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Resumo

O comércio &, em geral, entendido como uma funcgéo urbana, pois ele promove a prépria
razdo de ser das cidades e justifica em boa parte sua organizagéo interna. Por ser exigente
de centralidade, o comércio e suas diversas estratégias locacionais acabam interferindo em
toda a configuracdo espacial, e ainda contribuem para explicar os inimeros movimentos
que se desenvolvem no interior dos nucleos urbanos. Nesse sentido, pretende-se analisar a

configuracdo espacial de uma das mais importantes cidades brasileiras, 0 Rio de Janeiro, a partir

da insercdo dos shoppings centers.

Sendo assim, o0 objetivo deste trabalho consiste na identificacdo e na analise dos fatores
que contribuiram para a emergéncia e a consolidacdo de uma nova geografia dos shopping
centers na cidade do Rio de Janeiro, caracterizada pela diferenciacdo crescente dos tipos

de estabelecimentos e por padrées de localizacdo distintos.

Para o cumprimento de tal objetivo inicialmente foi realizada uma revisdo bibliogréfica
sobre a Geografia e os estudos de localizacdo do comércio. Em seguida foi elaborado uma
abordagem histérica dos shopping centers, considerando o seu processo evolutivo, a fim
de melhor caracterizar este tipo de empreendimento. Também foi realizado um estudo
sobre o0 surgimento e a expansao dos shopping centers no Brasil e na cidade do Rio de
Janeiro, destacando os principais fatores que influenciaram e permitiram esse
desenvolvimento. Como resultado final obteve-se uma caracterizacdo do atual setor de
shopping centers no Rio de Janeiro, que foi capaz de verificar novos padrdes locacionais e

os determinantes das dinamicas recentes.
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1. Introducéo

Os shoppings centers sdo equipamentos comerciais que surgiram nos Estados Unidos ap6s
a segunda guerra mundial com o objetivo de estimular a inovar as condi¢fes e formas de consumo.
Tal formula foi copiada com sucesso por diversos paises e atualmente esse tipo de

empreendimento assume participacdo expressiva nas vendas do varejo mundial.

No Brasil, a forte expansao deste setor, leva-nos a entender que tal crescimento deve ser
lido como parte de um processo global de transformacao do espaco urbano, ligado as mudangas de
hébitos da sociedade capitalista e as redes de interesses que orbitam o empreendimento. Ademais,
as atuais mudancas socioecondmicas pelas quais o pais vem passando, também corroboram para a

consolidacdo deste setor.

Nesse sentindo, este trabalho pretende analisar a configuracdo espacial de uma das mais
importantes cidades brasileiras, o Rio de Janeiro, a partir da inser¢cdo dos shoppings centers.
Espera-se com isso, identificar e estudar os fatores que contribuiram para a emergéncia e a
consolidacdo de uma nova geografia dos shopping centers nesta cidade, caracterizada pela

diferenciacdo crescente dos tipos de estabelecimentos e por padrdes de localizagéo distintos.

1.1 Objeto

O objeto de estudo deste trabalho € a nova geografia dos circuitos de distribui¢do
comercial, tendo como énfase a Idgica locacional dos shopping centers na cidade do Rio
de Janeiro.

Sabendo-se que a industria de shoppings centers possui mais de 30 anos de
tradicdo nessa cidade e que esse setor esta em forte expansao no pais, devem-se considerar
também como objeto de andlise os processos de evolucdo e diferenciacdo desse espaco de
comeércio. Tendo em vista que o shopping center € um produto produzido pelo capital
imobiliario, ele tendera a evoluir, transformar-se e adaptar-se as exigéncias do mercado
consumidor que pretende atingir, criando diferencas entre esses espagos de consumo e
contribuindo para o surgimento de empreendimentos com novas caracteristicas, 0 que
certamente influencia nos seus padrdes de localizacdo e modifica a geografia dos circuitos

de distribuicédo



1.2 Justificativa

O comércio €, em geral, entendido como uma funcéo urbana, pois ele promove a
propria razéo de ser das cidades e justifica em boa parte sua organizagéo interna. Por ser
exigente de centralidade, o comércio e suas diversas estratégias locacionais acabam
interferindo em toda a configuragcdo espacial, e ainda contribuem para explicar os
inimeros movimentos que se desenvolvem no interior dos nucleos urbanos. Nesse sentido,
0 processo de globalizagdo da economia observado nas ultimas décadas e que tem por
consequéncia a redefinicdo dos centros urbanos ao redor do consumo, tem tido forte

impacto sobre a reorganizacdo interna das metrépoles.

A internacionalizacdo e a modernizagdo do setor de comércio e de distribui¢do sao
um dos indicadores do processo de globalizacdo das cidades, sendo este processo,
consequéncia das estratégias de crescimento externo dos grandes grupos internacionais de
distribuicdo, que visam expandir seu mercado em paises aonde a populacdo chega a ter um
poder aquisitivo e habitos de consumo parecidos aos paises desenvolvidos.

Nesse contexto, as metropoles brasileiras revelam-se como importantes centros de
consumo, atraindo a aten¢do de grandes grupos do setor de comércio e distribuicdo. Trata-
se de um pais emergente, que apresenta elevadas taxas de crescimento econdmico,
acompanhado de um aumento significativo do poder de consumo da populagdo. Sendo
assim, o Brasil recebe importantes investimentos de firmas multinacionais do setor de
distribuicdo e comércio, como por exemplo, a rede francesa de hipermercados Carrefour
gue chegou ao pais na década de 70 e a multinacional americana de loja de departamentos
Walmart em que se implantou 1995.

Mais recentemente, 0 mesmo fenémeno tem sido observado no setor de shopping
centers, que se encontra em plena expansdo, atraindo & atencdo de grandes grupos
internacionais que investem na &rea, como as norte-americanas Sam Zell e General
Growth Properties e a canadense Cadillac Fairview. Segundo dados da Associagdo
Brasileira de Shoppings Centers (ABRASCE), atualmente o Brasil € o pais que possui a
sexta maior quantidade de shoppings center no mundo, sendo este um dos setores que mais

cresceram nos centros urbanos do pais. Até o final de 2012, estdo previstas inauguracdes



de 50 novas unidades em todo pais, 13 deles até o final deste ano e 37 no ano que vem,
movimentando investimentos de aproximadamente R$ 15 bilhGes nos proximos 16 meses.
Este setor ja corresponde a 18,3% do varejo nacional e a 2% do PIB do pais (BNDES,
2004). Todo este dinamismo tem grande importancia sdcio-econémica, pois contribui para
a geracao de renda, tanto dos investidores, frente ao crescente mercado a ser explorado no
pais, quanto do Estado, que recebe um montante significativo de recursos financeiros
obtidos na forma de impostos. Ademais, o bom desempenho deste setor também contribui

para a geracdo de empregos e renda para populagéo.

No entanto, sabe-se que para a regido na qual se inserem os shopping centers séo
responsaveis por diversos impactos. De acordo com a sua localizacdo e projecédo, eles
podem fortalecer a centralidade local, servindo como articuladores das construcGes
adjacentes, bem como disponibilizar atividades e servigos ndo existentes, valorizando e
desenvolvendo uma regido. Entretanto, quando os shoppings apresentam deficiéncias de
projeto e se instalam em locais incompativeis, podem provocar a saturacdo das infra-
estruturas coletivas e disfuncdes sociais, expressas pela deterioracdo dos centros
tradicionais de rua, mudancgas indesejaveis de uso do solo, degradagdo ambiental, além de
problemas de congestionamentos e acidentes de transito (Portugal e Goldner, 2003). Sendo
assim, estudos relacionados a localizacdo de tais estabelecimentos sdo de suma

importancia para as cidades na qual se inserem.

O Rio de Janeiro é uma importante metropole que atualmente experimenta
importantes transformacdes econdmicas, sociais e espaciais. De acordo com pesquisas
realizadas pela London School of Economics entre os anos de 2009 e 2010, a metrdpole
carioca é classificada como a décima mais dindmica do mundo, apresentando um bom
desempenho econémico, além de bons indicadores de geragdo de renda e emprego (Global
Metro Monitor, 2010). A taxa de investimentos na cidade também vem aumentando em
funcdo da expansdo do setor de energia, a exemplo das Bacias petroliferas de Campos e
Santos, e da escolha da cidade como sede de importantes eventos, como a Copa do Mundo
de Futebol, em 2014, e as Olimpiadas em 2016.

Sendo assim, o Rio de Janeiro foi escolhido como estudo de caso, em vista da sua
importancia dentro do contexto do Brasil e pelo grande crescimento no numero de

shopping centers, cuja forca da participacdo é incontestavel pelos numeros, sendo o



segundo com o maior quantitativo (12%) de shoppings no pais, s6 perdendo para o estado
de S&o Paulo (33%). Além disso, dos shoppings existentes no estado do Rio de Janeiro, até
marco de 2012 (www.abrasce.com.br), 55% estdo na capital, o que justifica a escolha

deste municipio para estudo de caso do presente trabalho.

Em se tratando de estudos geogréaficos, a distribuicdo espacial dos shoppings
centers se mostra de profunda relevancia, pois o surgimento destes empreendimentos traz
modificagfes ndo somente na paisagem urbana, mas principalmente na geografia dos
circuitos de distribuicdo de mercadorias, apontando para mudancgas profundas na relagédo
entre a sociedade e o espaco. Sendo assim, a evolugéo e distribuicdo dos shopping centers
permitem entender melhor as mudancas que ocorrem na cidade e ainda ajuda na reflexao
sobre os efeitos que as estratégias locacionais exercem sobre o0 espaco urbano. Além disso,
estudos sobre a localizacdo dos shoppings centers contribuem para a realizacdo de uma
releitura critica dos conceitos relacionados a localizacdo dos estabelecimentos comerciais
no espaco urbano, pois apesar destes empreendimentos fazerem parte de uma acao secular
da experiéncia humana de comercializar bens e servigos, suas especificidades e inovacdes
em relacdo ao comercio tradicional, determina novos padrdes de localizacdo, que sugerem

novos conceitos e técnicas na sua abordagem.

1.3- Objetivo

O objetivo deste trabalho consiste na identificagdo e na analise dos fatores que
contribuiram para a emergéncia e a consolidacdo de uma nova geografia dos shopping
centers na cidade do Rio de Janeiro, caracterizada pela diferenciacdo crescente dos tipos

de estabelecimentos e por padrdes de localizacdo distintos.

Como objetivos especificos, propdem-se responder questdes sobre as
caracteristicas da distribuicdo espacial dos shoppings centers; os diferentes tipos de
estabelecimentos e suas caracteristicas, condi¢cBes de surgimento e localizagdo. Além
disso, pretende-se investigar os fatores que podem contribuir para transformacdes na
geografia desses empreendimentos na cidade do Rio de Janeiro, levando em consideragéo
as mudancas sociais, econémicas e culturais, assim como as mutacdes ocorridas no espaco

urbano da cidade.



1.4 Metodologia

Este trabalho consiste na realizacdo de uma revisdo bibliografica sobre o tema, com
coleta de material de producdes académicas e publicacdes em jornais e revistas e rede
eletronica. A partir desta revisdo, espera-se obter embasamento tedrico que ajude na
selecdo das variaveis a serem analisadas. Em seguida espera-se complementar e atualizar a
base de dados ja existente, sabendo-se que esta monografia representa a continuacéo de

um estudo comegado em 2008".

Para os dados referentes a shopping center, pretende-se consultar a Associacao
Brasileira de Shoppings Center (ABRASCE), tendo em vista que o universo da pesquisa é
composto pelos shopping centers da cidade do Rio de Janeiro que sdo filiados a
ABRASCE. A escolha de se trabalhar apenas com estes shoppings deve-se ao fato da
maior facilidade de acesso as informacdes e da representatividade que os shopping centers,
filiados a esta associacdo, possuem na totalidade dos empreendimentos existentes na

cidade.

