ,42 C,33 t',47 0,61 

•ais de 5 a 10 sal;rios 111ini1110s C', 13 o, 17 0,20 C',56 C',6C' C',70 2,86 3, 14 3,52 0,73 0,88 0,99 e, 2S t',34 t',40 

Mais de 10 a 20 sal;rios 111inimos (', (' 5 0,07 (',00 e, 21 (', 24 ~,29 1, 21 1,32 1,62 t',31 0,37 0,40 o, 13 C,IS o, 23 

111ais de 20 sal;rios 111ini1110s C',01 0,03 0,03 t',OS ç, li .:', 13 0,50 0,62 .::, 0,78 o, 11 0,17 o, 1_9 c,c5 e.o~ e, 11 

sem rendi 111entos 1,32 t, JS 1,35 13,25 13,05 1 ::,55 18,83 17,51 17 ,51 7,47 6,96 6,71 3,00 2,91 2,SS 

se111 dec 1 ar aç ;o C', 0('* (', 0('* 0,00" (', 1 (' (',06 ~',Oi 0,09 o, 15 (', 21 0,03 0,02 0,02 C,OC'* c,oo• C',0('* 

total 2,68 2,96 3,02 25, 10 2~,CI ::;- ,QO 46,29 46,20 46,24 16,30 16,05 16,02 6,61 6,76 6,80 

" o n~111ero e i neJ<press i vo. 
(1) eJ<clusive as pessoas da zona rural, 

oss.: Total da Populaç~ Srasileira co111 111ais de 10 anos em: 1083 - o::. SS6.'32~ 
1985 - ºº· 211. 200 
1986 - 101. ":iil'. 712 

FONTE: PESQUISA NACICSAL POR A~CSTRA DE [IOMICÍLIOS - IQ83/1985/IQ86 - Flf:GE. 
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certa capacidade de consumo par• que • economia possa funcion•r <ver 

fig. 5, p. 65>. Rest• lembrar que, em 1980, o Banco Mundial, •travfs de um 

levant•mento •m 61 P•Íses, mostrou que a concentr•ç:lo de renda no 

Brasil por parte das f amruas 10:>: mais ricas era de ~0,6:>:, o que 

signific•va que a situ•ç:Jo brasileir• era a pior, quando comparada à dos 

demais países. 

Mas nlo é possível falar desta dlstribulçlo desigual dos 

frutos da produç:lo, sem f al•r no comportamento da economia brasileira. 

De 1945 até 1980 o crescimento foi ascendente, e a taxas altas, ou seja, 

at• 1962 o produto interno bruto <PIB> cresceu a uma taxa entre 6 e 7X 

ao ano e entre 1967 e 1973 a média de crescimento ' de U,2?. ao ano 

(período do chamado •milagre• econOmico>. Depois de 1974 o crescimento se~ 

faz a taxas menores, mas mesmo assim entre 1973 e 1980 a média • de 

7,1~ ao ano <Jaguaribe et al.,, 1989, p. 54/55> <ver fig. 6, p. 67>. ~ preciso 

nao esquecer que a partir da década de 1960 as taxas de crescimento da 

populaç:Jo passam a ser menores, o que f •z aumentar a produç:ao per 

e ~pit • . t no início da década de 1980 que esta situaçlo passou a sei 

modificar, ou seja, o crescimento se reduz. 

Desde 1970 encontramos uma economia predominantemente 

urbana <ver tabela 8, p. 68>. O setor agrícola, que nas dfcad•s de 1950 e 

1960 era o gerador d• riqueza, a partir de 1970, perm•nece quase1 

est•cion~rio, em termos percentuais, o que nlo significa dizer que a 

produç:lo nlo tenh• aument•do em nó.meros absolutos . Paralelamente, o 

setor industri•l cresce, mas sofre uma reduç:lo percentual em sua 

participaç:lo no PIB a P•rtir de 1980. Em compensaç:lo é significativo o 

crescimento do setor de serviços que, de 43,4X em 1970, passa • compor 
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anos 1930# t.eve como mot.or o processo de substit.uiç•o de importaçGes 

consumidos internament.e. Por out.ro lado# est.e processo f'oi possível 

-refinaria de pet.róleo e siderõ.rgica- a d• subsídios ~s industrias de 
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TAP.ELA 8 

COMPOSIÇÃO DO PRODUTO INTERNO BRUTO, SEGUNDO GRANDES SETORES DA ECONOMIA - 1970/1980 (%) 

SETORES 1970 1975 19SO 1981 1982 1983 1984 19g 

ropetuar ia 11,5 11 , 2 10,0 9,0 7,7 9,8 10,2 9, f 

••tria 35,9 37,5 38, 1 36,6 36,3 33,5 34,4 34, ~ 

trviços 43,4 43,5 45,6 48,0 49,3 -~ 50, 2 49,9 49,~ 

ilinistraç;o P~bl ica 9,2 7,8 6,3 6,4 6,7 6,5 5,5 6,l 

H TC'HL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,C 

I& per c ap i ta ( ., ) 59,33 85, 5S 106,65 100,58 99,05 94,20 97, 16 102,6 

ITE : FI SGE. Centro de Contas Nacionais. 

~evista Conjuntura Econ~~ica, maio de 19S7. 

l '·· ) preços de 19SC. 

TAHLA o 

PARTICIPAÇÃO RELATIVA DC SETOR SERVIÇOS Nt' PIE, SE~U"'lDO RAMOS DA ATIVIDADE ECONÔMICA - 1970/19~5 (% 

RAMOS 1970 1975 1980 19SI . 1982 19S3 19S4 1985 

t.~rcio 16,4 16, 5 14,6 13,8 13,7 13,4 13,3 13,0 

lr1n1porte s 3,i 3,4 3,6 3,8 4,2 3,5 3,8 3,7 

C..unicaç~es 0,6 0,8 0,8 0,9 1 , o 0,9 0,9 o,8 

luti tu i ç~e s Financeiras (*) 6,0 6,9 7,9 10,2 10,5 1 1, 5 11, o 11,4 

llugu~ is 9,3 7,0 6,7 7,5 7,9 8,6 h,8 8,3 

l.tros Ser vi ços (H-) 7,4 8,9 12,0 li ,8 11 ,9 12,0 12, 1 12,0 

TOTAL DE SERVIÇOS/ PIS 43,4. 43,5 45,6 48,0 49,2 50,2 49,9 49,2 

fO~TE: F 1 f~E. Contas ~acionais 

( •' ) Sancos e lnstituiç~es Financeiras n;o-banc~rias, Companhias Seguradoras. 

(<--<· J Atividades Sociais, f'restaç;o de Servi ços e Profissionais liberais. 
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A política de industrializ•ç:ao, desenvolvida princip•lmente • 

partir de 1945, f •voreceu a implant•ç:lo nlo só do capital como também 

da empresa estrangeir•, e • indústria •utomobilístic• teve um importante 

P•Pel neste processo, marcando o c•r't•r do nosso crescimento 

econõmico, •lém de cont.ribuir para a concent.raç:ao geogr,fica de 

indústrias no Sudest.e do país. Segundo Scarlat.o <1987, p. 40), 

entre •s v'rias tr•nsf'ormaç:ões que • indústria automobilística 
acarretou ~ est.rutura da indústria e ~ economia brasileir• temos: 1 

transformaç:lo do nível da t.ecnologia adotada, do uso das 
matérias-primas cada vez mais qualificada, penet.raç:ao do capital e 
da tecnologia estrangeiros, tanto através das formas de 
empréstimos como de capitais de risco, importações e exportações 

"invisíveis•, seja pela entrada de tecnologia já amortizada no centro 

do sistema como pela transferência de lucros através d• 

contabilizaçlo entre matrizes e subsidiárias . E, sobretudo, o 
processo de dependência cultural. pois o automóvel e a ideologia do 
transporte individu•l que se propaga entre nós passou • redefinir, 

cada vez mais. novos padrões de consumo e hábitos de vida. 

t óbvio que falar em setor agropecu~rio, industrial ou de 

serviços, sem falar de seus ramos de atividade e qual a participaç:Jo dos 

mesmos na divis3o do trabalho em nível internacional, deixa um certo 

vazio na explicação. porque, dependendo d• inserçao dos diferentes ramos 

da atividade na economia interna e externa, os ritmos de crescimento 

serio diferentes . Hoje, as indústrias de alta tecnologia, como a 

eletrónica e telecomunicações, têm um papel estratégico no 

desenvolvimento econômico do país. ~ incontest,vel que as mudanças 

tecnológicas slo fundamentais para o desenvolvimento econõmico. Segundo 

P . Sylos Labini C1988, p .95>, "a largo prazo o progresso técnico nlo é 

simplesmente o f' ator de desenvolvimento econõmico, senao que representa 

sua condic;lo necess,ria•. O mesmo é colocado por Rattner <1985, p. 43) 

quando diz que "a tecnologia 411ssume, crescentemente, um papel 
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capacidade organizacional, produtiva • de m6rk~ting • . 

<ver tabela 9 p. 68>. O comércio que em 1970 gerava 16,4?. da riqueza 

nacional, •m 1985 garantia 13?.. Ainda é preciso recordar que grande parte 

deste percentual é produto de um comércio concentrado, em termos de 

capitaL que s~o os supermercados. HJo dispomos da cifra para o ano de 

1985, mas, em 1987 e 1988, o ramo de supermercados gerou 4.,6?. do PJB. 

Contudo, o setor que mais cresce, entre 1970 e 1985, é o das instituições 

financeiras, que, de 6?. em 1970, passam a ll,4~.. em 1985. O crescimento 

deste setor.. principalmente a partir de 1980, é indicativo da necessidade 

de capital nos outros setores e ramos, além de se constituírem em fonte 

de crédito ao consumidor. Fica evidente que este ramo tem um poder 

muito grande de controle da economia. Um outro setor que cresceu muito 

é o denominado •outros serviços•, onde se incluem at ividades sociais .. 

principalmente de ensino e médico-hospitalares privadas, o que significa 

que o Brasil, ao contr~rio dos países ricos, privatiza cada vez mais a 

reproduçao da força-de-trabalho ao invés de socializ~-la . 

A expansao econõmica, registrada nas décadas de 1960 e 

1970, tem suas bases na política econõmica adotada pelo governo 

brasileiro, garantido por militares que dirigem o país de 1964 a 1985. O 

crescimento da estrutura produtiva f'oi orientado para a satisf'aç:Jo das 

necessidades dos estratos áe rendimentos mais altos. Segundo Jaguaribe 

et al . <1989, p. 54>.. 

Com propriedade pode-se qualificar o estilo de crescimento adotado 

como excludente e concentrador. Excludente, ·por deixar ~ margerr 
dos benefícios diretos do desenvolvimento largas parcelas d~ 

populaçao, quando muito aproveitando-se dos sobejos do n6clec 
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modernizante e permanecendo em situaç:lo de pobreza ou mesmo da 
mais estrita misfria. Concentrador, por apenas alguns aproveitarem, 
justamente aqueles que conseguiam se integrar ao setor moderno 
da economia. 

Assim , ~ possível compreender os números da tabela 10 (p. 

72>. Observa-se atravfs dos índices que houve uma política clara que 

permitiu uma participaç:lo maior no consumo para assalariados dos níveis 

superiores Citem 1> na época do crescimento econõmico, o que, em outras 

categorias profissionais, só é possível através do movimento sindical a 

partir dos anos 1980 Cit.em 3>. Mesmo assim, fica evidente, depois de 1980, 

a perda do poder aquisitivo dos ordenados mais altos <ver figura 7, 

abaixo> que, habituados com determinado padrao de consumo, recorrem, 

cada vez mais. ao crédito oferecido pelas instituiç:ões financeiras. 

~ 

• 33 $0tcir-ios 
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E IO 
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J: 20 ao llir-ioa ., 20 66•1. 
2 ta>•i. ~ t1 
a: 11 M 12 eo-.. .. 
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Fonte :Ordem de» Econõmiaiaa oe aiio PoulO 

Figuro 7 - A Perda do Poder AQuiaitivo. 



TABELA 10 

ÍNDICE DE SALÁRIOS E ORl'ENADOS REAIS, POR GRUPOS DE CATEGORIAS PROFISSIONAIS - 1970/1954 

(BASE - IQ8C = 1,0) 

CATEGORIAS 197C' 1975 1980 19SI 1982 19S3 

1. Ordenados Reais de Direç;o, Ger;ncia e Chefia 0,i7 1 ,o 1 ,o 0,99 0,9S O,SI 

2. Sal~rios Reais de T~cnicos e Trabalhadores de O,i6 0,89 1,0 1 , 1 1 1 , 1 3 0,98 
Escrit~rio 

3. Sal~rios Reais de Oper~rios Qualificados, Se C,70 0,84 1 ,o 1, 16 1, 1 5 1 , 0 5 mi - Qu a 1 i fie ado s e t-.;o-Qual ificados 

4. Sal~rio M~dio Real l',7.l 0,88 1,0 1, 12 1 , 1 1 C,99 

5. Sa 1 ~ri o M;nimo Rea 1 0,93 1 ,05 1,0 0,09 1 , (' C,S7 

Índict> Geral de Preços o, 1 1 1 ,o 2,09 4, 1 C' 1 e, ~5 

FONTES: Ócio, Domingo Zurron, "Sal ~rios e Po 1 iti ca Sal ari ai" 1 n Revista de Economia Po 1 i ti ca, vol, 
nt» 2, abri 1-junho de 1986. 

l' 1 HSE 

FIBGE. Contas Nacionais. 

1984 

C,6i 

0,83 

C,91 

C,85 

C',7i 

33,4S 

6, 
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Hil ton Santos <1987, p . 103/104> resume com propriedade as 

razões de ser do modelo econõmico adotado no Brasil e como foi 

garantido, quando diz , 
A eclosao do movimento militar em 1964 corresponde a um impasse 
gerado entre a vocaç:ao modernizadora, que o governo Kubitscheck, 
simboliza, e as reivindicações populares. Has sobretudo responde 
aos imperativos da participação do Brasil no bloco atllntico da 
economia mundial . A necessidade de integrar ainda mais o país na· 
Alianç:a Atllntica, integraç:io tornada indispens~vel para a evoluçio 
desta última, estava a exigir importantes transformações. 
institucionais dentro do Brasil, direç:lo para a qual não se 
encaminhavam nem o governo Quadros, nem, sobretudo, o governo 
Joio 6oulart. A forma de Estado necessária para que a integração ' 
reclamada tivesse êxito sugeria novos pactos, que deveriam ser 

1 

outorgados sem consulta às forças vivas da naç:ao e, muito menos, 
à popuhç:lo como um todo. Apregoado como salvador das liberdades , 
públicas, defensor dos interesses das classes médias e candidato ~ ; 

redençio das massas opr-imidas, o golpe de Estado de 1964 buscava , 
1 

a concentraç:lo de poder- nas mãos de; governo centr-al, de modo a 
facilitar a implementaç:lo dos investimentos necess•r-ios a essa nova j 
etapa da economia brasileira e de sua par-ticipaç:io dependente na, 
economia mundial capitalista; e exigia a reduç:io ou, mesmo, a 
eliminaç:ao dos direitos dos cidadãos, de modo a que não pudesse 
haver protestos contra medidas que iriam se mostrar- em desacordo 
com o interesse da sociedade nacional. A necessidade de mais 
concentr-aç:ao do poder e de mais coerç:lo social iria mostrar--se 
cada vez mais aguda ao longo do período. Para instalar um regime 
onde o consentimento fosse compulsório,, e o silêncio aparecesse 
como um dado normal da vida pública, um coadjuvante de peso foi 
encontrado em um novo p~ctet territe>riill, onde os governadores 
eram escolhidos segundo uma farsa eleitoral e nos principais 
municípios nao havia nem mesmo essa farsa,, pois os prefeitos eram,, 
pura e simplesmente,, nomeados nas grandes cidades e naquelas 
consideradas como de segurança nacional . 

Assim, fica clar~ o papel da ditadur-a impondo o consenso na 

sociedade para poder organizar as condiç:ões gerais da produç:lo no 

território nacional,, o que significa que, como representante da bur-guesia 

financeira, comercial e industrial, ela vai procurar resolver- as 
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divergtncias entre as diferentes fraç6es do capital <manutençlo da taxa 

de lucro>, através de um rebaixamento no preço da força-de-trabalho e 

de investimentos na produçao <empresas estatais foram criadas para 

estrategicamente sustentar o funcionamento da economia>. 

O impasse do modelo concentrador e excludente verifica-se 

na década de 1980, quando o pagamento da dívida externa, contraída para 

criar e sustentar o desenvolvimento econômico, nio permite que sejam 

feitos investimentos novos nas empresas estatais, que ~ onde o governo 

tem cortado as despesas para poder cumprir com os débitos externos. t 

público e notório o estado de colapso em que se encontram as 

comunicações telef õnicas neste momento no país, por exemplo, sem contar 

a campanha de privatizaçlo que ronda as empresas estatais justamente 

por serem ineficientes, e s.ão ineficientes, entre outras coisas, por falta 

de investimento. Não h.11 possibilidade de novos empréstimos do Exterior, 

porque nJo existe disponibilidade financeira como a que havia na época do 

"milagre•, nem onde arrecadar dinheiro internamente, se nlo houver uma 

mudança na tributaç:Jo vigente. Sendo assim, as empresas estatais, que 

deveriam auxiliar na manutençJo da taxa de lucro, estio aumentando a 

crise econõmica. 

O processo inflacionjrio no país estj ligado ao crescimento 

econômico, que, qu.ando diminui, provoca uma aceleraçio dai inflaçao. 