A unidade espacial de analise a ser considerada serdo as 33 Regides
Administrativas da cidade do Rio de Janeiro, tendo em vista a definicdo de Regido
Administrativa como: espacos geo-politico-econdmicos com administracbes proprias e
subordinadas aos poderes Executivo, Legislativo e Judiciario, Municipal, Estadual ou
Distrital, determinadas a partir do Decreto N° 5280 de 23 de agosto de 1985, considerando
suas alteracOes até a Lei N° 3852 de 23 de novembro de 2004 (Instituto Pereira Passos,
2007). Estas regides compreendem, muitas vezes, mais de um bairro, tendo sido adotas
neste estudo em funcgéo da escassez de dados de alguns indicadores por bairro. Em relacéo
a estas regides, as fontes de dados a serem consultadas seréo: IBGE (Instituto Brasileiro de

Geografia) e o IPP (Instituto Pereira Passos), da Prefeitura do Rio de Janeiro.

Por fim, pretende-se identificar e analisar as relagGes existentes entre as variaveis a
serem estudadas e isso sera feito através da geracdo de tabelas, graficos e mapas,

construidos com a ajuda do SIG - Sistema de Informacgdes Geograficas.

! Esta pesquisa foi iniciada em agosto de 2008 através de iniciacdo cientifica no Programa de Engenharia de
Transportes — COPPE/UFRJ.



Para alcancar os objetivos desta pesquisa, pretende-se estruturar a monografia em quatro

principais blocos:

1. O primeiro bloco consiste em uma revisdo bibliografica sobre geografia e 0s
estudos de localizacdo do comércio. Pretende-se fazer um estudo comparativo das
teorias de localizagéo tradicionais e as novas abordagens, a fim de identificar quais
os principais fatores e varidveis estdo presentes nestes estudos.

2. O segundo capitulo trata de uma abordagem histérica dos shopping centers,
considerando as suas condi¢cdes de surgimento como espago comercial da
sociedade pds-industrial. Em seguida espera-se estudar o processo evolutivo destes

empreendimentos, a fim de elaborar uma caracterizagao geral dos mesmos.

3. No terceiro bloco espera-se estudar o surgimento e a expansdo dos shopping
centers no Brasil, destacando os principais fatores que influenciaram e permitiram
esse desenvolvimento. Em seguida sera realizada uma caracterizagdo do setor,
levando em conta a distribuicdo espacial dos empreendimentos pelas cinco maiores

regides brasileiras.

4. O quarto capitulo aborda o surgimento e a evolucdo dos shopping centers no Rio
de Janeiro, assim como também apresenta uma caracterizacdo deste setor,
verificando as transformacdes e os determinantes das dinamicas recentes. Levou-se
em conta nesta caracterizacdo, principalmente, a localizacdo geogréfica dos
empreendimentos, a fim de identificar as variaveis que promovem a diferenciacéo

tipologica e espacial destes empreendimentos nesta cidade.

2. Geografia e localizacdo do comercio: uma revisao bibliografica

Em termos de localizacdo certamente, o comércio é, depois da indUstria, o setor de
atividades mais estudado pelos gedgrafos tanto dos paises desenvolvidos quanto dos paises

de terceiro mundo. A quase universalidade da funcdo comercial, seu papel nas
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organizacOes espaciais, seu peso nas economias, suas fortes mutacdes recentes e,
sobretudo a sua grande sensibilidade a localizacdo, podem explicar o forte e crescente
interesse do mundo geografico por essa atividade. Sendo assim, iniciaremos este estudo
através de uma revisdo bibliogréafica sobre as principais teorias de localizagcdo do comércio

e suas tendéncias atuais.

2.1 As Teorias Tradicionais

E habitual considerar como sendo Von Thiinen (1826) o precursor da economia
espacial; no entanto, sem davida que algumas preocupacdes deste tipo se encontram, de
uma forma superficial, nos economistas dos séculos XVII e XVIII, tendo sido esquecidas

durante o século XIX.

Segundo Ramos e Mendes (2001) Richard Cantillon é o Unico que aprofunda os
seus estudos de modo a ser considerado como um verdadeiro precursor da economia
espacial. No seu livro “Essai sur la nature du commerce en générale”?, publicado 1755, o
autor da inicio a uma teoria da localizacdo e uma analise das relagdes inter-
regionais.Partindo da reparticdo da populacdo e das suas diferentes atividades, ele estuda
as varias areas de povoamento (aldeias, burgos, cidades e capitais), a sua situacdo, a sua
dimenséo e a sua zona de atraco. E a necessidade de economizar nos transportes que leva
a que algumas aldeias se transformem em burgos, isto &, lugares de mercado. A area de
influéncia desses mercados € funcdo da densidade populacional envolvente e da distancia
entre os diversos centros de povoamento. A formacdo das cidades e capitais € entdo
explicada pela instalacdo de grandes proprietarios fundiarios com grande poder financeiro
nessa regido. Nascem assim, entre as cidades e o campo, relagdes comerciais que criam
fluxos de mercado e de moeda. A venda de produtos agricolas que sdo transportados para
0s mercados, cria, devido aos transportes, diferencas locais de pregos e prevé-se, desde ja,
a teoria de circulos concéntricos de Von Thinen. Cantillon mostra também como os
precos no mercado urbano determinam a reparticdo das culturas em torno das cidades,

tendo em conta os pre¢os dos transportes e 0s riscos inerentes.

2 Traduzido para o Portugués como: Ensaio Sobre a Natureza do Comércio em Geral
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Von Thinen, apés Cantillon, definiu os fundamentos da teoria da localizagéo
agricola e Alfred Weber (1909) fez o mesmo para a localizacéo industrial. VVarios autores
alemédes e escandinavos tentaram ligar estas duas teorias a teoria econdmica geral, tais
como Andreas Predohl (1925), pela aplicacdo do principio da substituicdo, Hans
Weigmann (1931), por referéncia ao regime da concorréncia imperfeita, e Tord Palander
(1935), pela generalizacdo do método das isolinhas, que estd na base das curvas de

indiferenca.

Em seguida apareceram o0s precursores da andlise urbana com William Reilly
(1929) e os seus estudos da area de influéncia das cidades e Walter Christaller (1933), com
um dos primeiros estudos dos sistemas urbanos. Por fim, a obra de August Losch (1940)
constitui uma tentativa de elaboracdo de uma teoria geral de equilibrio espacial e uma
andlise das areas de mercado, enquanto que Francois Perroux (1950) propde uma analise
de conceitos de espaco econdmico, que define as relacbes existentes entre os diferentes

elementos econdmicos.

Richardson (1969) (apud em Portugal e Goldner, 2003) considera que as teorias
sobre localizagdo podem ser organizadas nas fases a seguir descritas.

a) Fase na qual os fatores locacionais afetam os custos de producdo. Os principais
autores sdo: VVon Thinen, 1826, Weber, 1909, e Predohl, 1925. VVon Thinen reconheceu
que um aluguel maximo, que qualquer desenvolvimento econémico poderia pagar pela
terra, é determinado pela diferenca entre o preco das mercadorias no mercado e o custo
de transportes das mesmas até ele. Essa idéia € bem aceita, haja vista a localizacdo de
varejo, residéncias, manufaturas e producdo agricola que circundam o centro da cidade.
Weber € o criador da teoria denominada como minimo custo de localizagdo, na qual
classifica os fatores locacionais em trés aspectos: transporte, mao-de-obra e
aglutinacdo/desaglutinacdo (base triangular de analise). Essa teoria apresenta como
restricGes: a hipdtese de uma competicdo perfeita e de mercado e demanda localizados
num dnico ponto. Conseqlientemente, a localizacdo das firmas seria onde 0s custos

mostram-se mais baixos, produzindo maiores lucros.

b) Fase da Teoria da Competicdo Imperfeita ou Monopolistica. Esta etapa tem como
principais autores: Hotelling,1929, Ohlin,1935, Hoover,1948, e Palander, 1935. Nesta
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fase foram incluidos os fatores locacionais de interdependéncia de mercado com areas de
suprimento do produto. Hotelling propds um modelo considerado como 0 mais
importante na teoria de interdependéncia locacional, que supunha uma populagédo
uniformemente distribuida sobre uma linha de mercado, servida por dois produtores,
cada um deles possuindo 0 mesmo custo de produgdo e a mesma capacidade de suprir
todo o mercado produzindo bens idénticos. A demanda é suposta como infinitamente
inelastica e o transporte é presumidamente a Unica varidvel de custo, que aumenta
diretamente com a distancia. As firmas ndo competem pelo prego, pois a demanda ndo
aumenta, mas sim, mudam suas localizacGes até atingirem o centro geografico do
mercado. A solucdo 6tima ocorre quando cada firma esta localizada no ponto central da
sua area de mercado. Ohlin desenvolveu um enfoque regional, utilizando principios de
vantagem comparativa ou minima custos de produgdo, como também estabeleceu
diferenciacOes entre a elasticidade da procura pelo fator e a oferta do produto. Hoover
combinou a teoria dos minimos custos com a dependéncia dos mercados, utilizando os
custos de transportes e de producao. Palander criou uma teoria sobre a complexidade dos
fatores de producdo, tentando fazer uma sintese global dos conhecimentos dos outros
tedricos da localizagdo até & sua data, ligando o problema da localizagdo a uma teoria
dos pregos. Este autor generaliza o chamado método das isolinhas (linhas de igual
distancia ao centro que caracterizam pontos com iguais caracteristicas), a semelhanca de
Von Thinnen com a sua teoria de localizacdo agricola baseada nos circulos

concéntricos.

c) Fase da Teoria da Anélise da Area de Mercado, nesta etapa autores como: Losch
(1954) e Greenhunt (1956), adicionam fatores de demanda individual as teorias
anteriores. Losch considera as teorias de lucro maximo e acredita que a demanda
depende apenas da distancia entre a unidade produtora e 0s consumidores e que uma
firma néo influenciaria no mercado da outra, pois elas estariam de tal forma dispersas
que nao ocorreria interdependéncia locacional entre elas. Também ndo levam em conta
os custos diferencias de produgdo. Tem como hipdtese a disponibilidade uniforme de
matérias-primas em toda parte, direcionando, portanto, sua analise a atividades como
setores de servico, cujas necessidades de matérias-primas sao despreziveis, comparando
as industrias basicas. A teoria de Losch também pressupBe independéncia de producao,

de vendas e de pregos, ndo concebendo a economia espacial como um todo unificado
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Este modelo considera que o equilibrio resulta de duas tendéncias: os produtores
pretendem otimizar lucros e consumidores tentam entrar no mercado de precos mais
baratos; e a tendéncia a competicdo espacial das empresas direcionando-as a producéo de
um bem unico (Piau, 1994 apud Portugal e Goldner 2003). Grenhunt (1956) acredita que
as empresas procurem maximizar os lucros, mas considera as variagfes de custo e o fato

de que a interdependéncia locacional pode afetar a demanda.

d) Esta fase tentou integrar o transporte em sua abordagem, criticando os modelos
anteriores por considerarem uma superficie de transporte continua, com tarifas uniformes
(Lefeber, 1958 apud Portugal e Goldner 2003). Esta teoria apresenta restricdes. Por se
constituir em um programa linear e ndo considerar os elementos da demanda, os precos

dos bens finais terem de ser especificados, por ndo fazerem parte da solugéo.

E importante destacar que além dessas quatro fases existem outras teorias e
abordagens, como a de Walter Isard que segundo Tavora Janior (1994), tem um enfoque
integrativo, tentando consolidar varios modelos de localizacdo numa teoria geral das

localizagGes das atividades econdmicas.

Ainda nesse sentido, Vargas 2001, afirmam existir trés principais teorias
tradicionais sobre a localizacdo do comércio que, apesar de atualmente mostrarem certas
varia¢fes em virtude dos avancos tecnologicos, ainda apresentam conceitos que continuam

validos. Elas sdo apresentadas a seguir:

- Neocléssica: Tratando-se da teoria econdmica neocléssica, sabe-se que ela foi elaborada
para criar modelos de uso do solo, tendo sido utilizada, principalmente, por gedgrafos e
economistas. Os modelos foram desenvolvidos a partir de trabalhos dedutivos e, quase
sempre, eram usados procedimentos matematicos e estatisticos na busca de boas
localizagdes e padrdes de uso do solo, nas quais, 0s lucros eram maximizados ou 0s custos
minimizados. Para o comércio varejista, um dos modelos mais conhecidos é o de
Christaller,1933,com a sua teoria do lugar central, onde ele desenvolve um modelo
hexagonal, em que os centros de comércio e servigos localizam-se nos vértices de
hexagonos, cujos raios sao tanto maiores quanto a expressdo do centro e de sua respectiva

area de influéncia.
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- Behaviorista: A corrente behaviorista considera o individuo como o principal motivo
dos fatos econémicos e o seu comportamento foi indutivamente investigado, numa
tentativa de buscar generalizacfes. A énfase centrou-se num grande ndmero de variaveis
qgue ajudam a formar padrdes da atividade econdmica, incluindo motivos, valores,
preferéncias, percepcdes e opinides (HEALEY, Michael J. 1990). Vargas, 2001, ainda
afirma que essa teoria assume que 0s negocios podem tentar satisfazer varios objetivos
além dos lucros, como seguranca, crescimento, minimizacéo de riscos, auto preservacgao e
satisfacdo pessoal. Ela parte do principio de que a escolha da localizagdo nunca se apoia
numa informacédo perfeita e completa de dados necessarios, nem na suficiente habilidade
de quem os manipula. Essas escolhas serdo feita, freqiientemente, sabendo-se que ndo sdo
as melhores do ponto de vista da maximizacao dos lucros. Segundo a autora € interessante
observar que riscos e incertezas sdo conceitos bastante importantes na geografia do
comportamento que inaugura a teoria dos jogos, como mais uma tentativa para criar

condigdes para tomada de decis&o.

- Estruturalistas: Nesta teoria 0 espaco € o que uma economia faz dele, e o territdrio
econdmico é o produto de toda uma estrutura do sistema econémico no qual os individuos
operam. Segundo Carvalho, 2005, nesta teoria acredita-se que um fator crucial no
desenvolvimento estrutural espacial € a maneira pela qual o capital excedente circula,
concentram-se e € utilizado no espago; sendo que, a geracdo dessa desigualdade é a pre-
condicdo necessaria para o processo de acumulacdo. Rejeitam modelos que partem de
generalizacdo, pois defendem a idéia de que as escolhas locacionais sdo especificas para
um determinado periodo de tempo. Logo, é necessario que sejam contextualizados,

considerando o tempo e 0 espago para a escolha locacional.

Sobre as teorias locacionais classicas, Mérenne-Shoumaker, 1996, ainda afirma
haver trés modelos de base da ecologia urbana que tentaram, desde muito cedo, explicar a
organizagdo do espago urbano. Esses modelos procuravam relacionar as caracteristicas
sociais das populacBes urbanas e seus lugares de residéncia, mas eles foram também

utilizados para destacar a organizacao funcional do espaco.
O primeiro foi elaborado por E.W. Burgess em 1925 a partir do caso de Chicago. O

autor nota uma organizacdo da cidade em cinco zonas concéntricas, cada uma

correspondendo a uma especializagdo bem definida, traduzindo o desejo de interacédo
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econdmica e social da cada grupo humano. O segundo modelo trata sobre o estudo de 142
cidades americanas e € de autoria de H. Hoyt,1939. Este autor leva em conta somente as
residéncias de acordo com a reparticdo das rendas. Ele mostra que as residéncias tém a
tendéncia de se dispor seguindo uma divisdo setorial influenciada pelos eixos de
transportes que ddo a algumas zonas um real rendimento da situagdo. O terceiro modelo
foi criado por C.D. Harris e E.L. Ullman em 1945. Eles tratavam do aparecimento dos
nucleos separados nas cidades americanas, fruto dos seguintes fatores principais: a
interdependéncia de alguns tipos de atividade que tende estar proximo uns dos outros por
causa da dependéncia em relacdo a necessidades especializadas, como, por exemplo, 0
acesso a um ponto de transbordo de carga de um meio de transporte a outro; a tendéncia
demonstrada por alguns tipos de atividades semelhantes ou complementares a aglomerar-
se, como por exemplo, o comercio varejista e os edificios de escritérios; e, inversamente
existe um antagonismo locacional entre atividades muito diferentes, por exemplo, fabricas

e residéncias de classe alta.

Mais recentemente, foram desenvolvidos novos modelos mais especificos com o
objetivo de exprimir a diversidade dos espagos urbanos do mundo, diversidades essas
ligadas ndo s6 ao contexto histérico, mas também aos quadros econémicos sociais e
culturais diferentes.

2.2 Novas abordagens sobre a localizacdo do comércio

Segundo Schoumaker, 1996, as teorias tradicionais precedentes foram largamente
criticadas por ndo se adaptar perfeitamente a realidade e por simplificar o comportamento
do consumidor. Além disso, 0 novo contexto de inovacbes que se estabeleceu
progressivamente com a redugdo dos custos dos transportes, o aumento geral da
mobilidade das pessoas, as facilidades crescentes em matéria de telecomunicagdes e a
generalizacdo de alguns comércios e servicos, antes limitados apenas a alguns centros,

levaram ao desenvolvimento de estudos especificos sobre os novos padrdes locacionais.

Nesse sentido, se fazem importantes os estudos de Corréa, 1995, sobre 0 espaco
urbano, os processos e formas espaciais e sua relacdo com a localizacdo das atividades.
Segundo este autor, em termos gerais, 0 espago urbano é o conjunto de diferentes usos da
terra justapostos entre si. E a cidade capitalista é o lugar privilegiado de ocorréncia de
uma série de processos sociais, entre 0s quais ha acumulacao de capital e a reproducao
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social tem importancia basica. Estes processos criam funcgdes e formas espaciais, ou seja,
criam atividades e suas materializagdes, cuja distribuicdo espacial constitui a propria
organizacdo espacial urbana. Os processos espaciais e as respectivas formas sdo as

seguintes:

e Centralizacdo e area central;

e Descentralizacéo e os nacleos secundarios;
Coesao e as areas especializadas;
Segregacao e as areas sociais;

Dinamica social da segregacao;

Inércia e as areas cristalizadas

O processo de centralizacdo e surgimento da area central foi percebido de forma
nitida com a Revolucédo Industrial. O grande aumento de produtos industrializados gerou a
necessidade de uma malha de transportes que suprisse a crescente demanda, dando ensejo
a construcdo das grandes ferrovias. A partir de entdo se verifica um processo de
aglutinacdo em torno das estacdes ferroviarias, pelo grande fluxo de pessoas que circulava
destas estacGes. Os empresarios buscavam se estabelecer proximos as massas de pretensos
consumidores. Com isto, iniciou-se a aglutinacdo de investimentos e estabelecimentos em

torno destas estacdes de transportes, delimitando a area central da cidade.

No entanto, na segunda metade do século XX o processo de centralizacdo comeca
a perder forga, pois com a forte procura por localizagdes proximas a area central da cidade
o0 preco do imovel elevou-se sobremaneira, além disso, hd também o desenvolvimento dos
meios de transportes e comunicacdes que ajudaram nesse processo. Com isso, apenas 0sS
empreendimentos nos quais o lucro deriva diretamente do fator localizagdo continuaram a
buscar um “ponto” nesta area da cidade. Surgem entdo, as zonas periféricas do centro,
onde ha um uso semi-intensivo do solo, sendo que as atividades que ai se encontram sdo
fortemente vinculadas as do nucleo central e em toda cidade, beneficiando-se da
acessibilidade que o conjunto da area central desfruta. Pode-se considerar, sobretudo, o
comércio atacadista, 0 armazenamento e as industrias leves, residéncias populares e de
classe média baixa, terminais rodoviarios e ferroviarios que justificam a presenca de
numerosos depositos, garagens e hotéis baratos; que fazem desta regido um foco de

transportes inter-regionais.
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A descentralizagdo e 0s nulcleos secundarios aparecem como uma medida das
empresas visando eliminar as deseconomias geradas pela excessiva centralizacdo da area
central. De outro lado, resulta de uma menor rigidez locacional no &mbito da cidade, em
razdo do aparecimento de fatores de atragdo em areas ndo-centrais, que podem ser, entre
outros, terras ndo ocupadas, baixos precos e impostos; infraestrutura implantada;
facilidade de transporte e possibilidades de controle do uso da terra. Além disso, a
descentralizacdo estd associada ao crescimento da cidade, tanto em termos demogréaficos
como espaciais; e aos modernos meios de comunicagdo que levam a uma flexibilidade
locacional. Ela torna o espaco urbano mais complexo, com varios nucleos secundarios de
atividades como o comércio e 0s servigos. Para o consumidor isso gera economia de
transporte e tempo e para 0s promotores imobilidrios isso gera a abertura de novos

mercados, como por exemplo, os shopping centers.

O processo de coesdo pode ser definido como aquele movimento que leva as
atividades a se localizarem juntas. Ele € sinbnimo de economias externas de aglomeragéo
e € verificado, sobretudo, em relacdo a atividades que, apesar de ndo manterem relacGes
entre si, formam um conjunto funcional que criam monopdlio espacial, atraindo
consumidores. Também inclui as atividades que mesmo sendo de natureza distinta, estdo
localizadas juntas umas das outras, formando um conjunto coeso que pode induzir o
consumidor a comprar outros bens que ndo faziam parte de seus propdsitos, como a
exemplo da concentracdo de lojas nos shopping centers e subcentros regionais
espontaneos.

Com relacdo ao processo de segregacdo e as areas sociais, 0 autor afirma serem
eles resultantes do processo de competicdo impessoal que geraria espacos de dominagéo
dos diferentes grupos sociais. Trata-se de um processo que caracteriza a cidade, e nédo
apenas a cidade capitalista, ainda que sob a égide do capitalismo a segregacdo assume
novas dimensfes espaciais. O rebatimento das classes sociais fragmentadas verifica-se
basicamente devido ao diferencial que cada grupo social tem de pagar a residéncia que
ocupa, a qual apresenta caracteristicas diferentes no que se refere ao tipo e a localizacao.

O processo de inércia e as areas cristalizadas atua na organizacdo espacial intra-
urbana atraves da permanéncia de certos usos e certos locais, apesar de terem cessado as

causas que no passado justificaram a localizagdo deles. O processo em questdo vai
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traduzir-se na preservacao simultanea da forma e do conteudo, e ndo apenas na forma
como mudanca de contetdo, pois isto seria, na realidade, o processo de substituicdo

0U invasao-secessao.

De acordo com Merenne-Schoumaker, 1996, as mudancas nos padrdes locacionais
do comércio de varejo estdo intimamente relacionadas com a evolucdo do comércio nos
ultimos trinta, quarenta anos. Os novos métodos e formulas de venda, assim como as
mudancas na oferta e na demanda pelo comércio, transformaram as localizacGes desta
atividade tanto sob a escala das cidades e aglomeracdes urbanas quanto sob a escala
regional. No entanto, atualmente sdo as muta¢des intra-urbanas que se mostram como as
mais importantes. Nesse sentido, a autora considera trés grandes processos: 0
desenvolvimento da distribuicdo periférica, o declinio da malha comercial dos bairros e
polos secundarios tradicionais, e as transformac6es no centro da cidade.

O desenvolvimento da distribuicdo periférica comeca a aparecer nos anos 1950-
1960 e é uma das maiores mudancas nos padrbes locacionais. Ele se traduz mais
freqlientemente pela criacdo de novas polaridades fortemente ligadas as redes viarias. Em
um primeiro momento essas polaridades se articularam através de duas formulas
comerciais maiores: os supermercados e 0s centros comerciais planejados. Com o avancar
do tempo essas duas formulas vdo progressivamente se atrelando e ddo origem as grandes

superficies comerciais periféricas.

A forga do centro da cidade e dos novos desenvolvimentos periféricos leva a um
declinio das malhas comercias dos bairros e dos pélos secundarios. A maioria dos espagos
comerciais intermediarios foi muito atingida pelas novas concorréncias, resultando em um
desmantelamento de numerosas malhas de comércio ordinario, uma quase desaparicdo do
comeércio isolado e a retracdo da funcdo comercial sobre alguns pontos privilegiados que
correspondem a centros secundarios diversificados ou a pélos proximos de supermercados.
Nos lugares onde os pdlos tradicionais de comércio se mantiveram, observa-se uma
ligacdo direta com o bom nivel socio-econébmico do bairro, certo afastamento da

concorréncia e uma boa acessibilidade.