Ultimamente, o que se tem visto como planos econômicos sio medidas de 

curto prazo para resolver uma situaçao conjuntural de inflação, que é 

consequência, e n.ão planos a longo prazo contendo soluções estruturais 

para a economia como um todo. Entre os economistas, a década de 1990 

tem sido denominada dt!c1da p~rdidit, porque a economia nlo cresceu. 
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Mas c•be a P•r9unta •perdida par• quem?". porque é nessa década que se 

expandem os -~hopping-c,-nters, entre outros setores da economia, 

principalm•nte aqueles que slo fruto da concentraç:.lo do capital, e que 

nitidamente estao ganhando nesta década e não deixaram de fazer 

investimentos. Quem perdeu mesmo foi a imensa maioria da populaç:ao que 

cada vez menos: pode satisfazer suas necessidades b~sicas e teve que 

conviver com uma inflaçao, cujos índices de crescimento podem ser 

observados através das figuras 9, 9 e 10. A figura 8 (p. 76) nos d~ uma 

amostra da inflaç:lo no período 1950/1984 através do 1ndice Anual de 

Custo de Vida <em iO que faz parte do c~lculo da inflaç:lo [onde, além do 

custo de vida, que é a variaç:lo dos preç:os de alguns gêneros e serviç:os 

essenciais como alimentaç:.lo, vestu-'rio, habitação, transporte , saúde, 

etc., que significa aproximadamente 30:<: na fórmula, f' azem parte do 

c~lculo as variaç:'5es de preços no atacado <60i0 e variações nos custos 

da construç:lo civil <10iOJ . t preciso salientar que os índices mais altos 

estio associados a crises polÍticas <1964 e 1984). A figura 9 (p. 77> nos 

d~ uma vislo mais completa da inflaçlo porque se trata do Índice 6eral 

de Preç:os (que inclui custo de vida, preços no atacado e construç.lo 

civil> entre 1950 e 1983. A figura 10 (p. 78> mostra a variação dos últimos 

anos <1981/1987> do 1ndice Nacional de Preços ao Consumidor <amplo>, 

calculado pela FJB6E, e, como se pode ver, em escala logarítmica, o índice 

100 est~ em março de 1996. 

A inflaçao, na •tualidade, j~ nJo é resultado de problema! 

conjunturais que vive este ou aquele país, mas é parte integrante de 

sistema sócio-econômico capitalista. Países pobres e ricos convivem con 

ela, tanto nos tempos de crescimento como nos tempos de recessao. Uma 
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das causas da inflaçlo é o processo contínuo de concentraç:aío e 

centralizaç:•o do capital, que levou à formaç:'5o de monopólios, ou seja, de 

empresas com poder sobre o mercado. Segundo Bresser Pereira <1984,p.26>, 

a firma é uma pequena unidade de produç'5o que naío tem nenhum 
poder sobre o mercado. t a unidade de produçao que se limita a se 
adaptar às exigtncias do mercado e a procurar maximizar sua 
eficiência produtiva traduzida em reduç•o de custos. A firma nao ~ 
administrada senlo ao nível da produçlo. Ao nível do mercado ela 
não tem política de preços, política de produtos, política de marca 
e de propaganda, porque ela nada pode fazer nessas 'reas. Haío 
existe administraçaío mercadológica na firma . 

-~ A empresa é a unidade de produçlo que tem poder sobre o mercado, 
que realiza uma estratégia mercadolõgica, que tem uma política de 
preços, que procura administrar seus preços realizando acordos 

t'citos ou explícitos com seus concorrentes, ou ent.lo 
estabelecendo ~reas de monopólio através de diferenciaçao de 
produto e de marca. Geralmente ser• uma grande unidade de 
produçlo. Mas os conceitos de •médio•, •grande" ou •pequeno" sao 
arbitr,rios . O que distingue efetivamente a empresa é o seu poder 

sobre o mercado, é a sua capacidade de formular uma política de 
preços, geralmente baseada no estabelecimento de uma margem de 
lucro sobre o custo <m1rk up > fixa ou quase fixa . 

Ainda que o autor faça . a distinçaío para unidades de 

produçlo, é possível utilizar a mesma para o setor comercial,, onde 

também s'5o identific,veis as firmas e .as empresas comerciais . Uma rede 

de supermercados ou uma grande loja ttm um poder sobre o mercado, 

enquanto uma quitanda naío tem. 

Ho modo capitalista de produçao, graças ao aumento da 

composiç:aío organica do capital, existe uma tendência à queda da taxa de 

lucro. Para compensarem esta tendência e garantirem sua expansaío, as 

empresas necessitam deste poder sobre o mercado, necessitam ter a 

•capacidade de formular uma política de preços", porque esta é uma 

maneira de manter a margem de lucro, elevando preços,, sem que haja 
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maior demanda que of ert.a. E isto t.ambém provoca inflaçao. No Brasil 

temos o setor público e o set.or privado promovendo a inflaçlo. A soluçlo · 

para a saída desta situaçao econõmica, certamente, passa pelo governo, 

que é quem deve estabelecer os parametros para o crescimento 

econõmico. 

t nesta sit.uaçlo sócio-econõmica, que de forma resumida foi 

descrit.a e ilustrada por alguns dados, que surgem e se desenvolvem os 

shopping-cen t ers no Brasil. A primeira vista, uma contradição, quando 

se sabe que a imensa maioria da sociedade é constituída de pobres e 

miser~veis, sem a menor condiçlo de participar, com dignidade, da riqueza 

que criam. Mas esses •t.emplos• não foram construídos para a grande 

maioria, mas para os poucos que se situam em estratos de rendimentos 

mais elevados. Pensando bem, falar em 20~ da população economicamente 

ativa detendo 64~ da renda nacional significava, em 1986, estar falando de 

mais de 20 milhões de brasileiros, o que não é um mercado desprezível. E, 

como vimos no início do capítulo, o número de implantações de 

shopping-centers <48 até o moment.o> não é tao grande, e os de maior 

dimenslo estio sit.uados nos maiores centros urbanos. 

Por outro lado, os shopping-centers surgem no processo 

de urbillnizaç:lo da economia e da populaçlo. Concentram-se no Sudeste do 

país, que é mais industrializado e urbanizado, e onde uive a maior parte 

da populaç:lo brasileira, que detém, inclusive, maior poder de compra. 

Cabe destacar que eles aparecem num momento em que a 

economia brasileira se desenvolve com a formaç:lo de monopólios, e os 

shopping-centers representam esta tendência em nível das atividades 

comerciais varejistas, que antes nlo possuíam nenhum poder de mercilldo, 
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e><ceto loJas os supermercados. Estes 

empreendimentos criam as condições necess,rias e cobram por isto, sem 

contar- que a iniciativa, quando nlo conta com recur&os financeiros, vai 

busc,-los em bancos pó.blicos, como se pode constatar na tabela 1 (p. 

43). Apesar de nlo com inf ormaçao para todos os 

empreendimentos, as 26 informações contidas na tabela indicam que a 

metade recebeu recursos de bancos pó.blicos, dois de bancos privados e 

onze construíram com recursos próprios <RP>. A Caixa Econõmica Federal é 

o principal provedor de financi<1mento, o que, provavelmente, faz em 

detrimento do financiamento da construçlo de habitações para a 

populaç:lo de baixos rendimentos, investimento, cujo retorno se faz a 

longo prazo. Como escreveu Jgnasi Terradas <l988, p. 252), 
•o jogo explícito e empírico do capitalismo é o do capital como 
magnitude, fato concreto e c~lculo positivo. O outro jogo é o do ! 
capital como intenslo social, falsa consci~ncia e realidade injusta e ; 
agressiva". 

As possibilidades para o surgimento e desenvolvimento dos 

shcipping-c•nt•rs no Brasil, a partir de meados da d'cada de 1960, 

estavam colocadas nlo só pelo setor privado da economia, mas também 

pelo setor pó.blico. 

O com,rcio foi, por muito tempo, considerado como uma 

atividade dependente da indó.stria. Hoje n.lo podemos afirmar a mesma 

coisa. Neste setor da economia, o processo de concentraç:~o e de 

centralizaç:io do capital est' presente e, cada vez mais, as grandes 

redes monopolizam a distribuiç:lo de mercadorias, ditando preços e dando 

•ordens" aos produtores. A penetraç:.lo do capital financeiro no comércio 

contribui para a instalaçao de grandes empresas como redes de lojas e 
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Toda esta transformaçlo no ambito do comfrcio foi possível 

graç:•s .a produç:lo em massa, à concentr•ç:lo crescente de pess·oas n•s 

cidades, ao aumento qu•ntitativo e qualit•tivo do consumo 

generalizaç:lo do uso do automóvel que, certamente, foi um dos principais 

respons,veis pel• redefiniç:lo dos locais de compr•. 

Paralel•mente a tod•s estas transformaç:tfes, transforma-se 

também o consumidor. O consumo faz parte da economia de uma sociedade. 

Nio existe produc;ao sem consumo, nem consumo sem . produc;lo. Produc;ao 

em massa, distribuic;.lo em mass•, redes de lojas, consumo em massa. 

Muito bem, mas qual é o comportamento do consumidor hoje em dia? Ele 

gosta de ser tratado como massa? O que faz para nio ser tratado 

sempre como um número estatístico? 

Ao processo de massificac;io corresponde um processo de 

individualizac;lo, que é possível graças à multiplicidade de objetos criados 

e que permitem n composições. A informaç:ao que um indivíduo recebe 

através da mídia lhe permite formar sua opinião, escolher o que lhe 

parece melhor. O fato de usar este ou aquele objeto personaliza o 

indivíduo - a moda é a magia do parecer. isegundo a propaganda da rede 

de lojas Muric~. uma pessoa pode parecer um intelectual de vanguarda, 

.Y.!!l selvagem da motocicleta, etc., se veste este ou aquele modelo 

.apresentado na televislo para a coleç:lo de outono/inverno de 1989. 

Existe uma personalizaç:lo na massificação, e o individu.alismo é, 

possivelmente, um .aceler.ador do processo de rotaç:ão do capital. A 

Mesbl.a, presente no Brasil desde 1912, f uma grande loja que inclusive 

mudou o seu tradicional logotipo, chamando a atençlo dos consumidores 

para a sua modernizaç:io; esta loja, recentemente, voltou su•s atenções 
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para o vestu•rio, que nao ara seu ponto forte até h• pouco tempo, mas, 

como passou a se expandir em shopping-centers , onde a indument•ria é 

um setor dos mais importantes, ela se renovou. Através de uma 

propaganda totalmente nova, a Hesbla como outras grandes lojas est•o 

contribuindo para a massificaç:io do chie , para a generalizaç•o do 

•charme da burguesia•, ou seja, para o indivíduo sentir como se fosse 

apesar de n•o ser. Ha revista Exame <19/04/1999> a articulista Eda Romio 

escreveu: "uma roupa comum pode até vestir bem o corpo; mas somente a 

roupa com griFFe parece ser capaz de, hoje em dia, ao mesmo tempo, 

vestir o corpo e adular o ego•. Isto n.lo ocorre só com o vestuário, mas 

com todos os produtos que vão para o mercado. 

O consumidor de hoje não é o mesmo de 40 anos atrás. Não 

é um simples comprador de tudo o que se produz. Ademais, ele cada vez 1 

menos compra um produto para que lhe dê -~tiltus, mas para que lhe dê 
1 

prazer, lhe dê autonomia, o que é alardeado pela propaganda de norte a 

sul do país, principalmente através da imagem que a televis3o coloca 1 

diariamente para milhões de brasileiros. Este veículo, que entre outras 

coisas é um estímulo ao consumo, está presente no Brasil desde a década 

de 1950 com 2.000 aparelhos, mas é a partir de meados da década de 1960 

que ele se difunde, chegando em 1990 à cifra de 19.300.000 .aparelhos 

instalados, estando 61,3~ desta cifra na regi~o sudeste <FIBGE, 1980, 

censo demogr&fico>. 

Um trecho de uma mó.sica do grupo Titls diz: "a gente nao 

quer só comer, a gente quer prazer para aliviar a dor, a gente nlo quer 

só dinheiro, a gente quer dinheiro e felicidade". Os .shopping-centers 

criam este ambiente de felicidade, tanto é assim que existem psicólogos e 
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psiquiatras que aconselham seus pacientes a visitá-los, porque naquele 

microambiente parece nlo existirem problemas, o que, aliás, ~ uma das 

preocupações da administraç:lo do empreendimento que tem garantido o 

afluxo de pessoas. No $/tetpping -cen ter os indivíduos que têm 

capacidade de consumo se sentem mais •protegidos• para realizar suas 

compras, al'm de se sentirem num lugar confortável, o que estimula o 

consumo. Ho Brasil, particularmente, esta "ilha da fantasia• termina na 

porta do shopping -c~n t ~r , porque a brutal disparidade na distribuiçlo 

dos rendimentos afasta deste lugar a imensa maioria da populaç::lío, o que 

nlo significa que as mercadorias que ali estio nlo sejam desejadas (já 

que a televisão aí est..\ para estimular o seu consumo e o lugar do seu 

consumo o $/tetpping-center >. Muitos dos assaltos que se verificam 

na porta dos _s::hopping-center.$ sao f"ru to, nlo da necessidade de 

vender o produto mais adiante, mas de usar o produto que é signo de 

parecer. Eis-nos diante de um dos paradoxos da nossa sociedade. Melhor 

dizendo, as mercadorias para serem vendidas têm que ser expostas, mas a 

maioria da populaçlo nao tem condições de comprá-las. O desejo 

permanece insatisfeito, e • vitrina se torna um elemento de subverslo da 

própria sociedade. 
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CAPfTULO Ili 

os SHO,PIN6-CENTERS "º ESTADO DE sAo PAULO: 

... la metr6po)i tiene este atractivo m,s , 
que a través de lo que ha llegado a ser 

se puede evocar con nostalgia lo que era. 

1talo Calvino 

... viajando uno se da cuenta de que las 
diferencias se pierden: cada ciudad se va 

pareciendo a todas las ciudades, los lugares 

intercambian formas orden distancias, un 
polvillo informe invade los continentes. 

1talo Calvino 

Hosso desafio como pesquisadores tem sido sempre a busca 

da explicaç:io dos padrões territoriais de localizaç:.lo a que a troca, como 

um momento de produçao da sociedade, d" origem em seu movimento em 

particular e no movimento geral da produç:.lo em seus diferentes 

momentos históricos . 

O espaço geogr,fico nao é o lugar da explicaç:.lo, pois este 

espaç:o nlo é dotado de autonomia, mas daquela especificidade que Milton 

Santos chama de in~rci1 din~mic1 , o que significa dizer que ao mesmo 

tempo que é produto das relações sociais é também condiç.lo de 

reproduç:.lo destas relações . Hesta perspectiva, a in~rcia dinlmicil do 

espaço geogr.6fico nao pode ser compreendida, se n.lo se faz referência à 

din,,mica d# $etCi#d1de que o produz, que o ocupa e para quem o 

espaç:o é condiç:ao de reproduç:lo. 
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o~ lugares escolhidos para a t.roca de produtos sempre 

implicaram situações estratfgicas. Os shopping-c,nt,rs nlo fogem a 

esta regra, e o êxito deste empreendimento é sempre atribuído à sua 

localizaçJo. No capítulo anterior tivemos a oportunidade de observar as 

determinações gerais da localizaçio no que diz respeito ao território 

brasileiro. As vari~veis mencionadas, que explicam uma presença maior de 

shopping-cen f.er.s nos Estados do Rio de Janeiro e, principalmente, de 

Slo Paulo e menor em outros Estados, d3o conta do fenômeno em nível da 

sua macrolocalizaç:.lo. Elas nos servem para uma primeir-a aproximação do 

objeto, mas são insuficientes para explicar- sua localizaçlo na escala do 

Estado de São Paulo. Voltamos a lembrar o caso da instalação de um 

shopping-cenf.er no município de Bebedouro, que em princípio parece ser

absurdo do ponto de vista locacional. Então, cabe a per-gunta, qual é a 

estr-atégia da localizaçlo dos shopping-cen f.er_e: ? 

O Estado de São Paulo, por conter o maior número destes 

empreendimentos e de diferentes dimensões, é o melhor lugar par-a 

estudá-los, pois a diversidade de situações, quanto ao local de 

instalação, nos permite uma análise mais ampla das determinações e que 

poderá servir de apoio a estudos em outros Estados brasileiros. 

Em primeiro lugar, vejamos com mais detalhe em que lugares, 

no Estado de Slo Paulo, est~o localizados os shopping-center.s. As 

figuras 11, 12, 13 e 14 (pp. 87, 89, 89 e 90> nos indicam a localização, o 

tamanho da área bruta locável <ABL>, o período de início da atividade, bem 

como nos indicam os municípios com mais de · 50.000 habitantes <no caso do 

Município de São Paulo, os Distritos e Subdistritos com mais de 50.000 

habitantes>. Os dados foram extraídos da tabela 11 (p .91> que, apesar de 
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Figura 12- Localização dos Shopping-Centers na Grande São Paulo -1989 (Exceto Municíp io de São Paulo) 

CLASSES DE POPULAÇÃO - 1985 

Exceto o municíp io de São Paulo 

D Menos de 50.000 hob. 

E3 de 5QCXX) o ICXJCXX> hob. 
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li de 150.001 o 250.0X>hab. 

de250.00I a 500.0X> hob . 

• de 500.001 o 850.CXDhob. 

Mun icípio de São Paulo = 10.063.110 hab. 
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Fonte: Anuário Estatístico do Brasil 198711988 FIBGE - População estimado em l~de julho de 1985 
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multo semelhante à tabela 1 na parte correspondente a sao Paulo., sofreu 

alteraç:Oes com lnf ormaç:Oes mais recentes. 