Quanto ao centro da cidade as transformacdes comerciais sao mais qualitativas do

que quantitativas. A autora descreve um processo de sofisticacdo do comércio dessa
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regido, o que significa uma eliminacdo do comércio popular e uma substituicdo por
unidades comerciais que vendem bens mais raros, e em certos casos, mais luxuosos. Além
disso, do ponto de vista espacial observa-se uma forte reconcentracdo do centro da cidade
no seu hipercentro, freqlientemente abandonando as suas margens a um comércio de

proximidade mais popular.

Sob a escala regional Schoumaker,1996, afirma que as duas principais mudancas
sdo: o desenvolvimento e a diversificacdo do comércio das pequenas cidades e o recuo do

comeércio no meio rural.

O desenvolvimento e a diversificacdo do comércio das pequenas cidades tornam 0s
habitantes dessas regides cada vez menos dependentes do comércio das grandes cidades e
ainda resulta em uma “des-hierarquiza¢dao” dos centros. A crescente homogeneizagao das
demandas populacionais e, sobretudo, as politicas dos distribuidores, multiplicando sua
implantacdo sobre 0 mesmo territorio sdo, certamente dois fatores que influenciam essa

evolucdo do comércio nas cidades pequenas.

Mesmo sendo a nogdo de meio rural freqientemente ambigua e mesmo sabendo
que no meio rural o comércio aparece apenas nos lugares onde a populacdo se aglomera,
tudo indica um claro recuo do comércio as pequenas comunidades desde os anos 60. No
entanto, € valido lembrar que ndo se pode generalizar tal fenbmeno, pois ha uma grande

diversidade entre 0s meios rurais.

Tratando-se dos recentes estudos sobre localizacdo comercial no meio geografico é
de suma importancia também considerar as pesquisas de Milton Santos (1979) que
analisou a questdo da acessibilidade ao centro e sua localizacdo estratégica do ponto de
vista do mercado consumidor. Essa corrente € utilizada para a localizacdo de shopping
centers, pois ajuda a definir o potencial de consumo de uma regido. Na esteira deste
raciocinio também se destacam os estudos de Geomarketing. Essa abordagem tem por
objetivo estudar as caracteristicas espaciais dos mercados, focando mais especificamente,
na localizacdo das clientelas reais e potenciais de redes de distribuicdo e concorrentes. A
partir da década de 90, o desenvolvimento e a generalizacdo das tecnologias do Sistema de
Informacdo Geografica, resultantes de uma maior velocidade e menor custo no

processamento e armazenamento de grandes volumes de dados através de computadores e
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a possibilidade de utilizacdo de mapas de satélite digitais, permitiram ao Geomarketing

surgir como ferramenta cada vez mais comum em estudos de escolha locacional®.

3. As transformacodes no espaco comercial e o surgimento dos shopping
centers

O tema que selecionamos para estudar se insere no bojo das transformacgdes ocorridas
no ambito do comércio, ndo entendido isoladamente, mas no conjunto da producédo geral
da sociedade, que hoje se coloca, cada vez mais, como sociedade urbana. Nesse sentido
pretende-se realizar neste capitulo uma abordagem historica das atividades comerciais, a
fim de colaborar para um melhor entendimento das condi¢cdes de origem dos shopping

centers.

3.1 Abordagem Histdrica das Atividades Comerciais: Troca, Comércio e Capital

As origens do comércio remetem a troca de produtos voltada as necessidades
humanas essenciais para a sobrevivéncia. Nesse sentido, a mercadoria se enquadrava nos
tais géneros de primeira necessidade. Produziam-se alimentos para trocar com alimentos

Ou pecas de vestuario.

Com o nascimento da agricultura e da pecudria, ocorreu uma mudanca na evolucao
do desenvolvimento econémico e social, que se constitui num marco para a histéria da
divisdo do trabalho. Com o passar dos anos, 0 excedente gerado pelo desenvolvimento da
producéo permitiu, que parte da populacdo abandonasse os trabalhos diretamente ligados a
producdo alimentar, abrindo espacos a implementacdo de novas formas de divisdo do
trabalho, como o artesanato e outras atividades industriais. A mercadoria que, até entdo,
era negociada através de pequenas trocas de produtos, entre grupos de agricultores, passou
a ser comercializada entre agricultores e trabalhadores das areas urbanas. Mais tarde, essas
mercadorias que eram transacionadas pelos préprios produtores, foram passando
gradativamente para as maos de um intermediario, surgindo, entdo, o comerciante
(Carvalho, 2005).

% Sobre esse assunto consultar J-P Grimeau et M. Roelandts,1995, p. 289.
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O entendimento do comércio como atividade econdmica, encontrou lastro nas
transagdes internacionais que se realizavam desde o Egito antigo e da Mesopotamia. Tal
atividade era abertamente direcionada ao lucro e ao ganho monetario (Vargas, 1992).
Verifica-se ainda, que além de permitir a acumulacdo de riquezas, o comércio na
Antiguidade deixou inclusive suas marcas no espago urbano. O aparecimento dos espagos
varejistas com o conceito de propiciar, num mesmo local, variedade e oferta
mercadologica ao consumidor, ja vem de muitos anos. Mercadores da Grécia Antiga
vendiam suas iguarias entre as colunas das edificacfes destinadas ao comércio. Os fori
imperiais construidos em Roma ndo se constituiam apenas em locais publicos onde os
imperadores edificavam templos, monumentos, edificios publicos e pragas, mas também
eram locais onde se trocavam e comercializavam produtos. O mercado que melhor se
conserva até nossos dias ¢ o do forum Trajano (fig. 1), inaugurado em 113 d.C. pelo
Imperador. Projetado por Apoleodoro de Damas, este mercado, localizado na colina do
Quirinal e composto de, aproximadamente, 150 boutiques dispostas em 5 andares,
segundo consta, ndo era um mero local de vendas a varejo, mas um centro de
abastecimento gerido por funcionarios imperiais subordinados ao prefeito da Annonae
(Michelin, 1984 apud em Pintaudi, 1989). Sobre este mercado Pintaudi, 1984, afirma:

De aspecto monumetal, este mercado, guardadas as devidas proporc¢oes,

foi, provavelmente, o primeiro shopping center de iniciativa
privada/publica, fato compreensivel para uma cidade que chegou a ter
entre 900 000 e 1200 000 habitantes e que comandava a época de
Trajano, o Império em sua maior extensao.

Figura 1 - Mercado do Férum de Trajano
Fonte: Vargas, Heliana Comin (2001), p.125
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Durante o Império Romano o comércio encontrou forte expressao, pois ele era de
grande serventia no abastecimento de tropas e também funcionava como forma indireta de
subjugar os povos dominados. Além disso, as politicas expansionistas romanas
favoreceram o desenvolvimento do comércio, pois inimeras obras foram realizadas para
viabilizar as conquistas de novos territorios, especialmente a abertura de estradas e outros

itens de infra-estrutura, o que facilitou sobremaneira a circulacdo de mercadorias.

Com a queda do império romano e a ascensdo da Igreja a partir do século IV, o
comércio reinante em Roma e suas coldnias, foi decaindo, cedendo espaco ao
obscurantismo de uma Igreja triunfante que ocupou os espacgos deixados pelo Império
(Garrefa, 2007). A condenacéo da Igreja ao ganho monetéario foi responsavel pelo declinio
do comércio durante a ldade Média, gerando uma baixa mobilidade do capital-moeda,

seguido por um ciclo de pobreza e diminuigéo da populacao.

A partir do século VIII, no entanto, sob a insignia da reconquista da Terra Santa, a
igreja se lanca nas Cruzadas, que vieram a se configurar como uma grande operacao
comercial, acabando por conferir grandes vantagens a certos grupos (mercadores e donos
de terra), os quais viam as Cruzadas como forma de angariar terras e fortunas por meio do
saque ou das possibilidades do comércio (Pirenne, 1963 apud Garrefa, 2007).

Além dos aspectos supostamente religiosos, as Cruzadas significavam o dominio do
Mediterraneo, porta de entrada para o oriente, de onde se buscavam especiarias

importantes para o dominio comercial.

Nesse sentido, o legado comercial introduzido com as Cruzadas foi importante no
restabelecimento do comércio a partir do século XIII. Ele foi responséavel pela ampliacdo
dos dominios do capital mercantil, que continuou a avancar nos seculos seguintes, quando
0S comerciantes passaram a se organizar em corporacdes, visando estabelecer monopolios

nas cidades e regides onde se estabeleciam.

Além disso, é importante destacar o crescimento dos estados nacionais interessados
em riqueza e no aceleramento da atividade econémica, e ainda a procura apaixonada das
elites por certezas religiosas e intelectuais, que contribuiram para a destruicdo do
particularismo da sociedade feudal e do universalismo do poder espiritual da igreja,

conduzindo a uma renovacdo espiritual da qual sairam o0 Humanismo, a Renascenca e as
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reformas religiosas do seculo XVI. Tais reformas trouxeram um novo enquadramento da
nocdo de lucro convertendo a idéia de vicio privado em beneficio publico. Desta forma,
tiveram papel fundamental na aprovacdo ética do capital mercantil, contribuindo para

incrementar o mercantilismo.

As viagens de descobrimento e a fundacéo dos impérios coloniais a partir do final
do século XV também produziram impactos incalculaveis sobre a atividade comercial,
imprimindo-lhe propor¢cBes de empreendimento mundial. Além dessa expansdo
geogréfica, as grandes navegacdes também conduziram a uma serie de invengdes do ponto
de vista dos produtos existentes, dos instrumentos e procedimentos contabeis e financeiros
e das instituicGes. No entanto, o grande resultado desses descobrimentos foi, a principio, a

expansdo do suprimento de metais preciosos.

Segundo Burns (1965) apud em Vargas (1992), nenhuma outra causa influiu de
maneira decisiva no desenvolvimento da economia capitalista. Era possivel agora
armazenar a riqueza para uso subsequente. Além disso, 0 ouro e a prata agora empregados
como simbolo de utilidades (moedas) e ndo mais como utilidades em si mesmas, rompiam
o ideal medieval do comércio como troca de produtos equivalentes e o substituiam pela
concepcao moderna de negocio com o objetivo do lucro. Por fim, o rapido afluxo de
metais preciosos estimulou a especulacdo. A descoberta de novas jazidas funcionava como
“emissora de moeda” e inflacionava os precos das mercadorias. Essas flutuagdes influiam
nos precos resultando na atuacdo dos mercadores e banqueiros junto as possibilidades

futuras.

Assim, a principal caracteristica da Revolugdo Comercial que se iniciou no século
XVI foi a ascensdo do capitalismo, que nos séculos seguintes foi acompanhado por um
crescimento demografico ap6s um grande periodo de estagnacdo sem precedentes. Esta
nova demografia, aliada a colonizacdo e a exploracdo de outros mercados, mudou as

feicbes do comércio, passando a exigir pela primeira vez um planejamento de mercado.
Com efeito, a evolucdo desta nova ordem, que de acordo com Hobsbawn (1985)

desaguaria na Revolucdo Industrial do final do século XVIII, contribuiu para a formacéo

de uma economia de mercado marcada por um acirramento da concorréncia e pela
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conseqilente busca por novos mercados ou possibilidades de ampliagdo dos lucros. E nesse

contexto que surgem as novas no¢oes de desejo, necessidade, produto e mercadoria.

A busca por maior eficiéncia na acumulagdo de capital incluiu as varias
formas de ampliagdo do mercado: a expansdo numérica dos
consumidores para um mesmo produto; a descoberta ou criacdo de
novos produtos (novas necessidades); o aumento da freqliéncia de
compra pela descartabilidade e a inovagdo e inducdo ao consumo
impulsionada pelos mais diversos esquemas 0s quais estavam
certamente atrelados as alteracbes nos significados das necessidades
humanas (Garrefa, 2007).

No século XIX, os avangos tecnoldgicos e o crescimento da populagdo criaram
condigcdes para que a exclusividade dada por uma mercadoria artesanal pudesse ser
desmontada pela possibilidade de sua reproducdo. Antes da manifestacdo do Capitalismo
Industrial, a constituicdo dos produtos ndo permitia a regular relagdo entre producdo em
larga escala de mercadorias, sua distribuicdo, propagacdo e consumo, sistema que no
século XX faria cunhar o termo “sociedade do consumo”, onde a producdo industrial
fordista levou a expansdo de novos produtos e ao alcance de um grande mercado.
Posteriormente, esta expansdo do consumo se daria pela descartabilidade e pela fragilidade
dos produtos, postura que se evidenciaria no advento da producdo flexivel baseada na
customizacdo e inovacdo constante, onde o consumo se amplia para além dos produtos e
passa a abarcar também outros aspectos como 0s Servi¢os e 0 consumo de experiéncias e

sensacoes.

Depois de estarem preenchidas as necessidades basicas ou primarias, a
evolucdo da sociedade de consumo trouxe o desenvolvimento de
necessidades no dominio do lazer e da cultura, o consumo dos sentidos
associados a objetos e situacdes. (...) Com o avanco da modernidade e
0 aumentos da complexidade social, 0 consumo passa a
desempenhar um papel decisivo na construcdo das identidades.
(BARATA SALGUEIRO, 2006, p. 18 apud Ortigoza 2007)

Essas transformac6es lancaram as bases para uma radical alteracdo dos modos de
distribuicdo e venda de mercadorias, que redundaram em novas configurac@es, tanto da
estrutura fisica, quanto administrativa, das atividades comerciais e de servi¢os. Através

delas, talvez se possa explicar as razfes do surgimento e a difusdo de shopping centers.
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3.2 A evolucédo dos Espacos de Consumo

A abordagem histérica do comércio, feita no item anterior, revela que, desde os
tempos mais remotos, esta atividade deixa suas marcas no ambiente urbano através dos
espacos destinado ao consumo. Nesse sentido se faz importante destacar a evolugéo desses
espacos comerciais, dentro de suas variadas formas, até chegar ao conceito do comércio

em shopping center, como é conhecido nos dias atuais.

Na antiguidade a atividade comercial era exercida principalmente nas pracas de
mercado, em virtude do elevado fluxo de pessoas por estes lugares, as pracas tinham
importancia ndo s6 econdmica, mas também politica e social. Ao redor das pracas
desenvolviam-se as ruas de comércio, onde se aglutinavam comerciantes de acordo com o
produto vendido®. As “feiras” — que eram o local adequado para a realizacéo das trocas —,
também ganhavam importancia significativa no desenrolar da politica e da sociabilidade,
na medida em que serviam de ponto de encontro de produtores das mais distantes

regibes, com culturas diferentes e formas peculiares de organizagéo.

Com a ascensdo da burguesia e do capital industrial, bem como, com o
estabelecimento do proletariado operario e a Revolucdo Industrial, a producdo de bens
assume uma nova configuracdo que implicou numa nova forma de distribuicdo e
venda destes produtos. Esse novo modo de producdo estabelece uma nova sociabilidade
em todos os sentidos. De acordo com Vargas, 2001, “Essas mudancas no espaco varejista
foram o resultado do proprio desenvolvimento da atividade que, muitas vezes, ver-se-a
submetida as exigéncias das novas formas de producdo, principalmente apds as revolucgdes

industriais”.

O historiador da arte Nikolaus Pevsner (1976), ao analisar a arquitetura dos locais
destinados ao comércio, traca um interessante roteiro da evolucdo destes locais até a
chegada do shopping center. Segundo ele, o desenvolvimento deste segmento pode ser
definido em trés tipos basicos de edificagcbes comerciais: as galerias, as lojas de

departamentos e 0s mercados.

4 - R x -
Até hoje se percebe este fendmeno nos grandes centros urbanos. Sdo emblematicos os exemplos

das Ruas Santa Ifigénia com seu comércio de eletrdnicos, na cidade de Sdo Paulo e a as ruas do Saara, que
concentram artigos de festas e brinquedos, na cidade do Rio de Janeiro.
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Pevsner destaca que o primeiro tipo basico, a loja, ndo apresentou novidades reais desde
0s tempos do Forum de Trajano, até fins do século XVII, quando passaram a ser fechadas
para a rua e apareceram as vitrines, com panos de vidro. Neste mesmo século, surgiram as
primeiras galerias® comerciais com o fechamento e cobertura das ruas, evitando-se assim,
as intempéries da natureza. Nestas galerias, ainda ndo havia um planejamento
integrado quanto ao seu uso e as lojas eram independentes entre si. Elas se concentraram

nos centros das cidades, formando ruas e patios internos, que permitiam o acesso as lojas.

Segundo Vargas, 2001, entre as semelhancas com os futuros shoppings centers,
estavam a construgdo de uma passagem interior propria, que seduzia os clientes, além do
estabelecimento de cddigos de postura préprio, 0s quais baniam “pessoas indesejaveis”
como as prostitutas e os mendigos e, a exploracdo imobiliaria do negécio, com aluguel de
lojas a0 comerciante. S&o dessa época, a Burlington Arcade, em Londres (1818), a galeria
Providence Arcade, nos EUA (1828) e a Galleria Vittorio Emanuelle 11 (1867), em Mil&o.

i

Figura 2 - Galeria Comercial Providence Arcade
Fonte: Bruna, P. in Bruna G. (1989), p.95

De acordo com Carvalho (2005), em meados do século XIX, com a Revolucdo
Industrial e a consequiente evolugéo tecnoldgica, proliferaram as propostas mais arrojadas:

imensas edificacbes com diversos andares de lojas e arcadas, sendo que muitos desses

® Arcades em Inglés e Passages ou Galeries em francés
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projetos propunham subsolos interligados a linha do metrd, como o Cristal Way (1855),

em Londres.

Com o passar dos anos e 0 constante desenvolvimento comercial, 0 pequeno
comerciante comecou a ceder lugar as grandes companhias. Surgem entdo, no fim do
século XIX, as grandes lojas de departamentos que vendem, num mesmo local, os mais
variados tipos de produtos, desde roupas e acessorios, artigos para o lar, até alimentos e
bebidas. O novo formato reformulou os métodos de venda, organizacdo e disposicdo dos
produtos, enfim, introduziu um novo estagio na histéria do comércio de varejo. Entre essas
inovacOes encontram-se a especializacdo por setores (departamentos) € 0 preco exposto
junto a mercadoria. Além disso, a associacdo entre compras e entretenimento atingira
niveis magnificentes nas lojas de departamento. Segundo Padilha (2006), essas novas lojas
provocaram o consumo de coisas supérfluas, e muitas vezes inuteis, em fungdo da forma
como eram apresentadas ao consumidor, fato que para a autora caracteriza a substituicdo
do valor-de-uso pelo valor-de-troca das mercadorias. Os objetos nos novos espacos de
venda deveriam ser dispostos de tal forma que provocassem nos consumidores o desejo de
compra, adquirindo cada vez mais um carater pessoal, indo além da utilidade. Referindo-
se ao surgimento do fetichismo consumista, que no seu entender tem origens ainda no

século XIX, a autora afirma:

O fetichismo, revestimento dos objetos para a venda com valores
ideoldgicos, era 0 novo fendmeno intrinseco as primeiras lojas de
departamentos. As compras passaram a Ser prazerosas para 0s ricos, que
foram deixando de mandar seus empregados ou aguardar a presenca dos
mercadores em suas residéncias. O consumo de mercadorias comega,
entdo, a significar um mergulho em fantasias e status social, na medida
em que os objetos passaram a ser adquiridos ndo pelo seu valor de uso,
mas pelo significado social de sua posse (Padilha, 2006, p. 55).

Quanto a tipologia espacial das lojas de departamento, pode-se definir como um
espaco encerrado sobre si com amplos saldes onde a mercadoria era exposta. Podemos
citar como exemplos: a loja de departamento o Bon Marché (1852), em Paris; a Stewart &
Co. (1859), em Nova York e a Carson Pirie Scott & Co. (1899), em Chicago.
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Figura 3 - Lojas de Departamento Bon Marché e Carson Pirie Scott & Co.
Fonte: Pevsner, N. (1976), p. 266

Segundo Sennet, 1998 (apud Garrefa, 2007), outro ponto de destaque das lojas de
departamento foi entender os avangos sociais da mulher, que passou a participar mais
ativamente na definicdo dos gastos do orcamento doméstico. Assim, as lojas de
departamento prepararam-se para recebé-las como suas clientes preferenciais. Dispunham,
por exemplo, de bercario, sala de leitura além de outras facilidades para atrair a clientela

feminina. Também empregavam majoritariamente mulheres para os cargos de atendentes.

A arquitetura desses locais representou a imagem das sociedades que as criaram;
contudo, tanto as arcadas comerciais, como as grandes lojas, foram fruto da inventividade
e criatividade de homens com perfil empresarial, que utilizaram o luxo e a grandeza no
tamanho desses empreendimentos, para transformar a atividade comercial em atividade
econdmica por exceléncia. A logica desse periodo tem como elemento fundamental, a

perda da espontaneidade no ato da troca, que passou a ser eficientemente pensada.

Ainda nesta mesma época, 0s mercados que outrora eram espagos publicos e
abertos, cuja finalidade ia além do comércio, servindo como importante I6cus de
sociabilidade passou a se constituir locais privados. A tecnologia do século XIX
permitiu 0 emparedamento e a cobertura dos grandes vaos. A atmosfera artificial

permitiu o controle e manutencdo dos produtos (cada vez mais variados) a disposicao
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dos consumidores, além disso, a ndo sujeicdo ao sol, chuvas, calor, frio, significou
raro conforto para a época. Desta forma, embora continuassem a existir 0s mercados
populares e as feiras nas ruas, 0s mercados particulares assumiram posicao de destaque na
sociedade. Nesse contexto destacam-se como exemplos, o grande mercado Les Halles
(1853), em Paris; o Grand Bazaar, espalhado por uma area de 186 mil m2, em Istambul, e
0 Bazar Gum (1888/93), em Moscou. Alguns deles, como o Covent Garden, em Londres,
foram reciclados e transformados em shopping centers, atraindo um grande ndmero de

turistas.

Quanto a localizacdo, € valido destacar que tanto as galerias, quanto as lojas de
departamento e os mercados, tiveram em comum o fato de coexistirem no centro da
cidade. Assim, houve uma simbiose entre atividades diversas como a habitacdo, o lazer, os
negocios e a administracdo das cidades, todos eles localizados no centro. No entanto, em
pouco tempo, tal concentracdo se mostrou limitada face a avidez com que se aglomeravam
0s negdcios e as pessoas em torno do lugar central. Além disso, o século XX foi marcado
por um forte crescimento demografico e industrial que resultou diretamente numa
urbanizacdo descontrolada, sendo assim, as tradicionais ruas de comercio tornaram-se
pequenas e congestionadas. Diante desse fato, diversas reformas nos centros das
metropoles foram realizadas sob a insignia do embelezamento e do planejamento da
cidade, o que também se converteram em operagdes imobiliarias ampliando os lucros do

setor.

Esta explosdo da cidade foi marcada pelos interesses imobiliarios em marcha, os
quais apoiados em uma nascente ciéncia do urbanismo idealizaram a cidade capitalista,
onde a expansdo continua a novas partes, seguida pela desvalorizacdo do velho se tornou
marca. Além disso, a necessidade de um planejamento territorial face aos efeitos nocivos
da urbanizacdo intensa, que haviam sido verificadas especialmente nas grandes
metropoles, levou a expansdo fundiéria para o subdrbio, que ocorreu também como um

processo natural diante do ciclo do lucro.

A ampliacdo das atividades suburbanas, bem como seu distanciamento crescente
do centro também se tornou possivel gragas a criacdo e melhorias na rede de transportes
urbanos e interurbanos. Ademais, a popularizacdo do automével gerou grandes mudangas

nas estruturas urbanas através de projetos que priorizavam solugdes rodoviaristas,
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“rasgando” quarteirdes para abrir avenidas e vias expressa. Com esse novo meio de
locomocdo, o consumidor passou a trafegar por areas mais distantes, tanto para habitar,
guanto na busca do lazer e do consumo. Devido a esses avangos, o consumidor deixou de
estar restrito as tradicionais ruas de comércio e passou a freqlientar também os shopping
centers, que tem como uma de suas principais caracteristica a sua localizacdo em areas

periféricas de facil acesso, circulagédo e estacionamento.