Ho Estado de Slo Paulo, 05 

concentram-se territorialmente no Município de SJo Paulo. Até dezembro 

de 1989 tínhamos 9 em atividade <ver fig. 13., p . 89> .. e as perspectivas slo 

de que entre os anos de 1990 e 1993 entrem em funcionamento mais 9 

shopping-c,nt#rs <ver fig. 13., p . 89 e fig. 14, p. 90>. Esta concentraç:lo 

territorial nlo apenas numéric.a, mas também dos m.aiores 

empreendimentos no que concerne .ai jrea bruta locjvel <ABL>. Se levarmos 

em conta apenas os 6 maiores shetpping-centers da capital.. a 

somatória das suas ABL ultrapassa em aproximadamente 100.000 m2 a 

somatória de todos os demais shopping-centers <16) instalados ·no 

Estado. Esta concentraç:lo de ABL se explica em parte pelo contingente 

populacional residente nos Distritos e Subdistritos do Município., que é 

superior à grande maioria dos Municípios do Estado. Em 1995 a populaç:lo 

estimada do Município de sao Paulo chegava a 10.063.110 habitantes segundo 

dados da FIB6E <tabela 6, p . 62>. Mas, como vimos no capítulo .anterior, 

ainda que o contingente populacional f aç:a · parte da explicaç:ao, n.lo é a 

ó.nica uari~vel a ser considerada. Lembramos que 12.,51'! da populaç:lo 

brasileira economicamente ativa <PEA> .. ou ainda 27i'! da PEA do SE .. residiam 

no Estado de Slo Paulo., e metade deste percentual situava-se na 6rande 

Slo Paulo. Por outra parte.. é expressivo o percentual de pessoas 

ocupadas no Estado de sao · Paulo., principalmente na 6rande Sio Paulo., 

que se encontravam nos estratos de rendimentos mais elevados., que é o 

que efetivamente indica uma possibilidade maior de consumo, Levando-se 

em conta, por exemplo, as classes de rendimentos de 2 a 5 sal~rios 
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mínimos, o SE perfaz 7,16?. da PEA e deste total 4,06:C concentravam-se no 

Estado de Sio Paulo, residindo mais da metade na Sr.ande Slo Paulo. Ho 

que tange às classes de rendimentos superiores a 5 sal.6rios mínimos, o 

conjunto dos Estados do SE chega a 5,08?. do total da PEA do Brasil, dos 

quais mais da metade, 2,65:C, concentrada no Estado de Sio Paulo e deste 

total tamb•m mais da metade, 1,64?., concentrada na Sr.ande Sio Paulo 

<ver tabela 12, p. 94>. Nlo cabe dúvida que a forte concentraç:io · de 

populaç:lo e de rendimentos neste Estado e sobretudo na Grande Sio 

Paulo s.lo fatores indispens.6veis para garantir a multiplicaç:tlo dos 

shopping-center_-: , que foram e continuam sendo criados para atender 

os estratos de rendimentos mais elevados da populaç:lo. 

A localizaç:lo dos shopping-centers em outros municípios 

da Grande Sio Paulo e no restante do Estado também est.6 sujeita à 

presença de populaç:lo concentrada e de rendimentos elevados. No total 

s.lo 16 os empreendimentos em funcionamento em dezembro de 1989 e 4 ·em 

obras <Presidente Prudente, Sorocaba, Americana e Campinas> <ver fisauras 

11 e 12, pp. 87 e 88>. Entre aqueles que estavam em funcionamento, com 

exceç:•o dos shopping-centers de Campinas e de s•o José dos Campos, 

cujas ABL sio respectiv.amente de 44.000 m2 e 30.684 m2, todos os demais 

giram em torno dos 20.000 m2, 15.000 m2 ou 10.000 m2 de ABL, em outras 

palavras, slo de menor porte. Por outro lado, é preciso destacar que a 

maioria deles CU em atividade e 2 em construç:.lo> n.lo estio a mais de 180 

km da capital e estio próxímos ou até mesmo junto a eixos rodovi~rios 

importantes. Além disso, exceto os shopping-centers de Ribeirão Preto 

e de Campinas, que slo do início da década de 1980, todos os demais 

foram inaugurados de 1985 em diante, o que demonstra que o fenõmeno é 



TABELA 12 - PORCENTAGEM OE PESSOAS OCUPADAS NO ESTADO OE SÃO PAULO, SEGUNDO AS CLASSES OE RENDIMENTO - 1985 

CLASSES DE RENDIMENTO 

At~ ' 1/2 sal~rio minimo 

de 1/2 a 1 sal~rio mfnimo 

de 1 a 2 sal~rios mfnimos . 
de 2 a 3 sal~rios mf nimos 

de 3 a 5 sal~rios mf nimos 

de 5 a 10 sal~rios mfnimos 
de 10 a 20 sal~rios mfnimos 

mais de 20 sal~rios f m1nimos 

s/rendimentos 

s/dec 1 araç~o 

TO T A L 

(*) pessoas com mais de 10 anos. 
(**)total do Brasil• 99.211.209 pessoas 

SE ( *) ESTADO DE 

BRASIL SÃO PAULO 
BRASIL 

3,60 0,67 

5,22 1 ,65 

6,99 3, 10 

{ 3,62 
4,06 

4,02 

3, 14 1 ,71 

1,32 { 0,94 
0,62 

17,51 0,35 
o, 15 . 0,05 

46,20 12,58 
(**) 

FONTE: PESQUISA NACIONAL POR AMOSTRA DE DOMICÍLIOS - FIBGE - 1985 e 
ANUÁRIO ESTATfSTICO DO ESTADO DE SÃO PAULO - SEADE - 1987. 

ESTADO DE GRANDE GRANDE .. 
SÃO PAULO SÃO PAULO SÃO PAULO BRASIL 

5,37 { 0,84 13,05 
13,13 

24,71 1,57 24,24 

32,27 2,31 35,52 

13,64 { 7,52 
1,64 25,25 

2,85 0,07 1,22 

0,47 0,04 0,69 

100,00 6,51 100,00 
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recente na maior parte do interior do Estado. 

A exist•ncia de um certo contingente populacional • um 

certo nível de rendimento para que se encontre um shetpping-center 

instalado ou por se Instalar parece uma explicaçlo razo~vel do ponto de 

vista da estratfgia da localizaçlo e, por que nJo dizer?, até mesmo 

racional. Mas esta •racionalidade• ficaria mais f''cil de ser compreendida, 

se a iniciativa do empreendimento fosse p(&blica. Como no Brasil naio é, 

entra em jogo um outro fator - a oportunidade de f illZer o negócio, 

aliada à disponibilidade de capital e de local. As entrevistas realizadas 

junto Direç:.ão dos shetpping-cen ter_tt:: nos revelaram esta 

determinaçlo, n.ão só no Estado de S.ão Paulo como em outros Estados 

brasileiros e mesmo no exterior <fundamentalmente Portugal>. A expresslo 

"j~ tínhamos o terreno" foi um lugar comum nas respostas obtidas para a 

pergunta: que escolheram este local?•. Ha verdade, os 

shopping-centers independem da exist•ncia de uma tradiç.ão comercial 

na ~rea em que se instalam porque criam o ambiente por inteiro, ou seja, 

as •ruas comerciais• com suas diferentes lojas, serviços, praças, etc., e 

at' mesmo as reformas, que ocorrem vez por outra nas lojas ou para 

ampliar a ABL, dio um aspecto dinamico ao empreendimento, ou seja, criam 

e recriam o novo para que os consumidores venham cada vez em maior 

número. 

Por outro liiido, a instalaçao dos shetpping-centers 

promove impactos nas cidade·s, como J.â salientamos em capítulo anterior, 

nio só no aspecto territorial como também no social, através do 

consumo. Acrescente-se a isto a inexist•ncia de leis que amparem os 

pequenos comerciantes no Brasil e que, portanto, estio à merc• de 
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enfrentar, de um• hor• p•ra out.r•,, nlo apenas capit.ais de grandezas 

diferent.es, cujo impacto era mais facilmente absorvido dada a form.w 

gradual de sua instalaçlo na cidade,, mas concorrentes com grande poder 

de atraçlo sobre o mercado consumidor. 

Procuraremos demonstrar est.as afirmações através dE 

alguns exemplos selecionados para an,lise no ambito do Est.ado de Slc 

Paulo. 

os SHDPPIH6-CEHTEKS DO MUHICf PIO DE sAo PAULO 

o Sbopping-Cen ter lguatemi,, inaugurado em 27 de 

novembro de 1966, foi o primeiro a se inst.alar na cidade de São Paulo e 

no Brasil. Naquele momento ele significava muito mais uma novidade do que 

uma soluçlo para o equipamento comercial da cidade. Uejamos por quê. 

Ha paisagem da cidade de São Paulo podemos identificar dois 

modelos distintos de implant.açio do equipamento comercial que s.lo 

explicados por momentos econõmicos diferentes. 

Desde o princípio deste s•culo at' 1950,, data em que a 

populaçlo desta cidade chegava aos 2.116.000 habitantes,, os t.ipos de1 

estabelecimentos de comércio varejista de grande porte existentes eram 

as 6randes Lojas ou Lojas de Departamentos <Mesbla, Mappin, Casa Aleml> 1 

- filiais de grupos internacionais e que trabalhavam como importadoras e l 

exportadoras de mercadorias - que se localizav.am no centro da cidade. 

Existi.am também lojas de ·artesanato e pequenas loj.as que vendiam 

produtos nacionais, lojas importadoras de produtos alimentícios e 

feiras-livres. Em 1915 as feiras-livres eram 7 e São Paulo em 1920 tinha 

579.033 habitantes. Entre 1930 e 1945 surgem as Lojas Populares <Lojas 
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Americanas> que lntroduzir•m o auto-serviço e, no mesmo período ocorr• 

um• popularizaçao das 6r•ndes Loj•s. A construç•o do espaço comerci•l 

se fez paulatin•mente, segundo •s possibilidades do capital comerei•! e •s 

necessidades/capacidades de consumo dos habitantes. 

At' me•dos da d'cada de 1940 se pode dizer que, com .a 

expansao territorial da cidade de S•o Paulo, os estabelecimento1 

comerciais dos bairros nao concorreram com o comércio localizado no 

centro da cidade. Existiam subcentros comerciais que n•o questionavam o 

com4rcio do centro porque nlo tinham capacidade para isto. Neste período 

se pode identificar uma hierarquia interna ~ cidade - centro e subcentros 

comer-ciais . O consumidor- se abastecia, por exemplo, de produtos 

perecíveis . no subcentro - um comércio de vizinhança - e, para adquir-ir 

objetos de consumo mais raros, ele ia ao centro da cidade. O padrao 
1 

comércio varejista que se constata n41i 
1 

territorial de implantaç•o do 

cidade de S•o Paulo nos primeiros cinquenta anos deste século é aquele 

conhecido como mancha-de-óleo; na maioria dos c411sos eram pequeno!i 

capitais comerciais que se iam instalando na cidade .. de forma gradual e .. 

por isto mesmo, as transf ormaçtles do lugar de comércio foram lentas. 

Ha década de 1950, gretsset modet , esta situaçlo passa a 

sofrer mudanças <a Sears Roebuck inaugura uma loja distante 4 km do 

centro da cidade - hoje Shopping Paulista - mas ' uma exceçlo>. Melhor 

dizendo, desde 1945 passam a ocorrer tr•nsformaç6es no que diz respeito 

~ localizaç:lo do comércio ·varejista, e é possível · observar mudanças 

significativas que se consolidam e se difundem a partir de 1964. 

expanslo comercial tinha suas raízes na expansão 

industrial que se verificava. O número de indústrias no Estado de sao 
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Paulo cresceu muito entr-e 1940 • 1950 - foi d• or-dem de 721:: <de 14.000 

passou a 24.000 estabelecimentos>. O nó.mero de loj•s de com6rcio~ 

varejista cresceu 371::., e isto provocou um aumento da concorr6ncia., 

significando mais propaganda de prec;os e expansão do sistema creditício. 

Entre 1954 e 1964, o Estado e o setor econOmico estreitaram 

suas relaç8es o que ocasionou uma •celeraç•o do desenvolvimento 

econOmico., em particular a industri.alizaç:ao., e permitiu uma reformulação 

das relações econOmicas em nível internacional (houve uma integração do 

setor industrial 4'i economia mundial através das multinacionais>. Neste 

momento aumentou significativamente a entrada de capitais estrangeiros 

no Brasil. 

O processo de urbanização também se acentuou. Entre 1950 e 

1960 a populaç:ao da cidade de São Paulo registrou um aumento de 571::., 

ou seja, chegou aos 3.709.274 habitantes. Neste período as Sr.andes Lojas 

inauguram suas filiais nos subcentros ,comerciais., pois estes., em seu 

desenvolvimento, passam a disput.ar os consumidores que ainteriormente 

iam ao centro da cidade para suas compras. 

mesma década .ap.arecem também os primeiros 

supermercados., particularmente n.aquele momento./ ligados ao abastecimento 

dos estratos médios da populaçto .. rompendo com a estrutura do comércio 

implantada até entao e., •lém disso, propondo inovações nos h~bitos de 

compra. O risco que corriam os primeiros empreendedores era grande., e 

por isto a localizaç:.lo naquel'e momento se deu em locais da cidade onde o 

poder aquisitivo era mais alto., para garantir o mercado consumidor. Assim 

mesmo., nos primeiros dez anos de existência dos supermercados na 

metrópole paulista, os capitais que se interessam pelo setor sio 



pequenos. Em 1963 a maior rede de supermercados era a Peg-Pag S.A. com 

9 loJas. Hest.e mesmo ano a firma Pao-de-Açúcar tinha uma só loja <em
1 

1987 a empresa t.inha cerca de 533 loJas em todo o país) e a rede 

Sirva-se a pioneira do ano 1953 - tinha 3 lojas . Sem dó.vida,, estas 

empresas tiveram um lucro extraordin-'rio,, o que f acilito\I a concentraç:ao 

do capital • permitiu que a partir de meados da década de 1960 houvesse 

uma grande expansao territorial de supermercados. 

Com a crise dos ~mos 1970, tivemos um novo período de 

concentraç:ao e centralizaç:ao do capital. O setor varejista do comércio de 

alimentos, por exemplo, a princípio da década de 1970, contava em seu 

equipamento com um número de quitandas que girava entre 5 e 6 mil, 

distribuídas por toda a cidade de S~o Paulo e mais treze municípios 

vizinhos, enquanto que no ano de 1977 elas · somavam apenas 1790 unidades. 

Devemos recordar que a população da cidade de Slio Paulo era de 

5 .931.600 em 1970 e de 8 .493.598 habitantes em 1980, contando a Grande 

sao Paulo com 12.719.072 habitantes em 1980. De fato, os supel"'mercados 

estabeleceram uma concorrància muito forte no setor de venda de 

alimentos e mudal"'am a estrutura do equipamento comercial . 

Al'm da expansão dos supermercados e hipermel"'cados, neste 

período de crise, começam a se expandir os shetpping-centers . Não se 

imaginava em 1966, quando foi inaugurado o Shopping-Center lguatemi, a 

dimensao que ele,_ particularmente, atingiria em 1985,, quando se colocou 

em 140. lugar no mundo 
. 

em rentabilidade por metro quadrado. Hão se 

imaginavam também as possibilidades de surgimento de uma verdadeira 

indó.stria de $/'Jopping -cen t ers no Brasil e nem mesmo que, em outubro 

de 1989, começasse a circular nos jornais paulistanos Shetpping Neu1s, 
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Jornal da Semana, um •Caderno de shopping-cent•r • 

com uma tiragem de mais de meio milh.lo de exemplares. 

O Shopping -C•n t •r Jguatemi nasceu em •berço de ouro" 

porque foi construído na •rea de maior poder aquisitivo nlo só de Sio 

Paulo, mas do Brasil. O terreno de 4 hectares era o ó.nico disponível na 

~rtua, e os empreendedores, Construtora Alfredo Mathi.as, fizeram estudos 

voltados para avaliar os consumidores potenciais residentes 

determinadas distancias do terreno e nlo estudos para selecionar a 

melhor localizac;Jo para um shopping-cen ter <Lima Filho, 1971>. H.lo cabe 

dúvida que a possibilidade de se implantar naquele local foi decisiva para 

que o empreendimento desse bons resultados. A clientela por ele 

atendida, entlo, j~ possuía automóvel e nível de rendimento eleYado. Uma 

pesquisa realizada por Lima Filho <l97l> mostrou que 53,4?. dos 

consumidores do Jguatemi moravam em ~reas residenciais distantes até 1 

km, e 28,1?. residiam num raio de 2 a 4 km, ou seja, os primeiros moravam 

em Pinheiros, Jardim Paulista, Jardim Europa., Jardim América., Cerqueira 

C~sar e ltaim, e os segundos, no Pacaembu., Perdizes, Brooklin., Vila 

Olímpia, Morumbi e Uila Mariana., que slo Justamente os distritos e 

bairros, cuja populaç:ao tinha e continua tendo os mais altos rendimentos 

da cidade. 

Inicialmente com 75 lojas., a estratégia adotada pelo 

Shopping-Center Jguatemi foi a de atrair lojistas e consumidores da 

Rua Augusta. Convém lembrarmos alguns aspectos desta rua que nasce na 

~rea central da cid•de, cruza a Avenida Paulista e termina na Rua 

Estados Unidos <Subdistrito Cerqueira César> <ver fig . 15, p. 101>. No início 

dos anos 60, o florescimento do comércio das betu tiqu e_11: instaladas na 
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Rua Augusta, principalmente no trecho entre a Avenida Paulista e a Rua 

Estados Unidos, deu ensejo ao aparecimento de 11rirres que entio 

surgiram para atender os estratos de rendimentos médios e altos da 
\ 

populaçio paulistana, que se tornavam mais exigentes quanto aos 

produtos que consumiam,, dada a informaçio e mesmo o acesso que tinh.-.m 

a produtos Importados .. j~ que as comunicações,, em todos os sentidos, se 

estavam aperfeiçoando e permitiam, por exemplo,, que o deslocamento de 

pessoas para o Exterior, fundamentalmente Europa e Estados Unidos, não 

fosse mais privilégio de alguns poucos e se generalizasse para os 

estratos de rendimentos médios. Cabe dizer que a capacidade de consumo 

destes estratos da populaçJo se viu aumentada entre meados da década 

de 1960 até meados da década de 1970 (f"ase do conhecido "milagre 

econômico•>, quando a necessidade de ampliaçlo do mercado interno para a 

realizaç:lo das mercadorias produzidas pela indústria nacional <tais como o 

automóvel> fez com que se transferissem os rendimentos dos estr.atos 

econõmicos inferiores para a chamada •cl.asse média•, além da ampliação do 

crédito. 