Outra grande inovacdo da época ainda no setor do comercio varejista foi a
implantacdo do sistema self-service, que possibilitou o desenvolvimento dos super e dos
hipermercados. As semelhancas entre os super e os hipermercados estdo, basicamente, no
formato arquitetdnico de suas lojas (grandes pavilhdes cobertos e fechados), na
forma de exposicdo das mercadorias, em gobndolas e prateleiras, e o fato do cliente,
por si, fazer a escolha e pegar o produto desejado para, depois, passar por um caixa
onde o0 preco é pago. Quanto as diferencas, além da origem — o0s supermercados
originados na América do Norte e os hipermercados na Franga —, tem-se ainda: o
supermercado tem dimensdes menores, com localizacdo dentro dos centros urbanos, com
uma variedade de artigos basicos e a pregos menores do que em relagdo ao comercio
tradicional. Os hipermercados maiores, geralmente estabelecidos nas areas periféricas das
grandes cidades, implantadas a beira de rodovias para facilitacdo de seu acesso, com uma
variedade de produtos maiores, além dos produtos basicos, produtos de conveniéncia e

supérfluos.

E valido destacar que nesse periodo, o surgimento do bindmio geladeira-automovel
foi de suma importancia para o estabelecimento dos super e hipermercados. Pois ele
permitiu o deslocamento de carga de maiores volumes de compra por maiores distancias
através do automovel e a geladeira por sua vez possibilitava o armazenamento dos
alimentos pereciveis, espacando as idas as compras. Esse fendmeno incentivou a
populacdo motorizada a percorrer maiores distancias para comprar 0S Qéneros
alimenticios, animados pelas diversas comodidades a sua disposi¢do como facilidades de

acesso e estacionamento.

Ainda impulsionado pelo automovel, surgiram, nos Estados Unidos, 0s primeiros
centros de compras planejados, destinados a abastecer apenas 0s nucleos urbanos

proximos, para os quais tinham sido criados. Foram implantados em regiGes menos

31



congestionadas das metropoles, dotados de areas de estacionamento, faceis e acessiveis.
Esses espacos conservavam as mesmas caracteristicas de uma rua de compras tradicionais,
com lojas de ambos os lados da via. As vitrinas eram voltadas para a rua e 0S
estacionamentos ficavam na parte frontal de cada loja ou huma area contigua ao conjunto

de lojas.

O sucesso desse tipo de empreendimento imobiliario e sua consequente
proliferacdo vao provocar um impacto no funcionamento do setor varejista independente.
Mais do que uma localizacdo de é&reas comerciais aglomeradas, criou-se um
empreendimento imobiliario, no qual as articulacdes das diversas empresas incorporadoras
tinham um objetivo comum: criar suas préprias localizacGes para valorizacdo de areas de
seu interesse, e assim, o capital imobiliario passava a comandar e a submeter o capital
mercantil. Esta forma de estrutura comercial vai evoluir em varias diregdes até propiciar o

nascimento do Shopping Center.

3.3 Os primeiros Shoppings Centers

O shopping center € um empreendimento imobili&rio nascido nos Estados Unidos,
ainda na primeira metade do século XX. O surgimento desta tipologia - cuja localizacédo
era essencialmente periférica - esta fortemente associado ao intenso movimento suburbano

norte-americano.

De fato, a expansdo do suburbio esta intimamente ligada ao processo de
industrializacdo e urbanizacdo americano o qual se ancorou no modelo automobilistico. A
esse respeito, nota-se que os Estados Unidos atingiram a taxa de um automovel para cada
dez pessoas em 1930, em quanto na Europa Ocidental esse percentual sé foi atingido na
década de 1960. Além disso, varios outros fatores como: a construcdo de uma grande rede
rodoviéria, a oferta de gasolina abundante e barata, e de automdvel a precos acessiveis e
ainda um programa habitacional do governo que oferecia subsidios a compra de

habitagGes, estimularam a intensa suburbanizagdo americana.

Nesse sentido, foi no Segundo Pds-Guerra que tal fenbmeno assumiu imensas
proporgdes neste pais. Segundo Harvey (1993) durante este periodo a suburbanizacédo foi

estimulada pelo governo norte-americano como forma de atender ao sonho da moradia
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digna merecida por todos os soldados desmobilizados ap6s a guerra. Tal estimulo fez com
que a populacdo daquelas localidades crescesse — entre 1950 e 1959 — 29 vezes mais

rapido que a populacao urbana do pais.

Uma evidéncia de que os shoppings centers sdo fruto deste processo de
descentralizacdo reside no fato de que em paises europeus, onde as densidades urbanas se
mantiveram altas, os shoppings centers tiveram uma ocorréncia mais tardia e se
proliferaram com menor intensidade. Além disso, alguns desses paises como Franca e
Inglaterra, tiveram a implantacdo de shoppings restringida por a¢Ges governamentais,
como a lei Royer francesa e o estabelecimento, na Inglaterra, do Greater London Concil
(Bruna 1980, apud em Garrefa, 2007).

Assim sendo, o surgimento dos shopping centers nos Estados Unidos do pés guerra
foi condicionado por uma série de fatores como a exploséo do estilo de vida suburbano,
adicionado ao aparecimento do sistema de auto-atendimento, o declinio do comércio na
area central, o desenvolvimento da inddstria automobilistica e o crescimento da populagédo
num contexto de aumento da renda per capita (1940 - US$ 949 / 1950 - US$ 1314)°, que
acabaram por demandar bens e servicos especializados, obrigando o comércio varejista a

se ajustar a uma nova realidade sdcio-locacional.

Além disso, a ideologia pés-moderna também se constituiu como um dos fatores
estimulantes ao surgimento dos shopping centers. Harvey (1993), data desta época o
aparecimento da “cultura do gosto” onde as comunidades exprimem seus desejos por meio
de uma influéncia politica e de um poder de mercado diferenciados. De acordo com o
autor, a procura de meios de comunicar distingdes sociais através da aquisi¢do de todo tipo
de simbolo de status, h& muito € uma faceta central da vida urbana. Assim segue:

O populismo do livre mercado, por exemplo, encerra as classes médias nos
espacos fechados e protegidos dos shoppings e atrios, mas nada faz pelos
pobres, exceto ejeta-los para uma nova e bem tenebrosa paisagem pos-moderna
de falta de habitagdo. A énfase dos ricos no consumo levou, no entanto, a uma
énfase muito maior na diferenciagdo de produtos no projeto urbano. Ao
explorarem os dominios dos gostos e preferéncias estéticas diferenciadas (fazem
tudo o que podiam para estimular essa tendéncia), os arquitetos e planejadores
urbanos reenfatizaram um forte aspecto da acumulacéo de capital: a producéo e
0 consumo que Bourdieu (1977;1984) chama de “capital simbdlico”, que pode
ser definido como “o acimulo de bens de consumo suntuosos que atestam o

% LISBOA, SANTIAGO, FERRAZ e BORMAC 1980, p. 6 (apud Carvalho,2005)
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gosto a distincdo de quem os possui”. Esse capital se transforma, com efeito, em
capital-dinheiro, que produz seu efeito préprio quando, e somente quando,
oculta o fato de se originar em formas materiais de capital. (Harvey, 1993, pag.
82)1’

De acordo com os estudos de Hirschfeldt, 1986, a primeira constru¢cdo com
caracteristicas semelhantes a um shopping center, foi realizada por Edward H. Bouton, que
em 1907, nos EUA. Ele construiu um prédio dotado de uma uniformidade arquitetonica,
congregando lojistas de diversos ramos, operando através de uma administracdo
centralizada nas médos do empreendedor e tendo até um estacionamento para carruagens. A
partir deste, outros empreendimentos semelhantes foram construidos, seguindo algumas
modificacdes, a exemplo do Contry Club Plaza, inaugurado em 1923, no Kansas, por J.C.
Nichols. Localizado a 5 milhas do centro e em uma area suburbana, este centro comercial
reunia caracteristicas semelhantes a de um shopping center. O seu autor tentou criar um
centro comercial mais lucrativo, mais belo e mais conveniente, por isso ele contava com
uma arquitetura estilizada, um mix bem balanceado de lojas, estacionamento e uma

administracdo centralizada. (Baker e Funaro 1958 apud Garrefa, 2007)

Figura 4 - Contry Club Plaza, Kansas, EUA.
Fonte: http://www.countryclubplaza.com/Media-Gallery/Buildings

Com o desenvolvimento dessa estrutura de comércio, vao surgir novas modalidades de
shopping, como o Strip Center, surgida entre os anos de 1930 e 1940, os quais
apresentavam lojas agrupadas em linha, com estacionamento na frente, e carga e descarga
na parte posterior. Com esta tipologia os empreendedores procuravam aproximar as

vitrines das lojas de rua, como forma de melhor atrair o consumidor. No entanto, foi o
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conceito de mall’ que realmente alterou o formato dos shoppings a partir dos anos 50, pois
enguanto nas tipologias anteriores a ldgica era a visibilidade em relacdo a uma via de
circulacdo, por algumas razdes, esta relacdo comeca a se fazer desnecessaria, e essa
caracteristica sera a ténica dos shopping centers atuais. Assim, as vitrines, que antes eram
voltadas para a rua, passam a ser viradas para dentro desta nova rua, denominada de mall
do shopping, por onde os consumidores tinham acesso as lojas. Nesse contexto, é valido
lembrar que, em paises que apresentam um inverno rigoroso, como os Estados Unidos, ter
um mall fechado e climatizado é quase uma prioridade para o funcionamento do espago o

ano inteiro.

Além disso, os surgimento das lojas de departamento como &ncora dos shopping
centers também ajudou nessa mudanca tipoldgica. Se anteriormente a logica de atracdo do
consumidor era baseada naqueles que transitavam rapidamente pelas vias, garantida pela
visibilidade da localizacdo e de grandes letreiros de identificacdo, o conceito de loja
ancora muda essa logica criando um magneto que diminuiu a importancia dessa
visibilidade viaria, pela conveniéncia ampliada, e com isso permite uma drenagem de

publico que transpunha os limites do bairro e da vizinhanca.

Simultaneamente a esse processo, emerge a ciéncia do varejo, profissionalizando o
planejamento do sistema de distribuicdo de bens de consumo dos shoppings. A
necessidade de definicdo do tenat-mix (composicdo dos tipos de lojas) introduziu o
atendimento ao publico nos setores de bens de compra comparada (vestuario, moveis,
artigos eletronicos), mudando a relacdo de compra de bens de primeira necessidade

(ferragens, produtos farmacéuticos, etc.).

A aceitacdo do modelo de comercializacdo dos shopping centers nos Estados
Unidos avancou tdo rapidamente que, em 1960, ja havia 3.680 empreendimentos em
operagao no pais; e apenas uma década depois 0s numeros apontaram 12.170 shoppings
(www.icsc.org). E importante destacar que foi mais ou menos nessa época que comegaram
a aparecer as primeiras adaptacfes desses empreendimentos, que, aos poucos, ganhavam
outros formatos e outras atividades — como, por exemplo, a inclusdo dos cinemas, teatros e

areas dedicadas a alimentacdo, ao divertimento e a outros tipos de lazer — diversificando as

"“MALL” - E a alameda de lojas do shopping center, em ambos os lados, coberta ou descoberta, podendo
assumir varios formatos e constituindo-se na area principal de circulagdo dos consumidores.
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funcOes e fazendo surgir diferentes tipos de shopping center, como veremos no item a

sequir.

3.4 O shopping center e suas defini¢des

Os Estados Unidos sempre foi 0 pais com maior nimero de shopping center no mundo.
Sua férmula de sucesso se espalhou rapidamente para outros paises, que orientados pela
tradicdo americana também aderiram a esta nova forma de comércio. Sendo assim, as
primeiras definicbes de shopping center foram elaboradas por instituicdes americanas
especializadas no assunto, como o “Comercial Office Development Council”, do The
Urban Land Institute, de Washington, o6rgdo que estuda e define leis referentes ao

parcelamento e uso do solo®.