A Ru.a August.a na década de 1960 passou, através de suas 

lojas, a ditar os canones da moda. HJo é nosso propósito entrar em 

considerações detalhadas sobre moda, principalmente aquela ligada ao 

vestu•rio, mas é preciso nJo esquecer que 65Y. das lojas de um 

shopping-cent#r sempre estio dedicadas a este ramo do comércio, e 

metade delas est~ consagrada ao vestu~rio feminino. Sendo assim,' 

sentimos a necessidade de lev.antar .alguns .aspectos. 

Até fins da década de 1950, a moda era ditada pela chamada 

Alta Costura. Poucos tinham acesso a ela, e a grande maioria dos que 
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revistas especializadas e com o auxílio das costureiras.. JA que a roupa 

industrializada •ra de baixa qualidade. Existia naquele momento um 

mercado pronto para consumir moda, e o passo seguinte foi a alianç:a da 

indústria de confecç:6es moda <estilistas>, fazendo surgir o 

pr't -~-port'r . <Este assunto foi amplamente tratado por 6illes 

Lipovetsky em seu trabalho D imp~rio de ,,.,m1tro - 6 mod8 1t seu 

destacar alguns pontos que nos parecem Importantes para entendermos o 

que ocorreu no Brasil>. t da união do vestuário industrial com a criaçlo 

estética que a moda se democratiza. Segundo Lipovetsky (1989, p. 115>, •a 

era do pr't -~-por ter coincide com a emergência de uma sociedade cada 

vez mais voltada para o presente, euf'orizada pelo Novo e pelo consumo•. 

Quem poderia imaginar nos anos 40, ou mesmo 50, que na década de 1970 a 

gri,.Fe C.ardin estaria ao alcance de muitos? Por outro lado, o mesmo 

autor lembra que 
Com o advento do pr#t -~-por ter e de suas primeiras publicidades .. 
desencadeia-se uma mutaç:lo nlo apenas est~tica, mas também 
simbõlica. A série industrial sai do anonimato, personaliza-se 
ganh.ando uma imagem de marca, um nome que doravante se vê 
exibido um pouco em toda parte nos painéis publicitllrios, nas 
revistas de moda, nas Yitrinas dos centros comerciais, nas próprias 
roupas. t o tempo da promoçlo e da inflaçlo democr6tica das 
marcas. 6rande inverslo de tendência: desde os séculos XUIJI e ><IX, 
os nomes mais conhecidos identificavam-se aos mais prestigiosos; 
certas marcas especializadas nos artigos para grande p6blico saio 
memorizadas pelos cpnsumidores tanto ou mais do que as 
griFFe_w:: de alta linha. t preciso citar, entre outras, Levi•s, Rodier, 
Hew Han.. Mie Hac, Harlt.hé et François 6irbaud, Lee Cooper .. 
Hanoukian, lenetton, Naf-Haf'.. Jousse? Poder da publicidade, mas 
antes de tudo um estilismo industrial, que conseguiu tornar 
desejad.as, conhecidas e reconhecid.as roupas produzidas em grande 
s6rie a preços acessíveis (Lipovetsk\I .. 1989, p. 116>. 



104 

segundo Lipov•stky, 
No momento em que se eclipsa o imperativo do vestu6rio dispendioso, 
todas as formas, todos os estilos, todos os materiais ganham uma 
legitimidade de moda: o descuidado, o tosco, o rasgado, o 
descosturado, o desmazelado, o gasto, o desfiado, o esgarçado, at• 
entlo rigorosamente excluídos, v••m-se incorporados no campo da 
moda. Reciclando os signos •inf •riores•.. a moda prossegue sua 
dinlmica democr,tica, como o fizeram, depois da metade do s~culo 

XIX, a arte moderna e as vanguardas. A integraçlo modernista de 
todos os assuntos e materiais no campo nobre da arte corresponde, 
agora, a dignlficaçlo democrjtica dos .ie1ns d~J·~~s , dos puJJs 

pufdos, dos t~nis gastos, dos trastes retro, dos grafismos cetmic-~ 

nas T-shirt$ , dos andrajos, do JooJ.· cJoch1rd, das derivaçties 
do high t rch . O processo de dessublimaçlo iniciado nos anos 19~0 
encontra aqui seu pleno regime: a elegancia se minimaliza, a 
artific ialidade brinca de primitivismo ou de fim do mundo, o estudado ·-nao deve •parecer de cerimõnia•.. o cuidado deu lugar ao pauperismo 
andrajoso, o ar •classe" cedeu o passo li ironia e ao •bizarro• 
(1989.. p. 121). 

A Rua Augusta foi o nascedouro deste processo que teve 

sua continuidade nos shopping-c,nter-~ . Ela foi a base das lojas do 

griFFrs famosas, nlo só nela como nas ruas transversais e nas 

paralelas, s•u brilho j6 nlo ' o mesmo dos anos 1960 porque a circulaçlo 

e o estacionamento difíceis e a falta de segurança sao fatores que 

afastam a clientela que, nestes aspectos, se sente melhor atendida indo 

a um shopping -cen ter . 

Nascido entlo para atrair consumidores de alta renda e -por 

que nao dizer?- no prolongamento da Rua Augusta <inclusive próximo a ela 

ver fig . 15, p. 101), o Shetpping-C•nt•r Jguatemi procurou sempre 

manter esta imagem elitista e nlo se •popularizou•. Esta ' uma de suas 
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características. Suas lojas-ancora, que a princípio foram Importantes no 

afluxo de clientes, atualmente J• nJo o sJo, apesar delas terem 

procurado adequar-se 4'I sofisticaç:ao do lugar, como foi o caso da antiga 

Sears, hoje Dillard•s. T ~mto este .$/topping-cl!n ter est' dirigido a 

consumidores de estratos de rendimentos elevados que, na •poca de 

recessio econômica no final nos anos 1970 e início dos anos 1980, sua 

Pl!rretrm#ncl! no tocante ao faturamento nao foi abalada. Segundo a 

empresa administradora, as vendas podiam at• diminuir naquele momento,1 

mas o preço real aumentou, e isto permitiu 

mesmo, o que em outras palavras quer dizer 

que o resultado fosse º[ 
que um número menor de 

consumidores pagou pelos que não podiam consumir. Em 1989, .as venda~ 

até agosto cresceram em termos reais de 50 a 70?. em relaçao aos 

primeiros 8 meses de 1988. Mas o consumo neste shopping-cl!nf.1r 

espelha uma pequena parte da realidade brasileira porque é, como vimos, 

frequentado pelos estratos médios altos, além de que é preciso lembrar 

que a violancia dos assai tos tem levado cada vez mais pessoas a 

frequentar certos lugares por motivo de segurança, e o 

shopping-cl!nf.er é um deles. Segundo dados do Jornal Folha de Sao 

Paulo, de 08 de outubro de 1989, os policiamentos interno e externo do 

Jguatemi contavam com 70 vigias durante a semana e 90 aos s•bados, o 

que nJo significa dizer que n•o houvesse problemas. Aos s.Abados, 

principalmente 4'I tarde, • muito grande o afluxo de jovens para o 

Jguatemi. Este .$/topping-c,-nter nio conta com •rea de lazer, a nao 

ser os cinemas e lanchonetes, e o •divertimento• para os jovens se reduz 

a encontrar amigos e passear pelos corredores. Isto tem trazido 

transtornos a este empreendimento, como noticiou o jornal supracitado, 
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na mesma dat.a, sob o t.ítulo •Brigas de gangs tumultuam s•bado no 

lguatemi•, most.rando que este tipo de ocorrtncia est.ava sendo frequente 

aos s4ibados, quando •s turmas de jovens se encontravam no local. O 

serviç:o de vigillncia, nestes casos, deve at.uar com precislo e rapidez 

para impedir que um tumulto provoque d•nos físicos e/ou materiais m•is 

s6rios, J• que é muit.o difícil cont.rolar e mesmo impedir a ent.rada de 

pessoas acima de um determinado limit.e. Por out.ro lado,. est.e tipo de1 

problema af•st.• a clientela, se nlo for solucionado com a9ilidade. 

Depois de passar por v•ri•s reformas, o Jguat.emi conta com 

293 lojas desde 30 de setembro de 1988. ~ o shopping -cen ter que 

cobrava o maior valor de luva em 1988 - 12.000 dólares por m2 <hoje 

est~ em 18.000 dólares por m2>- para a instalaç:lo de uma loja. Existe a 

perspect.iva de que, em out.ubro de 1990, junto a ele se inicie a 

const.ruçlo de um hotel com aproximadamente 260 apartament.os. O mot.ivo 

princip•l da dltima reforma foi o de ampliar a jrea de est.acionamento,. j' 

que pesquisas um 

deslocament.o de sua freguesia para os $/topping-centers próximos <ver 

fig . 15, p . lOl>, dada a falta de vagas. A reforma, que durou 22 meses, 

serviu também para ampliar o ndmero de lojas, que foi de 235 para 293, 

reformar os cinemas e utilizou recursos da ordem de 30 milhões de 

dólares. Hlo ~ uma cifra desmesurada, se lembrarmos que at.é a 

concluslo desta reforma circulavam diariamente por suas loJas cerca de 

28.000 pessoas que aí deixavam mensalment.e uma cifra ao redor dos 18 

milhões de dólares <Revist.a Exame, 05/J0/1988, p . U2>. Esperava-se que 

50.000 clientes passassem a frequent.•-lo a partir de entlo, j' que o 

número de vagas foi ampliado para 18.000 vagas/dia. 
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Este empreendimento funciona desde 1979 sob o com•ndo do 

grupo Jereissati, dirigido por Carlos Fr•ncisco Ribeiro Jereiss•ti, que, 

shetpping -cttn t ttrs 

<Igu•t•mi de C•mpinas e de Porto Alegre> e tem P•rticipaçao em outros 

<Fortalez•, que pertence a Tasso Jereiss•ti e H•ria de Lourdes Ribeiro 

Jereissati, e Bahi• >. Segundo inform•ç:lo d• direç:ao do lgu•temi, a compra 

se deu em •condiçtles especi•is•, j' que a Construtora Alfredo Mathias 

atravess•va dificuldades naquele momento. D• compra tamb•m fizeram 

parte os edifícios de apartamentos, que ainda n.lo estavam concluídos, 

situados atr•s do shetpping-center e que o Grupo Jereissati concluiu e 

comercializou. Cabe lembrar que, para construir este empreendimento, 

Alfredo Mathias lançou no mercado 60.000 cotas de participaç:lo, ou seja, 

pulverizou o capital e, consequentemente, os lucros, o que numa empresa 

com •s característic•s que tem um shopping-center não poderia levar 

a bom termo, se nlo ocorresse a su• unificaçlo. Este foi o primeiro 

shopping-c1tnt1tr do 6rupo Jereissati que tem pl•nos de expanslo para 

os próximos dois •nos, com investimentos da ordem de 150 milhtles de 

dólares. A maior parte deste montante ser' destin•d.a ~ ampli.açlo e 

construçlo de shopping-centttr.$ . As •mpliaç:ões se darlo no Iguatemi 

de Porto Alegre <RS>, de Fortalez• <CE> e de C•mpin•s <SP>. As novas 

const.ruç6es serio no Rio Gr•nde Do Sul, nos municípios de Porto Alegre 

<Praias Bel•• $ht:tpping-C1tn t ttr , que est' previsto para abril de 1991 

com 160 lojas e 4 loJas-incora, orçado em 75 milhões de dólares> e em 

Caxias do Sul; em Sant• Cat.•rin• <em socied411de com o 6rupo Sirot.sky); e, 

em Slo Paulo, no município de Franca. 

Com a imPl•nt•çlo do Shoppin11-Cenf.1tr Jsauatemi, Iniciou-se 
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um• nov• et.•P• de v•loriz•c;lo do esp•c;o n• su• vizinh•nc;•. Quem t.eve • 

oportunidade de conhecer • Avenida Brigadeiro F •ri• Lima, onde este 

shopping-cent#r se sit.ua, n• d~cada de 1960, quando ainda se ch•m•v• 

Rua Jguatem"', e a vê hoje, sabe bem a dif erenc;a . A antiga rua possuía 

uma ou outr• firma comerei•! ou de serviço <p•r• atend.er • vizinh•nc;•>, 

e os demais terrenos eram destinados • residtncias. Hoje isto est~ 

totalmente mudado, e esta tr•nsformac;io se deu •pós a impl•ntac;lo do 

shopping-center . A figura 16 (p. 109>, const.ruída com informaçGes 

colhidas no local, confirma isto. de terem sido feitas 

desapropriações para que a circulac;lo de automóveis fosse melhorada, as 

antigas moradias foram sendo paulatinamente substituídas por bancos, 

edifícios de escritórios <alguns de residências> e lojas comerciais e de 

serviços. Rest•m poucas construções ant.igas no trecho que se estende 

da Avenida Cidade Jardim à Avenida Rebouças. Sem dúvida alguma ocorreu 

um-. nova valorizac;lo desse espaço com a participaç:ao do poder público 

melhorando • infra-estrutur•. As ru•s que t6m acesso à Avenida 

Brigadeiro F •ria Lima e que •t' 1986,, aproximadamente. nlo haviam sido 

praticamente tocad-.s <exceto a Rua Gabriel Monteiro da Silva que j• 

possuía lojas comerciais e de serviços), na atualidade slo alvo de 

remodelac;6es, de uma nova onda de especulaçlo imobili•ria. Isto tudo 

porque os terrenos próximos à Avenida se •valorizaram• e, por exemplo, 

uma empresa imobili,ria comprou um quarteirlo inteiro, demoliu e 

construiu no local um condomínio fechado, de muita segurança, com casas 

de alto padrlo. 

Hio podemos dizer que só a presenç-. do Shopping -Cen ter 

lgu-.temi propiciou toda -. mud-.nça nas cercanias porque a cidade nlo 
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deixou de crescer, mas certament.e cont.ribuiu em grande medida para qu• 

ocorresse dest.a forma nest.e lugar . 

..... DOMtNlNC1A DE E011"tCAQÕES 

rn rn aittml\JDAa ~ º ~·" °" WCADA ~ _ 
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Dez anos depois do lguatemi, ou seja, em 1976, • inaugurado 

o Shopping-C•nt•r lblrapuera. Situado no Subdistrito de lndianópolis 

<Av. lbirapuera 3.103>, encontra-se espacialmente muito próximo do seu 

predecessor e, consequentemente, buscando a mesma fatia do mercado 

<ver fig. 15, p. 101>. Construído com recursos da CEF, o lbirapuer• Jj 

nasceu com outra dimenslo, ou melhor, com um maior m1mero de lojas 

<um pouco menos do que o Jguatemi conseguiu atingir recentemente>, 

maior n'1mero de lojas-ancora <5> e mais vagas no estacionamento. Em 

1988 foi acrescido de 40 lojas e 2 restaurantes, mas sua grande reforma 

dever' ser concluída em maio de 1990, quando contará com mais 100 lojas, 

perfazendo, entlo, um total de 380 lojas. Esta aimpliaçlo está utilizando 

recursos da ordem de 20 milh8es de dólares . Este -'-hetpping-center tem 

como principais concorrentes, atualmente, os Sht:tpping-Cen t er.s Horumbi 

e lnterla511os, mas continua ocupando o segundo lugar em faturamento . O 

principal impacto causado pela sua lnstalaçlo foi o de promover uma 

valorizaçao nas 'reas vizinhas, atraindo um grande número de moradores 

para edifícios de apartamentos, que começaram a brotar de repente no 

bairro de Moema, cujos empreendedores vendiam a •novidade do bairro" 

junto com o apartamento. Toda vez que se adquire uma propriedade 

privada, na verdade nlo se est' comprando apenas um lugar, mas tamb•m 

uma distancia, e a especuh1çlo imobili,ria Yaria, entre outras coisas, de 

acordo com o objeto social do qual se est.6 distante. Al~m disto, as ruas 

próximas ao Shopping-Cent•r lbirapuera receberam um grande n'1mero 

de comerciantes atraídos pela circulaçlo de pessoas que afluíam ao local. 

Inicialmente,, a propriedade deste shopping-center era do 

Grupo Veplan-Resid~ncia que em 1983 o vendeu para o Banco Comind pela 
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cifra de :S:S milh'5es de dólares. Com a f altncia deste banco, em fins de 

1984, os lojistas passaram a negociar a sua posse com o Banco Central 

(qu• administrou o espólio do Grupo Comind>, pelo montante de 164 milhões 

de dólares e a p.,-•tir de Janeiro de 1988 passaram a administr~-lo. 

Em setembro de 1981, J' em meio ~ recesslo econõmica, o 

Grupo J. Alves Veríssimo, com toda uma festa noturna em que imensos 

holofotes passeavam pelo céu da cidade para atrair a atenc;.lo e 

maravilhar quem nlo estava participando da festa mais reservada, 

inaugurou o Shopping-Cen f. er Eldorado, situado multo próximo ao 

Jguatemi. Com uma feic;lo arquitetônica mais atualizada e mais arrojada 

para ele tambfm causava impacto pelo brilho interno 

proporcionado pelos materiais de revestimento utilizados. Presenciar todo 

aquele esplendor, constatar o grande n6mero de joalherias instaladas 

efetivamente causava espécie naquele momento de crise econômica; mas 

isto ocorria entre os estratos de rendimentos médios, porque, como o 

lguat.emi, este shoppin11-c1nf.er estava direcionado para a mesma 

clientela que com crise ou sem ela continuava consumindo, ou seja, os 

bairros vizinhos, como o Morumbi, cujas resid•ncias s&o do mais alto 

padrlo. 

O Shetppin11-Cent•r Eldorado, por muito tempo, nlo foi 

reconhecido pela Associac;lo Brasileira de Shetpping-C•nters <ABRASCE> 

dada a sua característica, melhor dizendo, 41?. da ABL sao ocupados pelo 

Magazine Eldorado, sem levar em conta a •rea do Hipermercado Eldorado, 

o que feria os princípios da AIRASCE para identificar um local como 

shetpping-cent1r. Contudo, o desempenho do empreendimento o 

caracterizou como tal, e veio o r•conhecimento por parte da entidade. 
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Em fins de 1988, o Eldorado passou por uma pequena 

ref orm•, que consistiu num remanejamento de 'rea, permitindo a 

instalaçio de uma Alameda de Serviços (oficin•s de consertos em geraL 

lavanderia e posto de correio> e de mais 30 lojas. D 6rupo Ueríssimo 

instalou, em julho de 1989, um Hipermercado Eldorado junto ao 

Shopping-C,nt,,.. Jguatemi de Campinas, e est' investindo em outros 

Estados <Mato 6rosso do Sul, em Campo Grande, associado ~ Ecisa e no 

Paran,, •m Londrina, associado à Cury, empresas que vao ajudar a 

construir e administrar os shopping-centers naquelas localidades>. Isto 

demonstra que o 6rupo Veríssimo continua expandindo-se neste setor. 

Ho plano da concorrência, a impiantaç:.lo do Eldorado nio 

afetou a clientela do lguatemi, que continuou reinando serenamente, mas 

claro que se preocupou, pois tamb"m se •tualizou, promovendo reformas, 

como vimos anteriormente. Ho que concerne ao impacto nas 'reas vizinhas, 

este shopping-center entrou como um elemento a mais na valorização 

do espaço junto à Avenid.a Brigadeiro Faria Lima e adjacências, j• que o 

cit•do processo naquele local J• estava em pleno curso e consolidando-se 

<nio podemos esquecer que a al teraç:io vi,ria · que o empreendimento 

provocou deu ensejo ao aparecimento de bou tiques de luxo · muito 

próximas • ele> Contudo, f preciso que se diga que o Hipermerc•do 

Eldorado exerce, no conjunto, um papel diferente. O fato de vender a 

preços muito competitivos atrai consumidores com poder aquisitivo baixo, 

de setores pobres existentes nos bairros próximos <e mesmo favelas>, 

bem como sobre os consumidores do subcentro comercial de Pinheiros, que 

acabou crescendo na direç:ao do Shopping-Center Eldorado e ligado a 

ele por passarelas sobre a Avenida Euz"bio Matoso. Este f um processo 
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diferente do lguatemi, onde o supermercado Plo-de-Aç:'1car nlo t.eve este 

papel. 

Em menos de um ano <m•io de 1982> se instalou o quarto 

shopping-c#nter da cidade, o Morumbi, na Roque Petronlo Junior, ou 

sej•, próximo aos anteriores. Apes•r do nome e at• mesmo d• proximidade, 

ele nlo est• no bairro Morumbi, m•s foi chamado assim para Just•mente 

lembr•r o bairro que • onde residem pesso•s, cujos estratos de 

rendimentos slo dos mais elevados da cidade. O nome lembra •gente rica•, 

e é assim que as pessoas se devem sentir, quando nlo o slo, ao consumir 

no espaç:o do Shopping-Center Morumbi (a riqueza fica assim mais 

próxima, mais •democr,tica", e se torna mais difí.cil a sua contestaç:.lo>. 

Este empreendimento, construído com recursos da CEESP, pertence ao 

Grupo Hultiplan em sociedade com o Banco Bozano Simonsen (holding 

denominada Multishopping que também comanda o IH Shopping <M6>, o 

Ribeirlo Shopping (SP interior>, o P1rkshopping <DF> e o 

BarrashoppinJI <RJ>. O mesmo Grupo espera concluir •t• meados de 1990 

outro empreendimento, o shopping-center do Tatuapé, com 300 lojas e 

cujo inYestimento gira em torno dos 78 milhões de dólares . Situado no 

Subdistrito de mesmo nome n• cidade de Slo Paulo, esta •rea nlo tem o 

mesmo poder aquisitivo da zona sul, onde se localiza o Shopping -Cen ter 

Morumbi, entre outros, mas tem um enorme contingente populacional e 

um razo•vel poder de compr•, o que justifica o investimento. 

Quanto ao Shopping -Cen ter Morumbi, sua principal 

característica é reunir o maior número de atraç:6es no que tange ao 

lazer, quando comparado aos seus concorrentes. J~ passou por duas 

reformas, e a 6ltima, concluída em princípios de 1989, teve como 
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dizendo, um centro gastronômico que permite ao consumidor escolher o 

que nlo ' o habitual em um shopping-center. Em realidade, a reforma 

reforçou o empreendimento perante o novo 

<Interlagos> que se estava instalando, al'm de adequ~-lo a uma demanda 

do mercado, J• que nas ~reas próximas est~ crescendo o número de 

edifícios de escritórios <a Avenida Carlos Berrini est•-se tornando um 

prolongamento da Avenida Brigadeiro Faria Lima>, cujos ocupantes 

necessitam deste tipo de serviço. Antes da inauguraç:~o deste setor, 

circulavam no Horumbi 60.000 pessoas/dia; depois da inauguraç:~o. este 

nó mero cresceu para 72.000 pessoas/dia, além do f aturamento geral ter1 

crescido 25:i!. O próprio grupo Hult.ishopping est.• investindo 16 milhões de 1 

1 

dólares na construçao de um edifício de escritórios, com 17 andares e 

'400 vagas no estacionamento, que ser~ alugado: o Horumbi tlf'"Fice 1 

Tower estar~ localizado ao lado do sltopping-center. ! 

Em abril de l984, Curt. W. Otto Bau.mgart, propriet~rio dai 

indústria química Uedacit, desafiando o •princípio" de que 

shopping-cen ter só era vi•vel na zona sul da cidade porque seus 

h.abit.antes detinh.am m.aior poder de compra, inaugura o Center Norte, na 

marginal do Tietê no Subdistrito de Santana próximo .ao Terminal Rodovi•rio 

do Tiet•. Com 6 lojas-ancor.a, 23'4 lojas e 8.000 vag.as no est.acionamento, 

este empreendimento foi planejado para atender os estratos dei 
1 

rendimentos foi dirigido f.aixa maior 
1 

m'dios, ou seJ.a, para uma dei 

consumidores, atendendo just.amente os mor.adores das ~reas vizinhas a 

ele, .além de toda uma freguesia do interior do Est.ado (principalmente> 
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que a ele tinha acesso muito f •cil at.rav'• do Termin•l Rodovi•rio <havi• 

inclusive um õnibus gratuito ligando um ao outro>. Naquele momento • 

naquele lugar teve início o processo de popularizaçao e/ou de 

gener•lizaçlo do shttpping-cen ter na cidade de Sio P•ulo. 

Tr•s anos depois, em junho de 1987, laumgart in•ugurou, no 

terreno vizinho, o L•r Center, que ' um shttpping-cent.-r especializado 

em artigos par• • cas• <do m•terial de construçio a objetos de adorno>, 

com 5 lojas-ancora, 103 loj•s e 3.000 vagas no estacionamento. Tanto 

este complexo deu resultado positivo, que já fora·m realizad.ills reformas 

para a ampliaçio do Center Norte e ainda ser.lo criados no local dois 

centros atacadistas <um de ferragem e outro de alimentaçlo> que 

funcionar ao no sistema de auto-serviço. Apesar de sua aparência mais 

modesta, sem o luxo da zona sul, este shttpping-center faturava 4,5 

bilhões de cruzados em março de 1988, dos qu411is 10::1. -450 milhões de 

cruzados- ficavam nas maos do propriet~rio. A circulaç~o de pessoas no 

Center Horte ' intensa, mesmo porque ' o ó.nico, por enquanto, que est• 

presente naquela •re.ill da cidade, chegando em novembro de 1989 • 

circular 6,5 milhões de pessoas/mês. 

A implantaçao deste shopping-center contribuiu para um 

novo surto de valorizaçao das •reas vizinhas, que, somado à linha H-S do 

metrõ, est~ dando ensejo • renovaçao das construções nas •reas 

próximas, principalmente com a construção de edifícios de apartamentos. 

O mesmo empres•rio tem como perspectiv• 411 construçio de 

outro shopping-c.-nt#r na Zona Horte da cidade, mais especificamente, 

no Subdistrito de Uila Guilherme,, cujo mercado consumidor ' semelhante 

ao anterior <mercado grande com poder aquisitivo m'dio). Terreno? J• 



116 

existe porque a família possui 120.000 m2 que, segundo consta, o pai de 

Otto laumgart veio estocando desde a década de 1940 a conselho de Faria 

Lima (que foi prefeito de sao Paulo>. 

Has voltemos à zona sul da cidade porque aí ainda estio 

surgindo shopping-c,nt,rs . 

. Em setembro de 1988 foi inaugurado o Shopping Jnt.erlagos. 

Planejado pela Conshopping (que realizou uma pesquisa preliminar cujo 

resultado foi a identificac;ao do bairro de Int.erlagos -Subdistrito de 

Santo Amaro- como o local mais oportuno para a lnstalac;ao de um novo 

shopping-cen ter e depois uma pesquisa junto aos prov~veis 

consumidores para auxiliar na composic;~o das lojas>, o Interlagos possui 

6 cinemas, 5 lojas-ancora <4 grandes-lojas e l hipermercado> e 160 .lojas, 

al~m da •rea destinada ao lazer. Esta composic;ao procurou atender aos 

moradores do Subdistrito de Santo Amaro que, em sua maioria <60?.> .. têm 

rendimentos acima de 5 sal~rios mínimos e que sentiam .. por exemplo, falta 

de cinemas nas proximidades <ist.o explica a grande quantidade deles neste 

shopppin11-center >. O Hipermercado Carrefour começou a operar em 

1987 no local.. ou seja, antes que o shopping-center estivesse 

concluído. A expectativa, quando da inauguração do Interlagos, era a de 

que 40.000 pessoas o frequentassem diariamente. Seu principal 

concorrente o Horumbi,, mas certamente o 

Interlagos também extraiu uma parcela dos consumidores dos outros 

shopping-centers da zona ºsul. 

Cabe ainda destacar que o lnterlagos ~ um empreendimento 

da Construtora Savoy <de sao Paulo, do ramo de hotéis> e da Marcos 

Empreendimentos Jmobill•rios, que é a respons•vel pela gest.lo dos bens 
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do empresjrio Robert.o Marinho <propriet.jrio, entre out.ras coisas, da Rede 

Globo de Televislo). Est.a aliança j' construiu o Cent.er Vale Shopping , 

em Slo Josf dos C•mpos (interior do Est.ado de Slo Paulo - entre Rio de 

Janeiro e Slo Paulo) e existe a perspectiva de que venham a ampliar o 

número de shopping-c#nt#r_-: na cidade de Slo Paulo, fora da zona sul. 

O primeiro lnvest.imento ser• no Subdistrito d.a Penha <na Avenida 

Aricanduva> numa jrea de 63.000 m2, e par.a 1992 a intenç:Jo f construir 

residentes nos bairros do Butantl e Granja Viana. Fora do Estado de Slo 

Paulo, mais precisamente no Rio de Janeiro, a Savoy e a Marcos j~ têm 

estoques de t.erras para construir mais dois shopping-center_-: . 

Em fins de novembro de 1989, o Grupo Susa inaugura Oi 

Shopping Paulista, no bairro Paraíso, na Rua 13 de Maio 1947, esquina 

com Avenida Paulista. Este empreendimento substituiu a antiga loja da 

Sears, situada naquele local e que j~ mencionamos neste capítulo, que foi 

a primeira grande loja a se implantar a uma ar.ande distincia do centro 

da cidade na dfcada de 19SO e, ainda, a primeira loja do país a ter escada 

rolante. Susa ' o nome da ho./ding , cujo presidente ~ Paulo Malzoni ,que 

em associaçlo com a Uendex <capital holandts> divide em partes iguais a 

propriedade das redes Se.ars <marca comprada em 1983>, Dillard•s, S.andiz 

<comprada do Grupo Pio-de-Açúcar>, lanchonetes Bob•s, farm~cias Drogasil,, 

rede Ultralar e o primeiro Shetpping do 6rupo -o Paulista. Construído em 

4 .andares, abrigando 144 loj•s com griFres nacionais e internacionais, 4 

cinemas, 2 lojas-ancora <Hesbla e Sears> e dispondo de 1.020 vagas no 

estacionamento, este shopping-center, que utilizou recursos da ordem 

de 80 milhões de dólares, teve o espaço de suas lojas rapidamente 
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comercializado <30 dias), cobrando de luva 2.000 dólares o m2 <hoJe 

avaliado em 12.000 dólares o m2>. Por outro lado, inovou no hor~rio de 

atendimento p(lblico nos os 

trabalha das 10 às 22 horas. 

A Avenida Paulista n.lo dispunha de um centro de compras, 

apesar da presença de algumas lojas em pequenas galerias e mesmo 

pequenos shetpping-centers que mais funcionam como galerias do que 

como shopping-center-~ propriamente dito. Segundo c'lculos divulgados 

pela imprensa, nesta avenida circulam diariamente cerca de 700.000 

pessoas, e, como se sabe, abriga o centro empresarial mais importante da 

cidade. Por outro lado, os moradores da 'rea circunvizinha, cujo poder 

aquisitivo ' dos mais altos, nao dispunham de um shopping-center nas 

proximidades e, quando nlo se utilizavam do comércio de ruas como a 

Domingos de Morais, a Pamplona, a Augusta, entre outras, se deslocavam 

da zona sul. . As modificações qu.e um 

empreendimento deste porte provoca no espaço ainda nSo se fazem sentir 

neste caso, dado que ele ' recente e, além disso, se implanta nu.ma •rea 

totalmente edificada, mas certamente é possível dizer que os valores 

imobiliários dos arredores j' sofreram alteraç:ões, e n.lo é impossível que 

a valorizaçlo nlo ponha abaixo algumas construç:ões mais antigas e/ou em 

desacordo com os valores atuais. 

0 6rupo SUSill est' construindo um OU tro sbopping-cen ter 

na cidade de Slo Paulo, o Hest PJ1.r1 !ibopping , na zona Oeste de Slo 

Paulo, nos limites dos Subdistritos de Perdizes e Lapa, no bairro da ~gua 

Branca. Sua AIL ser' de 32.000 m2 e contar' com '4 lojas-•ncora e 220 
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/ ... 
Figura l7· CONCENTRAÇÃO OE SHOPPING CENTERS NO BAIRRO DA AOOA 

BRANCA-SP Fonte :Oútedo•S.Poulo, ( 13/10/lteel '9·34 Dt~ 

Heste empreendimento estio sendo investidos 50 milhões de 

dólares, e o 6rupo, neste local, tem mais um sócio, a :Brasmotor. Isto 

porque um dos 3 terrenos que compõem o espaço de edificaç:lo era onde 

f'uncionava a revendedora de automóveis Sabrico, que pertence • 

Brasmotor. Os outros dois eram ocupados pela Sears, que é do 6rupo 

Susa. Os terrenos slo separados pela Rua Engenheiro Stevenson, o que 

cert.ament.e signif'icava um complicador na construçio, apesar da rua nlo 

possuir moradias. A proposta encaminhada • Pref'eitura f'oi t.ransf'ormar a 

rua em calç:adlo, impedindo assim o acesso de automóveis, e ligar os 

andares superiores dos diferentes edifícios · do shcrpping -c•n ter com 6 

passarelas suspensas sobre a rua. O projeto foi aprovado, e isto 

provocou a reaçlo de pessoas que entraram na Justiça com um açlo 

popular para impedir a obra. O entlo Prefeito JAnio Quadros instaurou um 

inquérito no dia 23/11/1988 e, dois dias depois, transformou-o em 
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sindicancia p.,. .• saber como e por- que haviam sido autor-izados o calç:adlo 

e as passar-•las. Ho mesmo dia em que abriu a sindicància, baixou uma 

portaria,, per-mitindo o uso do espaço ª'r-eo sobre a r-ua por- 99 anos. A 

Pr-efeita Luiz• Erundina .. ao assumir- o cargo em 1989,, instaur-ou uma nova 

sindicancla, e 3 meses depois au t.or-izou o projeto em troca da construçlo 

de 335 casas populares <além das 4 75 casas que o 6rupo j' tinha •doado• 

na gestão Janio Quadros>. Resta ainda a decislo da aç:ao popular na 

Justiça,, porque a propriedade da rua ' p'1bllca e neste caso ela seria 

frequentada por pessoas que circulariam no $hopping -cen ter . 

Este empr-eendiment.o visa,, fundamentalmente, aos moradores 

das 'reas vizinhas <até 15 minutos de automóvel>.. cujos rendimentos 

mensais giram em torno dos 15 e 17 salários mínimos e que slo em grande 

n'1mer-o. 

Mas •ste mercado compartido com outr-o 

shopping-cent.er, o ç.gua Branca <ver figura 17, p. 119>, que será 

erguido no lugar da antiga f 'brica da família Matarazzo (um terreno de 

120.000 m2>. O Grupo Matarazzo par-ticipa do negócio com o terreno e o 

Grupo Brascan <holding de origem canadense, possuidora de 78 

shopping-c#nter-~ entre os Estados Unidos e o Canad,>, através de sua . 
divisio Embracenter/Cobrascan (que constrói e administra 

shopping-c#nf.#r$ e j' ~ propriet,ria do Madureira no Rio de Janeiro> 

ir' construí-lo e administr,-lo. O investimento gira em torno dos 90/96 

milh6es de dólares e pretende sar o maior shopping-c#n t #r do país e 

da Amfrlca Latina,, com 95.000 m2 de ABL.. 520 lojas, 6 lojas-ancora e um 

estacionamento com 18.000 vagas, al'm de uma ligaçao direta com a 

estaçlo do metr~. Sua conclusao est' prevista para dezembro de 1991. 
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Por tr•s deste empreendimento, existe uma outra negociaç:lo. 