Atualmente, a definicdo de shopping center mais utilizada pela maioria dos
especialistas ¢ a elaborada pelo Internacional Council of Shopping Center (ICSC), a maior
associacdo comercial da inddstria de shopping center no mundo, fundada em
1957°.Segundo esta associacdo, “shopping é um grupo de estabelecimentos comerciais
unificados arquitetonicamente e construidos em terreno previamente planejado e
desenvolvido. Ele deve ser administrado como uma unidade operacional, sendo o tamanho
e o tipo de lojas existentes relacionados diretamente com a area de influéncia comercial a
que essa unidade serve. Deverd também oferecer estacionamento compativel com todas as

lojas existentes no projeto.” (Grando, 1986 apud Portugal e Goldner, 2003)

A Associacao Espanhola de Centros Comerciais (AECC) incorpora ao conceito do
ICSC a questdo de que os shopping centers deixam de ser simples centros de compras e
tornam-se um lugar de encontro, em cujo espaco aberto, o publico busca satisfazer suas
necessidades tanto de consumo como de lazer e relacdo social, em um cenario no qual
consumidores e comerciantes interagem, dentro de um esquema integrador de equilibrio e

qualidade.

A Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), acrescenta que 0s

shopping centers devem ter também as seguintes caracteristicas:

® Shopping Center Development Handbook — 1977
% www.iscs.org
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a) ser composto de lojas destinadas a exploracdo de ramos diversificados de comércio e
prestacao de servicos, e que permanegam, em sua maior parte, objeto de locacéo;

b) estejam os locatarios sujeitos as normas contratuais padronizadas, visando a
manutencdo do equilibrio da oferta e da funcionalidade, para assegurar, como objetivo
basico, a conveniéncia integrada;

c) varie o preco da locacdo, ao menos em parte, de acordo com o faturamento dos

locatérios.

Nesse sentido, Pintaudi (1989), ao analisar o caso concreto do conceito de
shopping center e sua definicdo, conclui ainda a presenca de duas outras caracteristicas
que sdo relevantes na determinacdo deste objeto: a iniciativa do setor privado (capital
privado) , pois segundo a autora “ Os shopping centers ndo sdo obra do acaso, mas fruto da
concentracdo de capital em maos privadas e da sua necessidade de reproducdo continua e
ampliada, ndo importando se a sua origem é imobiliaria , financeira ou ‘comercial”. E a
existéncia de lojas ancora, que implica num fluxo muito maior de pessoas, um montante
de vendas maior e conseqlientemente, estaremos diante de um centro comercial, com uma

grandeza distinta das tradicionais galerias.

No entanto, € valido ressaltar, que o Banco Nacional de Desenvolvimento
(BNDES, 2004) considera que o conceito de shopping center atualiza-se no tempo através
de alteracdes no seu perfil ou de propostas diferenciadas de atuacdo. Nesse sentido,
Vargas, 2007, afirma que os shopping centers sdo produtos imobiliarios e que por isso,
eles acompanham a relacdo produto-consumo que € inerente a toda mercadoria. Sendo
assim, a diversificacdo do produto shopping center, sera sintomatica para a transferéncia

do ciclo do produto ao ciclo do lucro.

3.4.1 Classificagdes de Shopping Center

A classificacdo de shopping center pode ser realizada de distintas maneiras,
conforme o critério utilizado. Sendo assim, freqiientemente, as normas de classificacdo

variam de um pais a outro e de acordo com o autor que as define. Entretanto, de modo
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geral pode-se considerar a existéncia de trés categorias basicas de shopping center™®, a

partir das quais esses empreendimentos se desenvolvem de acordo com suas finalidades.

Para essa classificacdo, foram levados em conta, sobretudo, o tamanho dos
shoppings centers, expresso em metros quadrados de &rea bruta locavel (ABL)", sua

localizagéo na tecido urbano e os tipos lojas ancoras. Assim segue a classificacao:

o Shoppings de vizinhanca (neighborhood centers): Esses shoppings estdo
localizados o mais perto possivel de onde os clientes moram, para melhor atendé-los.
Ocupam-se da venda de bens de conveniéncia tais como alimentos e remédios, contam
com a presenca de lavanderias, barbearias e outras necessidades do dia-a-dia. A sua
principal loja ancora é o supermercado. Seu tamanho tipico € 5.000 m2, variando de
10.000 a 40.000 m2.

o Shopping Center Comunitario (Community centers): Localiza-se tanto perto de
uma base residencial de consumidores quanto em um bairro de negocios com outras lojas
e shopping centers. Dedica-se a venda de bens de compra comparada'?, bem como bens de
conveniéncia. Tem como ancora as lojas departamento ou grandes lojas de variedades.
Oferece maior variedade de produtos, bem como trabalha com estratégias de marketing

mais elaboradas. Seu tamanho tipico é 45.000 m2, variando entre 30.000 e 85.000m2.

o Shopping Center Regional: Oferece uma variedade e quantidade de bens de
compra que certamente é encontrada na area central do comércio: objetos para o lar,
vestuario, servigo, recreacdo e outros itens que complementam essa grande variedade.
Possui como ancora uma ou duas lojas de departamento, além de cinemas, casa de
espetaculos e parques. Seu tamanho tipico é 45.000 m2, variando de 30.000 a 75.000 m2.
Quando um shopping center excede esse tamanho maximo de ABL e tem trés ou mais

A

lojas “ancora”, ele é chamado de super-regional.

19 No 1° Congresso Mundial de Avaliacdes em Shopping Center, realizado em S&o Paulo, em 1981, foi
definido que os shopping centers podiam ser classificados em trés categorias basicas (AKERSON, 1981, p.1
apud Carvalho, 2005)

1 AREA BRUTA LOCAVEL (ABL) - (GROSS LEASABLE AREA) - é a area total das lojas para
ocupacao dos locatérios, incluindo-se, além da area de venda, as areas de deposito, escritorio,
sanitarios e outras dentro das lojas, ou mesmo fora delas, desde que incluidas na locacdo. Os

principais dados referentes a shopping centers utilizam como padrao de referéncia, a relagéo

com 100 m2 de area bruta locavel, para seu planejamento e comparacao

2 BENS DE COMPRA COMPARADA (COMPARABLE BUYING GOODS) - s0 mercadorias
geralmente vendidas em lojas de departamentos, lojas de vestuario, moveis e utensilios, e

outros produtos, tais como joias, material fotografico, artigos de esporte, presentes, bebidas

alcodlicas, livros e papelaria, discos, etc.
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No Brasil as definicdes para os varios tipos de shopping centers mais comumente

aceitas séo elaboradas pela Associagéo Brasileira de Shoppings Center (ABRASCE), com

base na principal publicacdo internacional sobre o setor, o International Council of

Shopping Center (ICSC), e no consenso de seus associados™®.

Além das categorias ja descritas acima, essa classificacdo ainda inclui:

. Shopping Especializado e/ou Tematico: Voltado para um mix especifico de

lojas de um determinado grupo de atividades, tais como moda, decoracao,
nautica, esportes ou automadveis. Possui entre 8 mil a 25 mil m? de ABL e em

geral ndo possui loja ancora.
. Shopping Outlet Center: Consiste, em sua maior parte, de lojas de

fabricantes que vendem as suas préprias marcas com descontos, além de

varejistas Off-price. Possui entre 5 mil a 40 mil m2 de ABL

. Shopping Festival Mall: Esta quase sempre localizado em éareas turisticas e é

basicamente voltado para atividades de lazer, com restaurantes, fast-food,

cinemas e outras diversdes. Ndo possuem lojas ancoras e sdo shoppings pequenos

com tamanhos entre 8 mil a 25 mil mz2.

Tabela 1 — Classificacdo de Shopping Center Segundo a ABRASCE

Shopping Conceito Tamanho Lojas Ancoras
centers (m?)
Vizinhanca Conveniéncia 3milal5 Supermercado
mil
Comunitario Servigos e mercadorias de 10 mila | Lojas de departamentos
conveniéncia em geral. 35 mil ou de descontos;
supermercados e
hipermercados
Regional Mercadorias em geral, com cerca 40 mila | Lojas de departamentos
de 50% alugados a lojas satélites 80 mil | ou de desconto completas
de vestuario. e hipermercados
Especializado Especializado em um ramo como | 8 mila25 | Em geral ndo possui loja
elou moda, decoracdo e material mil ancora
Temético esportivo
Outlet Center Lojas de fabricas e off-price, 5mila40 | Grandes lojas de fabricas
precos baixos, lojas mais simples mil
com aluguéis menores, custo de
construcdo mais reduzido.
Festival Restaurantes; lazer, cultura 8 mila 25 Em geral ndo possui loja
Mall mil ancora

13 Cerca de 70% dos empreendimentos do Brasil estdo filiados a ABRASCE
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4. Os Shoppings Centers no Brasil

4.1- O Surgimento e a Evolugéo dos Shoppings Centers no Brasil

A chegada do shopping center no Brasil se deu na década de 60 em meio a um
contexto de crescimento econémico decorrente do rapido processo de industrializacdo
iniciado na década de 50. Além disso, este processo também veio acompanhado de uma
acelerada urbanizacdo da populacdo, o que deu origem a um grande nidmero de cidades e
centros metropolitanos. Também neste mesmo periodo observa-se que a populagdo
brasileira cresceu em taxas menores, havendo uma modificacdo na sua composicao etaria
através do aumento do percentual da populacdo jovem, o que resulta de uma mudanca de
comportamento no que diz respeito & procriacdo. Tais fatos somados a maior integracdo da
mulher no mercado de trabalho, implicaram em significativas modifica¢cdes nos habitos de
consumo e tornaram o pais um cenario ideal para a instalacdo dos shopping centers, que

nesta época ja estavam consolidados como produto de sucesso no mercado americano.

Ainda nesse sentido, Pintaudi, 1989, destaca que a expansdo econémica registrada
nas decadas de 60 e 70, tem suas bases na politica econdémica adotada pelo governo
brasileiro, garantida por militares que dirigiam o pais de 1964 a 1985. O crescimento da
estrutura produtiva nesta epoca foi orientado para a satisfacdo das necessidades dos
estratos de rendimentos mais altos, permitindo uma participagdo maior no consumo para
assalariados dos niveis superiores, 0 que, em outras categorias profissionais s6 é possivel
através do movimento sindical a partir dos anos 1980. No entanto, o0 modelo de
crescimento econémico implantado pelos militares ndo foi duradouro. J& na década de 80
o “milagre econdbmico” entra em decadéncia devido a enorme divida externa contraida
para criar e sustentar o modelo econémico, e 0 pais entra em uma forte recessao que
duraria até a década de 90. Entre os economistas este periodo tem sido denominado como
“década perdida” devido a estagnacdo da economia, porém quando se trata de shopping
center tal conceito ndo é valido. E justamente nessa década que se expandem os shopping
centers, entre outros setores e areas de investimento da economia, principalmente aqueles

que sdo frutos da concentracdo de capital. Os shopping centers séo “templos” do consumo
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construidos para os estratos da sociedade de maior poder aquisitivo e o cenario que figura

no pais durante a recessdo é uma forte concentracao de renda.

Segundo Pintaudi, 1992, falar em 20% da populacdo economicamente ativa
detendo 64% da renda nacional significava, em 1986, estar falando em mais de 20 milhGes
de brasileiros, 0o que ndo ¢ um mercado desprezivel. Quem perdeu mesmo durante essa
época foi a maioria da populacdo, que cada vez menos pode satisfazer suas necessidades
bésicas e teve que conviver com a inflagdo. Além disso, a autora segue afirmando que os
shoppings centers aparecem em um momento em que a economia brasileira se desenvolve
com a formacdo de monopolios, e eles representam esta tendéncia das atividades
comerciais varejistas, que antes nao concentravam poder econémico, exceto as grandes
lojas e as grandes redes de supermercados. Estes empreendimentos criam condigdes
necessarias e cobram por isso, sendo que tais iniciativas quando ndo contam com recursos

financeiros, vao busca-los em bancos publicos.