O Grupo Matarazzo tinha uma dívida com o Banco do Brasil no Yalor de 80 

milh6es de dólares, e o terreno acima mencionado, oferecido como garantia 

da dívida e ~waliado em 30 milh6es, nlo era suficiente para quit4'-la. Maria 

Pia Matarazzo, que dirige o 6rupo, ao inY•s de entregar o terreno ao 

Banco e ainda ficar devendo a ele, ofereceu a construçlo de um 

empreendimento lucrativo - o shopping-center - e que permite pagar a 

dÍYida por inteiro. O Banco do Brasil aceitou o negõcio, fracionou a dívida 

do 6rupo Matarazzo, que ter' 12 anos para saldAl-la, e ganhou uma 

agência de 700 m2 dentro do novo shopping -cen ter . Existe um projeto 

de negócio semelhante do Grupo Matarazzo com o BHDES, com o qual tem 

uma dívida de 67 milhões de dólares . Neste caso o 6rupo possui um 

terreno de 120.000 m2 em Slo Caetano do Sul, mas até setembro de 1989 
1 

nao tinh.a encontrado um sócio para a construç:lo do shopping -cen ter . 

Ainda quanto ao Grupo M41itarazzo, resta lembrar que já se 

encontra em funcionamento no mesmo bairro da tfgua Branca o 

Shopping-Center Mat.arazzo <ver figur.a 17, p. U9>. Hio o mencionamos 

na sequência de inauguraç:6es de shopping-center-~ da cidade de Slo 

Paulo, porque sua história é um pouco distinta da dos demais. Ele 

começou a f uncion411r naquele local como um grande supermercado e depois 

foram acrescentadas as lojas. Seu poder de mercado e mesmo suas 

dimensões slo menores que os demais e funciona mais no atendimento do 

b411irro. Outro shopping-center que deverA instalar-se próximo a ele ' 

o Shopping Pompéia Nobre, de pequenas dimens6es e que, certamente, 

dever' ter uma composiç:lo de lojas muito especial para poder enfrentar 

a pesada concorrência que será travada entre o Shopping-Center ~gua 
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Cabe referirmo-nos Shetpping-Cent ers 

Continental e Lapa. Ambos nio slo reconhecidos pela AIRASCE. O primeiro, 

inaugurado em outubro de 1975, junto a um conjunto residencial de 

estratos de rendimentos m~dios, nio teve sucesso e hoJe tem uma grande 

parte das lojas fechadas. O segundo funciona como centro de bairro. 

Para o mês de abril de 1990 est' prevista, ainda na cid.ade 

de Sio Paulo, a inauguraçio do She>pping Jardim Sul, no bairro do 

Morumbi, Avenida 6iovanni Gronchi, 5.819. Com uma •rea de 16.500 m2 de 

ABL, este shetpping-center espera atrair consumidores de alta renda 

que, segundo a pesquisa realizada pela empresa construtora, n.ão têm por 

hábito frequentar grandes lojas. Segundo o coordenador executivo de 

planejamento e m1rketing do she>pping-center , neste caso •vamos 

trabalhar com o conceito de m(altiplas ancoras, onde cada uma das loJas 

pertence ao grupo de alto padrio escolhidas· pelo pó.blico•. Uma postura 

no mínimo discutível, mas que precisa entrar em funcionamento para que 

se possam medir os resultados. t uma experiência, cuJo risco a 

Construtora Camargo Corre a deve ter pesado ao entrar na construçio 

deste shetpping-c•nter, atravfs da Participações Morro Uelho. Se 

pensarmos que o Jguatemi, nos dias que correm, J• nio depende tanto de 

suas lojas-ancora dado o pó.blico que o frequenta, talvez estejamos 

diante de um dos rumos que tomarao alguns shetpping-centers. 

Apesar de aindà nio estar inaugurado, o Jardim Sul j~ f 

motivo de propaganda de edifício de apartamentos de luxo próximo a ele. 

Em novembro de 1989, no jornal •Folha de Slo Paulo• apareceu o am1ncio 

do •Jardim Sul Pric~1te Ce>nde>minium •, que tem •um shetpping-center 
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à sua porta•, al•m de ser •um Investimento melhor que ouro ou dólar • 

proteger seus lucros•. Como se v6, as coisas se conJugam. 

t em melo a toda uma situaçlo de crise econõmica que os 

shopping-c#nt#r-~ proliferam n• cidade de Sio P•ulo, promovendo a 

valorizaç:io das •reas que lhes sio mais próximas, tanto como o faz, por. 

exemplo, a construçio de obras vi,rias como o metro. At4: 1993 

contaremos com mais 9 em funcionamento (ver figuras 13 e 14, pp. 89 e 

90), sejam grandes, sejam pequenos. Os terrenos de grandes dimensões 

slo escassos na cidade, mas, como pudemos observar em p'9ginas 

anteriores, eles nlo se constituem em barreira, que os 

empreendedores geralmente os possuem, ou na forma de lotes ocupados 

com outros fins, ou desocupados, aguardando valorizaç;ao. Porém, para 

quem ir' investir no setor e nlo possua um terreno bem localizado em 

relaç:io -.o mercado consumidor, o preço do solo urbano implic-.r• uma 

mudança, ou seja, resta a perspectiva da construç:lo de 

"shopping-c#nt#rs• menores, que n-. verdade funcionarao como centros 

de bairro e nlo possuir lo loja-•ncora. Por outro lado, existe também a 

tendência, por parte da Prefeitura, de aprovar projetos que nlo 

interfiram tanto na malha urbana, J" que os shopping-centers slo 

geradores de tr'f ego e implicam mudança de transito nas .ãreas contíguas 

• eles. 

Um aspecto fundamental, que deixamos para abordar no final 

deste item porque envolve praticamente todos os shopping-center-~ de 

Slo Paulo, ' a presença das marginais dos rios Tietê e Pinheiros. 

Construídas a partir da década de 1960, estas vias expressas de 

circulaç:lo •aproximaram" setores da cidade até então distantes, al4:m de 
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permitirem um acesso f •cil • rodovias que conduzem ao Norte e ao Sul do 

país, como também ao interior do Estado de SJo Paulo <ver figura 181 

abaixo>. Por outro lado, suas margens passaram a ser ocupadas nao só 

por indústrias, empresas de com•rcio atacadista e de serviç:os que 

demandavam grandes jreas para sua implantaçio, como também atraíramj 

pela f .acilidade de acesso, o comércio varejista (grandes empresas de· 

supermercados e hipermercados - Carrefour, P.aes Mendonça e Sendas), 

Figuro 18 "AS ATRACÕES DAS MARGINAIS" 

Marginal Tieti 

Extenlôo: 24km 

3• 
Mar9inal Pinheirol • "'º 
Extenliio : 23 km. 

2 

N'." • cam11: 8mil/ hora 

1 
Des.-A.Rosalem e 
fonte: folha• S.Paulo(20/ll/88)p.C5 

1-Hoi.I Tran1Gmérica 

2-Centro EmprHarial 

3-Novotel 

20 - Cata Sendas 

21 - Churraac:aria Novilho •Prata 

22 - Boca Quenta Atacado S. e Molhado! 

4-Centro Paulista• Tinia 23- Plapnter 

5-Bowlerama 24 - Eatódio Municipal • Bei•bol 

6-Carrefour 25- Esporte Clube Tietê 

7-Hipermeroado Pae1 • Mendo~ 26-Anhembi 

8-Shoppin9 Morumbi 27 - Clube E1péria 

9-Písta de Bicicro11 

10-Parque do Povo 

li-Jóquei 

12-Clube Hebraica 

· 13-ShOA>in9 Eldorado 

14-Campo •Mini Golfe 

15-Cidade Universitária 

16-Parque Vila l.J»bo• 

17-Cea9esp 

18-Ponto Frio 

19-Studio A Motel 

28 - Terminal Rodoviário do Tieti 

29 - E !clorado 

30- ShOA>inQ Center Norte 

31-AllOCiCIQiio PartuCJuesa•Onportl:lt 

32 -Makro 

33 - Carrefour 

34 - Parque do Piqueri 

35 - SportClubCorinthian1 Pauli11a 

36 -Hipermercado Ales Mendonça 

37 - Campos de Futebol de Várzea 

38 - Parque Ecoló9ico do Tieti 
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alguns clubes que j' se encontravam •s suas margens>. Quanto aos 

shopping-c#nt#r_-. , especificamente, apenas dois <tr6s> deles estao 

junto •s marginais -Eldorado, Center Horte/lar Center- <ver figura 18, p. 

124), porém a disposiç:ao da grande maioria no espaço da cidade acompanha 

a linha das marginais <ver figuras 13, p. 89 e 15, p. 101>. Isto significa 

dizer que h4i grande facilidade de acesso aos shopping-c,nter_-. ,~- a 

partir de diferentes pontos da cidade, atrav~s dos 47 km que totalizam 

as duas marginais, e lhes permite ter um carater de centros regionais. 

os S"HOPPIN(;-CENTEkS DA 6RAHDE sAo PAULO 

Ho que diz respeito à Grande S•o Paulo, constatamos a 

presença de $hopping-center.s nos municípios de Sto Bernardo do Campo 

e Santo Andr~, segundo os princípios que estabelecemos no capítulo J 

deste trabalho. Existem outros pequenos centros comerciais, j.6 

instalados, que nao possuem lojas-ancora, ttm poucas vagas no 

estacionamento ou mesmo nlo as ttm, mas que slo chamados de 

shopping-c#nter_-. pela populaç~o. 

Extremamente ligados ao município da capital, nao só pela 

facilidade de acesso, como também pela contiguidade, Sto Bernardo e 

Santo André slo municípios que concentram populaç:to e recursos 
' 

financeiros, oriundos de um grande parque industrial que d• ensejo a uma 

arrecadaç:to tribut4iria altíss.ima, nto alcançada pela maioria dos municípios 

brasileiros. sao Bernardo, por exemplo, ~ o segundo município do Estado 

(depois de sao Paulo> em arrecadaç:to de ICM <Jornal da Tarde, 

Suplemento Especial, 27 /02/1989). 
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No conjunto dos 7 municípios denominados de 6rande ABC. Slo 

Bernardo e Santo Andrf se destacam dos demais pelas suas dimens4'es 

<ver tabela lJ.. p. 127>. t preciso que se diga que a populaç:lo residente 

no Grande ABC tem um poder de consumo superior à média brasileira. Os 

dados do IHPES Informam que a renda média familiar cresceu entre 1983 e 

1988 - de 55,2 OTHs em Junho de 1983 para 77 .. 9 OTHs em setembro de 

1986, chegando a 80 OTHs em . setembro de 1988 <Jornal da Tarde, 

/, 

Suplemento Especial, 27/02'/1989). Apesar das OTHs <Obrigações do Tesouro 

Nacional> j' terem sido substituídas pelos BTHs <Bõnus do Tesouro 

Nacional>, os ndmeros nos servem como índice para mostrar a elevaç&o 

dos rendimentos. 

Por um lado é interessante notar que é recente, de 1987 em 

diante, a inauguraç:io de shopping-cen t •rs no local, e o ó nico anterior 

data de 1980 <ver tabela 14, p. 128.. que indica as principais 

características das implantações no Grande ABC>. Esta verdadeira febre de 

implantaç:4'es que nem todos possam ser considerados 

se deve ao fato de que muitos assalari•dos e 

profissionais bem remunerados se deslocavam para os s/'Jopping-center_s:: 

do município de sao Paulo porque nlo tinham muita opç:ao de compra no 

local. Por •sta razio.. inclusiv•, •st.ava pr•visto para fins de 1989 o início 

da construç:ao do primeiro sh~pping-center de Diadema, enquanto outro 

estaria sendo concluído em Santo André <Santo André Sh~pping >. 

Até o momento, o que se pode observar nos empreendimentos 

do ABC é que ainda nio exercem o mesmo poder de atraç:io dos 

sh~pping-cen ter s da cidade de Sao Paulo. Com poucas vagas no 

estacionamento <exceto o Grande ABC Shopping-Cen ter .. que tem o 



TABELA 13 - QUADRO ESTATÍSTICO DO GRANDE ABC - 1988 

SANTO SÃO SÃO DIADEMA MAUÃ RIBEIRÃO R. GRANDE GRANDE ABC ANDRt BERNARDO CAETANO PIRES DA SERRA 

HABITANTES 671 .454 678.364 180.000 390.000 361.837 100.000 35.000 2.416.655 . 
ELEITORES 358.010 301 .002 190.189 150.526 . 134.810 39.432 12.413 1.105.382 

ESTUDANTES 155.272 138.827 48.492 59.446 59.272 19.237 7.600 488. 146 

BANCOS 64 61 33 24 li 09 OI 200 

INDÚSTRIAS . 1.016 826 547 1.243 152 120 09 3.913 

ESTABELECIMENTOS 1.057 6.704 4.262 4.400 2.296 910 412 26.041 COMERCIAIS 

RESID~NCIAS 131 .489 124.045 32.452 26.074 60.000 19.214 4.720 397.994 . 
TELEFONES 125.738 124.850 47.665 32.355 15.775 10.836 927 357 .146 

VEÍCULOS 135.000 191 ·ººº 82.692 11.000 11.694 9.172 .638 441.196 

O_RÇAMENTOS 10 bi 10,96 bi 1,8 bi 5 bi 5,6 bi 600 .mi J60 mi · 34.120 bi em mi lhoes de cruzados 

ÁREA TOTAL 180 Km2 411 Km2 ·115 K1112 24 Km2 67 Km2 112 Km2 

FONTE: PREFEITURAS, . TRE, SEADE, CTBC, DGABC. 

-N 

"" 



TABELA 14 - SHOPPING CENTERS NO ABC 

SHOPPING CENTER MUNICÍPIO DATA FINANCIAM. ABL LA NOME LA Ne ESTAC. LAZER 
INAUG. LOJAS 

-
S.C. $.BERNARDO S. B. CAMPO nao 48 150 

tem 

CENTER SHOP S.B. S.B. CAMPO 17/05/80_ UNI BANCO 21.685 02 C/A 
71 960 PRAÇA DE 

JUMBO-ELETRO BRINQUEDOS 

-
ABC SHOPING CENTER S. B. CAMPO 19/11/87 PRÓPRIO nao 191 500 CINEMA (2) -tem 

GDE ABC S.C. S. ANDRf 23/11/87 PRÓPRIO OI 
PRAÇA DE 

MAPPIN 40 2.600 BRINQUEDOS 
CINEMA (3) 

- -
S.C. DUAIK RIB. PIRES 12/87 nao 40 nao -tem tem 

07/10/88 PRÓPRIO 
PRAÇA DE 

GOLOEN SHOPPING S.B. CAMPO 10.500 OI CAMICAOO 150 800 BRINQUEDOS . . 
PATINAÇÃO 

-N 
CD 
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Mappin como loja-ancora> e poucas lojas com marcas famosas, eles ainda 

se apresent.am mais como uma ext.enslo confort.~vel do comércio de rua. 

Mas est.es aspectos deverlo sofrer alterações nas próximas implantações 

<os empreendedores do Sant.o André Shopping têm a intençlo de compor 

um mix com 707. de lojist.as de São Paulo e querem a presença de 

griF:Fe.s , como a Benetton, entre outras>. O pot.encial de consumo existe. 

Rest.a às empresas de slu>pping-center.s , instaladas ou por se inst.alar, 

saber explor,-lo adequadament.e. 

Por outro lado, há uma concent.raç.lo territorial de 

shopping-cen ter_~ no Grande ABC, como mostra a figura 19, abaixo, 

tanto daqueles que assim se caracterizam como dos demais . Eles se 

instalaram. no caso de São Bernardo, Junto ao novo Paço Municipal, no 

que poderíamos chamar de zona comercial secund~ria do município. Ao 

contrário de Slo Paulo, não buscam ~reas periféricas, o que indica um 

slo IERNAMIO 
DO CAMPO 

O SHOfaPINI CE~ltS 
D OUTROS•s"°""N8 CENllM'' 

Fivura 19- Distribuição dos Shoppinv tentara no ABC 
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P•drao de imphlnt•çlo diferente. Mesmo •ssim., su•s dimensões nlo sao 

compar~veis às dos empreendimentos do município de Slo Paulo o que, em 

P•rte, explica o f •t.o. Um •spect.o importante • s•lientar ~ que., ao se 

loc•liz..-·em em uma zona com tr•diçao comerciaL eles promovem um maior 

fluxo de consumidores P•r• o próprio com~rcio de ru•.. bem como 

est•belecem com ele uma sir•nde concorr•ncia. Um exemplo disto ~ a 

instalaçlo do Grande ABC Shttpping-C'n t 'r .. em Santo André., que tem 

como loja-ancora o M•PPin., loja de depart.amento que pode oferecer 

preços muito competitivos. 

os SHOPP./NG-CEHTERS NO INTERIOR DO ESTADO DE s~o PAULO 

Parece-nos necess~rio dizer algumas palavras sobre o 

interior do Estado de Slo Paulo., n.lo só porque ele nlo é homogêneo, 

como também porque tem um significado importante nas economias paulista 

e brasileira e, ul t.imamente, é tratado em seu conjunto como o •20. 

merc•do consumidor do Brasil•. Os ó.ltimos 20 anos significaram muita 

transfor~açlo para o interior paulista que, hoje, j~ nlo desfruta 

daquela •vida pacata" que. alguns ainda pensam existir. Certamente, os 

paulist•s contam, em princípio, com um maior tempo disponível para o 

lazer.. para o descanso do trabalho.. que os paulistanos. j~ que as 

cidades slo menores e permitem uma locomoçlo mais favor•vel entre a 

casa e o trabalho., o que nlo quer dizer que o ritmo de trabalho seja 

menor. 

A Regilo Metropolitana de Slo Paulo detinha, em 1959., 73.,SY. 

do valor de tr•nsformaçao industrial do Estado, cifra que chegou a 74J,7~ 

em 1970. Os chamados •custos de aglomeraçlo•.. •liados a problemas de 
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ordem ambiental e deterior•ç:lo das condições de vid• provocados pela 

concent.raç:lo da indústria, levar•m o 6overno do Estado a se preocupar 

em implementar políticas de descentralizaç:lo industrial <B. Hegri, p. 12>. 

Ainda durante o Governo de Abreu Sodr' <1967/1971>, iniciaram-se estudos 

neste sentido, que foram sucessivamente sendo •mpliados e aprofundados 

em governos subsequentes •té 1987, pelo menos <exceç:lo feita ao 

Governo de Paulo Salim Maluf "José Maria Marin de 1979 a 1983>. 

Até a d~kada de 1970 • industrializaçlo que se verificava no 

interior do Est.ado tinha um car~t.er de complementaridade à da 

metrópole, expandindo, principalmente, setores como o das indústrias 

alimentícias e têxteis, ou seja, de bens nlo dur~veis. Barjas Hegri <1988> 

resume com clareza o que sucedeu no interior paulista quando escreve: 
Com a implantaç:lo da indústria pesada aquele grau de 
complementaridade foi aprofundado: o desenvolvimento da 
agricultura exigiu modernizaç:lo em segmentos agroindustriais e do 
setor de bens de produçlo necessários àquela expanslo. 
A extraordinária expansão industrial dos · anos 70 modifica a 
estrutura industrial do interior, que passou a contar também com 
a presença marcante da lnstalaç:lo de um grande nó.mero de 
indústrias de porte médio e grande, pertencentes ao segmento de 

- maior complexibilidade industrial, como o metal-mecanica, 
petroquímico e eletrônica. 

A presença do Estado nessa 11descentralizaç:lo11 foi marcante. De um 
lado pelos efeitos de estímulo e de encadeamento técnico gerados 
pela instalaçlo de duas grandes refinari.as de pet.róleo, pela 
Petrobr~s. em Paulínia e em Saio José dos Campos; acrescenta-se 
ainda a consolidaç:lo do principal pólo petroquímico do país, em 
Cubatlo, com presença da Petrobr~s e também pela expanslo da 
COSIPA no setor siderúrgico. Essa presença foi t.amb'm crescente,,. 
em decorrência da política econõmica do governo federal, Instituindo 
o Pro~lcool em meados dos anos 70, gerando grandes ef"eitos de 
encadeamento com a indóstria de bens de capital, que se consolidou 
próximo da maior concentraç:lo alcooleira de Sio Paulo - regiões de 
Ribeirlo Preto e Campinas. 
Ainda lembramos a implantaç:lo dos 
microeletrõnica e de telecomunicações 

ramos de 
na regilo 

inf" orm,tica,,. 
de Campinas, 
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basicamente por est•tais federais e institutos de pesquisa e, 
tamb,m, pela influ•ncia da pesquis• na UNICAHP. Por '1ltimo, formou 
no Vale do Paraíba complexo aeron4'utico para fins civis e militares 
e industriais de material b•lico. 
As políticas esp•ciais •dotadas pelo governo estadual tamb'm 
exerceram influtncia no processo de descentralizaç:ao, notadamente, 
pelos investimentos em grandes e modernas rodovias Castelo 
Branco, Bandeirantes e Jmigrantes e recuperaç:ao e ampliação 
<terceir•s faixas> em outras de importAnda semelhante a 
Anhanguera e Washington Luiz - , da recuper•ç:lo da malh• vijria 
estadual e da not•vel rede de estradas vlcinais recentemente 
implantadas. Essa política aproximou as distancias entre a metrópole 
• o interior, diminuindo os custos de transportes e alarg•ndo o 
horizonte da localizaç:Jo industrial. 
Outros tr•s elementos tiveram influtncias nesse processo. O 
primeiro relativo ~ modernizaç:lo e expansao da agricultura paulista, 
gerando fortes impactos sobre a agroindústria e sobre as 
ind'1strias fornecedoras de insumos e bens de capital para esses 
setores, contribuindo, parcialmente, na reorientação de sua 
localizaç:lo. O segundo, relativo aos aumentos nos custos de 
aglomeraçao e de desperdício de tempo na •rea metropolitana, que, 
acrescido ao fortalecimento da organizaç:lo sindical industrial, 
justamente nos ramos industriais mais dinAmicos dessa regilo, 
levaram empresas a se transferirem para o interior. O terceiro 
refere-se às restrições de ordem ambiental, que de fato 
influenciaram ou obrigaram certas empresas a transferirem ou 
localizarem suas plantas em regiões do interior (pp. 301'31/32>. 

Todos estes fatores, acrescidos de políticas municipais de 

incentivo à implantaç:lo de indústrias e a construção de Distritos 

lnd1.Jstriais, fizeram com que em 1985 a participaç:ao do valor adicionado da 

indústria de transformaç:lo se distribuísse melhor entre a Regilo 

Metropolitana e o interior, respectivamente, 52,8?. e 47,2?. . O que ocorreu, 

em grande medida, nlo foi a transfertncia <descentralizaç:lo> de 

indústrias para o interior, mas as novas indústrias procurarem o interior 

para se instalar. 

Em outubro de 1986, uma ediç:Jo extra da Revista Senhor <no. 

292 A, pp. 1021'103> publicou a figura 20, que reproduzimos na p•gina 133. · 
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Este nló só ' o •mapa da mina•, mas t.amb•m o da trilha seguida pelos 

shopping-c#nf.#rs em sua implantaç:lo no interior do Estado de Slo 

Paulo. Exceto alguns municípios destacados na figura <Marília, Rio Claro e 

Araç:atuba>, os demais J' possuem she>pping-center.s ou os planos e 

obras J' estio em andamento (como em Franca e Americana>, como ainda 

existem outros que nto na figura 20 e j' possuem 

shopping-cent.er_~ <caso de Bebedouro, Guaratinguetj e Jundiaí>. Aos 

dados apresentados na figura 20 poderíamos acrescentar aqueles 

constantes da tabela 15 (p. 135>, onde acrescentamos os municípios que J' 

possuem slu•pping-centers e nlo sto lembrados na figura mencionada. 

Os 22 municípios arrolados perfazem uma renda global aproximada que 

representa 75,261'! daquela do município de Slo Paulo, enquanto sua 

populaç:lo chega a 52,171'!, ou seja, o total de habitantes dos 22 

municípios representa um pouco mais da metade dos habitantes do 

município de Slo Paulo. Em outras palavras, isto quer dizer que neste 

caso hj mais valor sendo gerado nestes 22 municípios do que na capital. 

Apesar de nto terem, na maioria dos casos, a d imenslo dos 

shopping-cenf.#r-~ da capital, estes empreendimentos estio presentes, 

numa clara demonstraç:lo de que, a partir de meados da d•cada de 1980, 

o mercado do interior do Estado de Slo Paulo j' estava apto, no que diz 

respeito ao ndmero de habitantes e de poder aquisitivo, a recebê-los e a 

fazê-los multiplicar. Por outro lado, no consumidor j' havia sido 

despertado o desejo de consumir, em shopping-cent.er , as griFFes da 

moda e nlo eram poucos os deslocamentos para a capital por parte dos 

paulistas residentes a at6 3 horas de distancia. 

O primeiro shcepping-c#nter a se instalar foi o lguatemi 



TABELA 15 

VALOR ADICIONADO DO ICM* E POPULAÇÃO DE ALGUNS 
MUNICiPIOS DO ESTADO OE SÃO PAULO - 1988 

VALOR POPULAÇÃO 
MUNICf PIOS ADICIONADO DO (estimativa de 

135 

RENDA 
"PER-

1 CM** - 1988 1988) CAPITA"*** 

ARAÇATUBA 56.533 150.222 376,3 
ARARAQUARA 156.239 123.194 788,5 
AMERICANA 230.902 180.623 1.278,4 
BAURU 87.668 242.974 360,8 
BEBEDOURO 103.344 53.794 1. 921, 1 
CAMPINAS 570~623 968.581 589, 1 
FRANCA 98.046 206.716 474,3 
GUARATINGUETA 51. 533 99. 142 519,8 
JUNDIAÍ 334.890 352.001 951 ,4 
LIMEIRA 193.354 212.952 908,0 
MAR f li A 55.896 146.630 383,8 
PIRACICABA 198.171 277.867 713,2 
PRESIDENTE PRUDENTE 43.317 168.557 257,0 
RIBEIRÃO PRETO 150.418 427.985 351,5 
RIO CLARO 94.358 143.309 658,4 
SANTA BÁRBARA D'OESTE 74.313 109.563 678,3 
SANTOS 318.770 488.260 652,9 
SÃO JOSf DO RIO PRETO 68.935 257.693 257,5 
SÃO JOSÉ DOS CAMPOS 509.714 431.304 1. 181 ,8 
SOROCABA 338.455 367.824 920 ,2 
SUMARt 381.742 173.640 2.198,5 
TAUBATf 124.008 230.199 537,7 

TOTAL 4. 241. 229 5.813.030 

SÃO PAULO 5.635.289 11. 140. 960 505,8 

* valor adicionado do ICM - n;o co~responde a arrecadaç;o do ICM, mas ao 
v~lor adicionado ~ produç;o economica que serve,de base ~ redistribui 
çao_de parte deste tributo est~dual pelos municípios. É uma boa aproxi 
maçao da renda global do município (renda das empresas + renda das pe~ 
soas fisicas +rendas governamentais). 

** nº em milh~es de cruzados. 
. t . ***estimativa da renda "per capita" do mun1c1.p10, em cruzados. 

FONTE: Dirigente Municipal ~ Dezembro/1989 - vol. XX, nº 12. 
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de Campinas, em maio de 1980, de propriedade do 6rupo Jereissati. 

Construído com recursos da CEESP, ainda hoje, ele f o maior em dimensões 

e Yendas no Interior. Em julho de 1989, o 6rupo Veríssimo instalou ao lado 

dele um Hipermercado Eldorado com 25.000 m2 de 'rea construída. Foi 

construído Yisando, em sirande medida, ao mercado da cidade <o município 

de Campinas em 1980 tinha 664.356 habitantes> e municípios próximos que 

também t•m um expressivo contingente populacional <ver figura 11, p. 87>. 

Apesar de nao se encontrar localizado próximo da rodovia Anhanguera, o 

acesso através de avenidas naío 4i difícil para os residentes nos municípios 

Yizinhos que, até bem pouco tempo e mesmo atf hoje, não contam com 

este tipo de equipamento no município (caso de Americana, por exemplo>. 

Um ano após sua implantaç:lo, foi inaugurado o Ribeirio 

Shopping , em Ribeir•o Preto, distando 319 km da capital. Como J~ 

mencionamos anteriormente, este shopping-center pertence à ho.Jding 

Hultishopping <Grupo Hultiplan e Banco Bozano Simonsen> que, entre 

outros, ~ propriet•ria do Horumbi Shopping <inaugurado no mesmo ano 

em SJo Paulo>. De menor dimensio, o Ribeirio Shopping , ~ semelhança do 

Iguatemi de Campinas, tambfm nio est' ao lado da Rodovia Anhanguera, 

mas os habitantes de municípios próximos encontram facilidade em chegar 

atf ele atravfs do anel vi,rlo. sem necessidade de passar pelo centro da 

cidade. 

Estes dois shopping-centers permaneceram sozinhos no 

interior do Estado até 1986, · quando as Lojas Americanas inauguraram, em 

Presidente Prudente, o menor dos shopping-centers que o Estado tem 

atf hoJe. Daí em diante, as instalações se sucederam num ritmo 

crescente: 3 em 1987, a saber. o Center Vale Shopping •m Sio José 
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dos Campos, o Shopping-C,n t 'r em • o 

Piracicaba em Piracicaba; 7 em 1989, a saber, o 

Bebedouro S/'Jopping-Cen ter em Bebedouro, o Haxi Shttpping .Jundiaí em 

Jundiaí, o Rio Preto Shopping em sao .José do Rio Preto, o 

o Guar~ Shetpping em 6uaratinguet~ e o Bauru 

Shopping-Cen ter em Bauru <ver tabela lL p . 91>. Convém relembrar que, 

dos 13 s/'Je>pping-c•nters que J' se encontram em funcionamento no 

interior do Estado, 8 se concentram num raio de até 180 km da capital 

<ver figura U, p. 87>. 

de maior dimensão, depois do de 

Campinas, é o instalado em Slo José dos Campos, Center Vale S/'Je>pping 

(que pertence ~ Construtora Savoy e à Marcos Empreendimentos 

lmobili,rios tamb•m propriet~rios do Shopping Jnterlagos em Slo 

Paulo>, e que j' ocupa também o segundo lugar em vendas no interior 

(f aturamento de 80 milh8es de dólares no ano de 1989>. 

frisamos anteriormente, não basta um certo 

contingente populacional com um certo rendimento para que se instale um 

shopping-cenf.er, mas ' preciso que se dê a oportunidade de realizar 

o negócio. Os shopping-cenf.ers nao foram sendo implantados em tal ou 

qual cidade em virtude do nclmero elevado de habitantes com rendimentos 

elevados; em outras palavras, nlo houve sequtncia •lógica• sob este 

aspecto; Americana e Bebedouro nos parecem ser exemplos a considerar. 

Pelas cifras de populaçao est.imada em 1988, o município de Americana 

chegava aos 180.623 habitantes, enquanto Bebedouro contava com menos 

de 1/3 disto, melhor dizendo, 53.794 habitantes <ver tabela 15, p. 135>. Do 
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ponto de vist• d• concentraç:lo de popul•ç:ao nos municípios vizinhos, 

Americana tambfm tinha uma situaçlo mais propícia à lnstalaçlo de um 

shopping-c#nt#r Cver figur• 11, p. 87), sem contar o potenci•l de 

consumo dest• populaç:ao Cver t•bela 15, p. 135). No ent•nto, •penas em 

1991 •s 3 loj•s-ancor• e as 146 lojas do Americ•na Shetpping-C~n ter , 

que se localizar• na Avenid• Nossa Senhora de F'tim•, ou sej•, a 600 

metros do centro da cidade, se tornarlo uma opç.tío para os consumidores 

que hoje se deslocam par• Campinas (42 km), Piracicaba <38 km), Limeira 

<32 km> e mesmo Slo Paulo <133 km>. t certo que pode virtualmente 

constituir-se numa parte da explicaç:lo para este fato a presença do 

shopping-center de Campinas, mas seguramente nao é toda. Enquanto 

isto, distando 395 km da capital e 89 km de Ribeir•o Preto, Bebedouro, em 

1991, j' ter~ um shopping -cen ter com 2 •nos de idade. Com menores 

dimensões do que o que ser.i construído em Americana <ver tabel• 11, p. 

91>, o Bebedouro Shopping-Center •nasceu do suco de laranja• e no 

lug•r de um antigo laranjal <ver figuras 21 e 22, p. 139>. Nlo houve 

problemas com o lugar para a sua instalação, nem faltou capital para a 

sua construçlo, j' que é uma realizaç:.tío da Cutrale Empreendimentos; 

propriet,rio dos !•ranjais, da indústria de suco de laranja <Cutrale> e 

também do shopping-center. Neste empreendimento, além do Magazine 

Luiza e das Lojas Americ~mas que figuram como lojas-ancora, estio 

griFFes como Benetton, Hugo Boss, Fiorucci, sem cont•r o Plaz• Jnn 

Hotel construído no 3o. piso. t preciso nlo esquecer que Bebedouro 

cresceu no rastro de um mercado externo - a exportaç:lo de suco de 

l•ranja para os Estados Unidos. Situado num loc•l de f'cil acesso pela. 

proximidade das rodovias, ele atrai consumidores de municípios vizinhos e, 
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segundo as lnformaçõ•s obtidas, J' se pensa •m ampliar su• •rea de 

vendas. 

Segundo a "lend.a•, o propriet,rio (dono da Cutrale>, como 

rico filho da terra, quis f .azer um presente ~ sua cidade natal e 

construiu um shopping-c#nt#r, que hoj• ' signo de progresso nas 

cidades do interior paulist.a como outrora foi a presença de uma 

indõ.stria. Certamente ele poderi.a ter escolhido qualquer outro marco 

(praça, escola, reforma da Igreja) para •presentear• a cidade, caso nao 

vislumbrasse lucros com este investimento. Apesar de representar a 

m'dia, .a renda per capita ' um indicador do potencial de consumo e no 

caso de Bebedouro ela se destaca entre os demais municípios <ver t.abela 

15, P . 135). 

Por outro lado, a presença de uma loja-ancora, como 4 

particularmente o caso das Lojas Americ.anas, 4 um grande fator ·de 

atraç:lo para as pessoas que nao ttm um rendimento tio elevado e 

desejam comprar a preços mais baixos, e acaba promovendo um fluxo 

muito grande de consumidores aos shopping-centers do interior 

paulista. t comum o deslocamento de pessoas de municípios vizinhos para 

um shopping-center •para fazer as compras mensais nas Lojas 

Americanas•, e que nlo iriam ao local para adquirir mercadorias em outras 

lojas. 

Com o intuito de verificarmos a procedtncia dos 

consumidores, realizamos pesquisas no parque de estacionamento de dois 

do interior, mais precisamente em Piracicaba e 

Limeira. Em ambos: os casos, como nao poderia deixar de ser, a maior 

parte da clientela 6 residente no próprio município, mas h' um 
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contingente expressivo de cidades próximas, como podemos verificar 

atrav~s dos nó.meros da tabelia 16, abaixo. 

Tabela 16 

Porcent.•ge• da proced~nci• dos consu•idores dos 

shopping -c~n t ,,..s de Ll•eir• • Piraclcab• 

MUHIC1PIOS LIMEIRA <km> PIRACICABA <km) 

LIMEIRA 51,8 (-) 1,9 (36) 

PIRACICABA 3,3 (36) 55,4 <-> 

RIO CLARO 4,3 (32) 6,9 (37) 

AMERICAHA 2,8 (32) 3,0 (38) 

RIO DAS PEDRAS 0,3 (52) 1,6 (16> 

STA. B~RBARA D•OESTE 1,1 <28) 4,8 (24) 

S .PEDRO/~GUAS DE S .PEDRO 0,1 (68) 1,6 (32) 

ARARAS 5,0 <20) - (56) 

CAMPINAS 3,5 (65) 1,6 (89) 

sAo PAULO 9,0 <156) 6,6 <180) 

OUTROS 18,8 16,6 

TOTAL 100,0 100,0 

Estes dados, '· preciso que se diga, for•m levantados em 

s•bados, quando a f'requ•ncia ' sempre maior, e no interior se permitem 

tamb~m maiores deslocamentos. Hota-se que os consumidores preferem os 

shopping-c#nt#r.$ m•is próximos do local de residtncia, por~m no caso 
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de Americana e, principalmente, de Rio Claro a situaç:lo se inverte. t 

certo que a pouca diferença em km, de um para outro, permite selecionar 

melhor o local da compra; contudo, os consumidores de Rio Claro 

demonstram prefertncia por um she>pping-c,nter mais "popular• e com 

maior número de lojas-ancora <ver tabela U, p . 91>, sem contar que os 

clientes criam h'bitos, e o empreendimento de Piracicaba 4 anterior ao de 

Limeira <de 1987 e de 1989, respectivamente>. 

Com relaç:lo a estes dois empreendimentos, temos algumas 

consideraç:6es a mais por fazer . Eles foram selecionados porque 

apresentam dois tipos de localizaçlo distintos, melhor dizendo, o 

de Piracicaba se situa dentro da malha urbana, 

enquanto o de Limeira est' junto ~ Rodovia Anhanguera e no cruzamento 

com a Rodovia Washington Luiz <ver repectivamente figuras 23 e 24, pp. 

143 e 144>. Uma vez mais constt1tamos que a localizaç:lo do terreno nlo é 

o X da quest.lo, porque este empreeendimento est.~ dirigido a um pó.blico 

que dispõe de automóvel <um em cada 4 paulistas possuía automóvel em 

1986>. Em ambos os casos, os propriet•rios j' tinham o espaço. Ho caso do 

shopping-center de Piracic.aba, o terreno onde o pr,dio foi erguido era 

de propriedade da Dedini, um dos sócios do empreendimento, além da· 

Construtora Chap Chap, CESP e dois especialistas em shoppin11-centers 

que constituíram uma firma para pt1rticipar no negócio - Bernard Kaplan, 

arquiteto franc•s, e Luis Albert.o Mendonça. A indó.stria da Dedini est' ao 
~ 

lado do shopping-c,nt'r <ver figur.a 23, p. 143>, e o local onde o 

construíram servia como depósito de lixo. O terreno foi recuperado, 

drenado, e construíram o shopping-center, por onde circularam 

1.737.045 automóveis entre 01/01/1989 e 12/12/1989. 
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Figura 23-Localização eh Shopping <:enter Piracicaba -SP 
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Ho c•so de Llmeir•, o grupo R•g•zzo Empreendimentos • 

P•rtlcip•ç:ees S.A. <•gropecu6rla, lot••mentos • construções, • 5o. 

produtor de l•r•nj•>, que ' propriet6rio do shopping-c,nt#r, o 

construiu em terr•s própri•s, no P•rque Egisto R.ag411zzo, um loteamento 

junto à Anh•nguer•, •prov•do peh Prefeltur• de Llmeir• desde 1972, com 

lotes P•r• fins rasidenci•is e lotas com 'r•• superior • l.000 m2 

destinados para fins industriais e comerei.ais. Em 1987 foram realizad•s 

pesquis•s P•r• s•b•r o potenci•l da regiao com vist•s à construç.lo de 

um shopping-c#nt#r no loc•l. Comprov•da • vi•bilidade do projeto, 

deu-se início à construçlo. Imediatamente desapareceram das ofertas 

imobili,ri•s os lotes para a construç:io de residências no citado 

loteamento, melhor dizendo, os lotes urbanizados que nio haviam sido 

vendidos pelo 6rupo R•g•zzo ficar•m retidos à espera da v•lorizaç:.ão que 

certamente viria com a implantaç:.lo do shopping-cenf.#r . Inaugurado em 

fins de setembro de 1989, ele j' f um objeto consagrado na regi.ão, como 

se pode constatar atravfs d• pesquisa no est•cion•mento. Al•m disto, h~ 

notícias de que em breve tempo se instalar• um hipermercado nas suas 

proximidades. Quem tinha a intenç:io de construir no local um posto de 

serviço de estrada e terminou construindo um shopping-c#nter <com 

recursos próprios> certamente ser-' capaz de resolver com a Prefeitur411 

o problema de acesso ao shoppJng-cl!nt•r, que ainda ~ difícil no 

sentido Slo P•ulo-interior. 

Em sum•, o shopping-cent.er pode-se situar dentro ou 

for• da malha urb•na m•is densa porque os consumidores mais próximos 

chegam de qualquer m•n•ir•, J' que • sua intenç:lo é ir ao local. Porém 

os shopping-c#nt#rs situados junto das estr•das cont•m também com 
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os consumidores eventuais que estio de passagem pelo loc.al <ver tabela 

16, p. 141, os percentuais referentes • Slo P•ulo). Por out.ro l.ado, d~ 

mesma forma que n• cidade e na 6r•nde sao P•ulo, eles provocam .li 

valoriz.aç:lo imedi.at.a dos terrenos que lhes slo próximos, sejam eles 

dest.inados a residências ou par.a out.ros fins, modificando, inclusive, a 

t.ipo de ocupaç:lo. Al•m disso, a t.endênci.a que se observa para o interior 

de Slo Paulo • de crescimento do nó.mero de shopping-centers nos 

próximos .anos <segundo dados publicados na Folha de Slo Paulo, em 

outubro de 1989, existiam 40 projetos em andamento no interior>, mas 

sempre com dimensões que nlo ultrapassem os 25.000 m2, que sirvam a 

pequenas regiões. 

A PROPÓSITO DAS LOJAS E DA COHCORR~HCIA DOS SHOl'PIH6-CEHTERS 

O desempenho de um shopping -cen ter , é certo, depende de 

sua localizaç:Jo estratégica em relaç:Jo ao mercado consumidor. Contudo, o 

sucesso deste empreendimento depende também da composiç:lo de su.a:1 

loj.as < t en~n t -mix >, que devem ser adequ.adas ao mercado que se tem 

em mira, sem f .alar numa administraçlo eficaz. 

J~ dest.acamos a importancia da presença das lojas-ancora 

> 

nos shopping-center& <v•r capítulo I, p. 26), mas ainda gost.aríamos de 

lembrar alguns aspectos a este respeito. 

Em primeiro lugar, as Sr andes Loj•s que fazem parte de um 

mi.~ como lojas-ancora se· constituíram em empresas, na maioria dos 

casos, muito antes que surgissem os shopping-centers . Algumas datam, 

inclusive, do princípio do s•culo <Mappin, Mesbla>. No seu desenvolvimento, 

elas foram-se transformando: se a princípio eram Grandes Loja! 
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destinadas a um público sofisticado. elas se popularizaram ent.re 1930 • 

1945 e se expandiram territorialmente, a partir de entlo., nlo só na 

cidade de Slo Paulo como em outras cidades brasileiras, principalmente 

nas capitais <exceç•o feita ao Mappin, cuja expans•o • recente e se 

restringe a sao Paulo>. Nos anos 1980, por•m, estas Grandes Lojas 

novamente sofrem transformaç:6es. A concorr6ncia entre elas, que sempre 

se deu a nível de preços, agora precisava atender a um público que 

exigia t.ambém qualidade e individualidade <marcas - grirF#s >., al•m de um1 

ambiente agrad-'vel, confort-'vel, onde realizar suas compras. Hestt 

sentido, a presença dos _,,.hopping-centers concorreu para a mudanç~ 

de padrlo, principalmente das lojas que logo de início passaram ~ 

integr~-lo . Hoje est.a renovaç:lo j~ se faz sentir, inclusive nas lojas que 

nlo Integram um shopping-cen ter • melhor dizendo, nas lojas que Ji 

estavam em operaç•o pert.encentes a uma empresa que atua come 

loja-ancora em shopping-center . Outras redes, que ainda nlo integram 

nenhum shopping-c•nter. também estto procurando renovar-se porqu• 

a expanslo destes últimos estabelece um concorrência muito forte neste 

setor. Certamente, esta atualizaç•o se torna mais simples para as 

Grandes Lojas, cujo número de departamentos é menor, mas é, de 

qualquer form411, indispens,vel par.411 411quelas empresas que desejam manter 

e .mesmo ampliar su411 participaçlo no mercado. 

Hlo menos important.e o bom desempenho de 

denominadas de lojas-satélites. Como dissemos em p'ginas anteriores. as 

primeiras lojas que vieram compor o shopping-center Iguatemi, na 

.~Idade de s•o Paulo. eram oriundas da Rua Augusta em boa parte. O~ 
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primeiros shopping-c#n t #rs 

comerci•ntes, n• medida em que nao existia um• •tr•diçao• deste tipo de 

empreendimento. Ho processo de consolidaçao, a situ•ç:Ao dos lojistas 

mudou. Ha composiç:ao d•s lojas de um novo shopping-c#nt#r, a 

•mpr•s• propriet,ri• d' prefer•ncia •queles lojist•s que j' atuam no 

s•tor, ou sej•, em outros shopping-c#nt#rs, nao só porque J' ttm o 

h'bit.o de operar neste tipo de empreendimento, mas tamb'm porque j~ 

tem uma imagem de m•rca, sobr•ndo assim muito pouco esp•ç:o para novos 

empreendimentos. Com o advento dos shopping-centers, surgiram 

inúmeras redes de lojas que atuam neste t.ipo de empreendimento, ainda 

que nao exclusivamente. Para os lojistas, o fato de se inst•larem em um 

shopping-center permite a formaç:ao mais r'pida da clientela do que se 

instalando fora dele, porque a concentr•ç:io das lojas <cuja composiç:ao 

permite a compra por comparaç:Jo> atrai um põ.blico maior, sem falar na 

promoç:lo que os propriet,rios, através da administr•çJo, fazem do local. 

Neste caso, como no dos supermercados, tamb4m devemos lembrar que é 

grande o número de compras por impulso, o que aumenta a rotaç:ao do 

capital e, consequentemente, os lucros. A concorrtncia entre os lojistas 

se d~ a nível interno e externo ao shc>pping -cen ter . 

Em suma, a disputa pelo mercado nJo estj colocada apen•s 

entre os shopping-c#nters , mas também entre eles e o comércio 

tr•dicional de rua, que, sem dó.vida, n• concorr•ncia pelo mesmo mercado, 

vai sofrer reformulaç:6es, como J' ocorre com as Grandes Lojas. 
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A &UJSA •E CONCLUSIO 

Em 1988, enquanto o comércio varejista registrava queda em 

suas vendas, os shopping-c•n t.•rs registravam um aumento de cerca de 

20" em relaç:lo a 1987, ainda que apenas 6?. das compras realizadas nc 

varejo fossem feitas em shopping-c,nt.er-~ no Brasil. Isto significou 

um f aturamento de 2 bilhões de dólares que os consumidores gastararr 

entre jóias e pipocas, dos quais 10?. ficaram na mão dos propriet•rios. 

O crescimento do nó.mero de shopping-cent.ers no Brasil e 

particularmente em Slo Paulo, num momento de pouco crescimento da 

economia, parece estranho, mas nto o é. Na realidade est• ocorrendo a 

do comércio, que anteriormente estava 

disseminado no espaço urbano, pelas ruas comerciais do centro da cidade 

ou nos seus subcentros comerciais. Porém n~o nos podemos esquecer que 

esta concentraç:lo territorial implica antes uma concentraç:.lo do capital, 

que em momentos de crise precisa investir no ramo mais favor4ivel do 

ponto de vista de seu retorno ampliado. Para se ter uma idéia, o 

investimento feito numa indústria demora em média 10 anos para que haja 

retorno do capital, enquanto que num shopping-cent.er leva a metade 

do tempo - 5 anos. Hlo é ~ toa que grandes capitais se têm volta do p.ara 

este setor que, como vimos no 3o. capítulo, n.lo tem origem específica em 

um dos setores econômicos. Apesar do primeiro shopping -cen ter ter 

tido sua origem no setor da construç:lo e que ainda empres~rios do setor 

continuem a Investir em shetpping-c•nters <Construtoras Romeu Chap 

Chap.. Camarsao Correa, por exemplo>, ela n.lo é exclusiva. Lembramos a 
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redes de supermercados no Brasil em f atur•mento> por um terreno de 

65.000 m2 no bairro de Caxingui, próximo ao bairro do Morumbi. Os 

a intençao de a construçao de um 

shopping-c#n t #r e, d• rede ter ganho a 

possui um terreno de 30.000 m2 a pouco mais de 1 km do local. E, diante 

da corrida do c•pit.al para este tipo de investimento, é importante que se 

chegue primeiramente .ao lu9ar. O setor de slu>pping-center é tio 

• lucrativo que o dono da 4a. cadeia de televisio do mundo <Globo> 

-Robert.o Marinho- com mais de 100 empresas, tem 3 

shopping-centers <Center Uale, Interlagos e Galleria). 

A perspectiva • de que se continue a construçao de 

shopping-centers , pelo menos na próxima década. Como salientamos 

p.ara o interior do Estado de s•o Paulo, eles devem ter menores 

dimensões, mas isto talvez nao se constitua numa regra geral para os 

maiores centros urbanos brasileiros que ainda comportam alguns de 

grandes dimensões. Nos Est•dos Unidos da América, mais de 601:: dos 

shoppin11-centers existentes sao de pequenas dimensões <em torno de 

10.000 m2>. Contudo, ao contr~rio do que ocorre 14, onde estes 

empreendimentos se situ.am longe da cid•de, aqui eles ficam na ou junto 

da cidade, o que n•o deixa muit• margem • preservaç•o do comércio de 

invest.im•ntos no setor do comércio varejista no Brasil, o que tamb'm 
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hoje no Brasil, com o segundo f at.ur•mento no setor de supermerc•dos, 

ele deve ist.o à l ov Ht:t1t1#r que, na Fr•nç:•, impede a construç:lo de 

estabelecimentos do port.e que o c•pit.•list.a quiser e no lugar que ele 

bem entender. 

cid•de <em bairros>, promover• um desloc•mento dos consumidores que 

anteriormente faziam su411 compras em ruas comerciais do cent.ro ou dos 

bairros. O slu:•pping-center, operando como "centro de bairro•, tem 

1 

maiores chances de atr•ir o consumidor na medida em que ele f Pl411nejado 

<aí n3o existe o acaso> porque se busca a otimizaç3o do capital investido, 

as lojas s•o selecion•das, o seu visual é adequado par• aquela f ai><• de 

consumidores que se quer atingir. Isto traz como decorr6ncia a 

tr•nsf ormac;:lo , do antigo .cent.ro ou subcentro comercial que se 

"deteriora• para a camad411 de consumidores que p411ssa • frequentar o 

Nas •re411s vizinh•s, ele promove a valorizaç:lo do espaço e, 

nest.e sent.ido, lucr•m os propriet.6rios dos terrenos próximos.] como 

lembr•mos em capítulo anterior. 

Em suma, o shopping-center f um negócio lucrativo para 

os empreendedores, os lojist.as <de gr•ndes e pequenos capitais> que dele 

part.icipam e os propriet.6rios. das terras próximas a ele. 

Para os estratos de renda que mant.tm esta lucrat.iuidade, o 

shopping-cent#r se t.ornou, al•m de lugar de compras, um local de 

1-zer <subst.it.uindo às vezes •t.• o clube). " - Amanhl <domingo> vou para 
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<frase dita por uma rlo-clarense>. uma moda frequentar 

shoppin11-c•nt•r, que se est• transformando em h•bito. Como escreveu 

Mareia 6uerreiro <Folh• de Slo Paulo>, "• esp,cle humana batizada pelos 

cientistas de hetmet s11pi•ns tem um• nova ramificaçlo. Slo os hetmo 

shoppings ... que (entre outras coisas> t•m por h#bit11t as alamedas, 

praças e bulevares projetados pelo homem h• pouco mais de duas 

décadas, em cidadelas confinadas conhecidas por .shc>pping-centers • . Por, 

t.r•s disto, acreditamos, est~ também o problema cultural. Houve o 

enriquecimento r~pido de algumas camadas da populaçlo, cujo padrio de 

consumo f'oi f acilment.e manipulado pela mídia, dada a ausência de um 

padrlo cultural t.radicional, inclusive de consumo. Citaríamos, como 

indicador, a •pobreza" das livrari•s presentes nos nossos 

shopping-centers (quando estio present.es>, no sentido de que t•m ~ 

disposiçlo do cliente /:test-seJJers na boa maioria dos casos. 

Por último, gostaríamos de destacar que o 

shopping-center f uma das formas at.ravés das quais se v• expressa a i 

produçao monopolista do espaço. Isto significa dizer que ele nao é fruto 

do prolongamento, da expanslo comercial de um lugar, mas fruto de umal 

ruptur• com o virtual destino de um lugar. Os shupping-center.s n•o 

sao implantados em locais tradicionalmente comerciais, a nlo ser 

eventualmente, quando as condiç:Ges o permitem e esta localizaçio nlo- • 

condiçlo necess~ria . 

E vemos, cada vez mais, formas uniformizadas 

alastrando-se e os lugares parecendo-se, apesar das diferenças. 
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