De acordo com Raiunec & Rossi (1987) as caracteristicas que permitiram o
aparecimento e o crescimento dos shopping centers, no Brasil, sdo muitas similares com

as dos Estados Unidos como por exemplo:

1. Aumento da renda disponivel do consumidor;

2. Aumento do uso do automdvel, que no Brasil foi estimulado a partir dos anos 50
através da implantagdo de industrias automobilisticas no pais;

3. Crescimento da area urbana;

4. Congestionamento do trafego;

5. Mudanga nos habitos dos consumidores (self-service).

Sendo assim, o primeiro shopping center brasileiro foi construido em 1966, na
cidade de S&o Paulo, com o0 nome de Shopping Center Iguatemi Sdo Paulo. Localizado no
bairro do Jardim Paulista, local de elevado padrdo de consumo e poder aquisitivo, com
excelente acessibilidade, e proximo de um sofisticado comeércio paulista, o da Rua
Augusta. Segundo Bruna e Vargas, 2004, o Shopping Iguatemi foi construido
similarmente ao modelo padrdo do shopping center americano, mais possuia algumas
caracteristicas proprias , as quais eram coerentes com ao poder e habitos de compra da
sociedade brasileira nos anos 60 e 70. Atualmente o Shopping Iguatemi é uma dos mais
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rentaveis de S&o Paulo e ao longo dos seus 46 anos de existéncia, ele ja sofreu inimeras

transformacdes e inovacgdes para melhor se adaptar aos gostos do consumidor.
: i " R W

§ai by s, e - 1
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Figura 5. Shoppng Center Iguatemi Sé&o Paulo
Projeto Original 1966/ Ap6s reformas 2009
Fontes: www.comoera.com.br e www.iguatemisp.com.br

O segundo shopping center a ser inaugurado no Brasil foi 0 Conjunto Nacional
Brasilia, localizado na Distrito Federal. Ainda nesta mesma década foram inaugurados
mais cinco empreendimentos: um no Parand, dois em Sdo Paulo, um na Bahia e um em
Minas Gerais, sendo este Ultimo o primeiro empreendimento com caracteristicas de
shopping regional do Brasil. Segundo Pintaudi, 1992, verificou-se que 0s primeiros
shopping centers implantados no decurso de 1966 — 1979 n&o foram seguidos de uma
segunda implantagdo no mesmo Estado no periodo subsequiente ao da primeira, 0 que
significa dizer, que houve um periodo de maturacdo do fenbmeno nas unidades da

federacdo onde este empreendimento se instalou de forma quase pioneira.

42



Quanto a localizacdo Garrefa, 2007, destaca que os primeiros shopping centers
brasileiros localizavam-se essencialmente em locais onde o adensamento ja estavam em
curso, diferenciando-se do padrdo de localizacdo periférico americano, pois no Brasil,
contrariamente aos Estados Unidos, a periferia é habitada pela populacdo de mais baixa
renda, sendo marcada pelos loteamentos irregulares e favelas. Diante disto, nas metrépoles
como Sao Paulo, inicialmente ndo havia viabilidade para a implantacdo destes
empreendimentos em outros locais que ndo as localidades de maior renda. Sendo assim, 0s
primeiros shopping centers optaram pela utilizagdo mais intensa da terra, cuja marca foi a
verticalizacdo, j& que os estoques de terra eram limitados e o preco mais elevado em

relacdo as localiza¢Ges mais periféricas.

Sendo assim, o0 periodo de 1966 até 1980 foi marcado pelo experimentalismo, em
funcdo das condicbes de mercado ndo ideais, e de empreendedores que se dividiam entre
os diversos segmentos do produto imobiliario sem se especializar na modalidade shopping
centers. A partir dos anos 80 empresas especializadas neste segmento imobiliario ja se
encontravam constituidas, como o grupo Multiplan (1975) e o Grupo Iguatemi (1979). E
importante destacar também neste mesmo periodo (1976) a fundacdo da emblematica
Associacao Brasileira da Shopping Centers (Abrasce), que passaria a se configurar para o
empreendedor como um centro difusor de informagbes sobre o setor e um elo com
associacOes congéneres como a norte americana International Concil of Shopping Centers
(ICSC).

Na década de 80 foram instalados dezenove shopping centers no pais, sendo quatro
na cidade do Rio de Janeiro e quatro na cidade de Sao Paulo, dois no Parana (Curitiba),
dois em Sdo Paulo (Ribeirdo Preto e Campinas), dois em Santa Catarina (Floriandpolis e
Cricilima) e um nas cidades de Goiania (GO), Porto Alegre (RS), Fortaleza (CE), Recife
(PE) e Brasilia (DF). Todos estes centros filiados a ABRASCE.

A proliferagdo de shopping centers a partir desse periodo levou a uma maior
diferenciacéo tipologica dos empreendimentos, pois as disparidades de renda e ainda os
entraves relativos a mobilidade urbana, tdo marcante no pais, contribuiram para uma
divisdo da cidade em nichos de mercados diferentes, ensejando por um lado a construgéo
de shopping centers voltados a outras classes sociais (C,D,E), a serem implantados em
locais onde 0 acesso por transporte coletivo era facilitado e por outro, a implantacdo em
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nichos de alta renda onde havia o uso predominante do automével. Outra importante
tendéncia do shopping, nessa década, foi a interiorizacdo, buscando atender mercados
mais distantes dos grandes centros consumidores das capitais, porém, nem por iSSo menos
expressivos. Houve também uma distingdo em termos de padrdes arquitetbnicos e
materiais construtivos que marcaram a diferenca entre os empreendimentos voltados a
baixa e alta renda. Assim, houve nesta época uma busca pela diferenciacdo, no sentido
de uma segmentacdo do mercado, fato correlato ao ocorrido nos Estados Unidos. Segundo
Carvalho, 2005, também data desta época uma outra grande tendéncia, que foi o
aparecimento dos shoppings tematicos, cujo tipo de atividade oferece servigos
especializados em determinados itens, como moveis, materiais de construcdo e venda de

automéveis, entre outros

A partir dos anos 90, embora com padrbes altamente excludentes, podem ser
observadas no Brasil algumas mudancgas socioecondmicas de grande importancia, como a
estabilidade no processo inflacionéario, a ampliacdo do acesso ao micro e macro-crédito, 0s
avancos nas telecomunicacdes por meio das privatizages, a expansdo dos servicos de
transportes aéreo, a diminuicdo das barreiras de importacdo de produtos e ao capital
financeiro internacional, grande expansédo da frota automobilistica e; ampliacdo dos niveis
de renda (embora com ma distribuicdo). Esses padrdes além de contribuirem na formacéo
de guetos cujos padrdes de consumo se aproximavam daqueles verificados nos Estados
Unidos, também influenciou o modelo da expansao urbana brasileira que, semelhante ao
norte-americano, constitui-se de cidades de crescimento disperso. Sendo assim, tais
condicBes contribuiram para a constituicdo de um mercado consistente para a proliferagcdo

de shopping centers.

Diante disto, a industria brasileira de shopping centers busca se aproximar da
norte-americana, e ja no final da década de 80 torna-se visivel a intensificacdo do
movimento de reformas e ampliagcdes dos primeiros shoppings centers. Segundo Garrefa,
2007, entre os principais aspectos relacionados a este movimento estava a ampliagao das
areas de estacionamento, a incorporacdo de um super ou hipermercado, ajustes na
composi¢do das lojas e renovacdo da decoracdo. Além disso, o0 autor ainda destaca as
reformas para inclusdo ou melhoria nos servigos de gastronomia, servigos, lazer e

entretenimento, pois, data desta epoca um movimento em direcdo a configuracdo do

4 Segundo dados da Abrasce, somente entre os anos de 1991 e 2001 o numero de shopping centers no Brasil
aumentou em 116%, passando de 72 para 167.
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entretenimento e dos servicos como ancoras dos empreendimentos, modelo esse ja
presente nos shoppings americanos. Outro ponto importante é que ciclo de reformas e
ampliacbGes foi se encurtando ao longo do tempo. Na primeira geracdo de shopping
centers, como o Iguatemi, observa-se que a sua primeira reforma ocorreu 10 anos apos a
sua inauguracdo. J& para os empreendimentos da década de 80 as reformas se deram no
maximo 5 anos apds a sua inauguracdo. Na década de 90 esse ciclo de reforma se encurtou

para 3 anos, e a partir do ano 2000, uma reforma por ano.

De acordo com Garrefa, 2007, partir do ano 2000, a inovagdo que se observa no
mercado dos shopping centers esta relacionada a construcdo de empreendimentos multiuso
ou a conversdo de antigos shopping centers a esta categoria por meio da construcéo junto a
seus complexos de edificios com outros usos como centro de exposicdo, escritdrios e

hotéis.

Mais recentemente outra mudanca no setor tem sido observada. Especialmente a
partir de 2006 encontra-se a ocorréncia de investimentos estrangeiros no setor em niveis
nunca antes observado no Brasil. Em curto periodo de tempo, assistiu-se a chegada de
Sam Zell, empresario norte-americano do ramo imobiliario, que adquiriu de uma s6 vez
13 shopping centers, tornando-se instantaneamente o maior controlador de shopping
center do Brasil. Na sequéncia, o Grupo Multiplan se associou ao fundo canadense
Cadillac Fairview, o qual arrematou mais de 40% de suas acdes. Ja o Grupo La Fonte
(Iguatemi), além de abrir capital em bolsa, associou-se a norte-americana General
Growth Properties, que controla mais de 200 shopping centers naquele pais. O autor
associa esta entrada de capitais estrangeiros no Brasil, com a saturacdo da inddstria de
shopping center norte-americana o que levou as empresas daquele pais a expandirem seu

capital a outros lugares, como paises asiaticos e também para o Brasil.

4.2 Caracterizacao do setor de Shopping Center no Brasil

Segundo dados da Abrasce, o Brasil possui atualmente um total de 430 shopping
centers, apresentando um forte tendéncia de crescimento, pois, até o final deste ano estdo

previstas mais 43 inauguracdes™.

1> Dados referentes a fevereiro de 2012 (www.abrasce.com.br)
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Figura 6 — Numero de Shopping Centers no Brasil por ano.
Fonte: www.abrasce.com.br

Em relacdo a localizacdo dos empreendimentos, pelas as cinco maiores regies
brasileiras e os Estados da federacdo, sabe-se que eles estdo distribuidos da seguinte

forma:

Participacao por Regiido

Regides ShN° de
OPPIngs
Morte 15 3,5% IZF.041
Mordeste 59 13,7%% 1.533.861
Centro-Oeste 37 8,6%0 308.997
Sudeste 240 55,8% 6.199.365
Sul 79 18,4% 1.501.204
Total 430 100% 10.380.468

Figura 7 — Quantidade de Shopping Center por regides brasileiras
Fonte: www.abrasce.com.br

Observa-se de acordo com a tabela acima, uma maior concentracdo de shopping
center na regido Sudeste. Desde o langamento do primeiro shopping no Brasil tal
fendmeno € observado, isso se deve a forte concentragdo de capital e populacéo,

majoritariamente urbana, nessa regido. Segundo Pintaudi, 1992:

“Os shopping centers surgem no processo de urbanizagdo da economia e
da populacdo. Concentram-se no Sudeste do Pais, que é mais
industrializado e urbanizado, e onde vive a maior parte da populacéo
brasileira, que detém inclusive, maior poder de compra.”
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Grendes Regides

Participegao percentusl no Produto Interno Bruto (%)

2002 2003 2004 2008 2008 2007 2008 2008
Brasil 1000 1000 106,40 100,06 100,0 1048,0 160,08 1000
Morta 47 48 48 B0 B,1 B0 B 1 ]
Mordests 130 12.8 127 13,1 13,1 13,1 131 135
Budesta E6.7 B&.8 B&.8 565 bG8 bo.d &0 BE.3
Sul 1648 1.7 174 16,6 16,3 16,6 16,8 165
Cantro-Oesta g8 a0 8,1 &4 87 g4 82 8.6

Figura 8 — Participacdo das regiGes no Produto Interno Bruto brasileiro
Fonte: IBGE

POPULACAO RESIDENTE POR SITUACAO DO DOMICILIO
GRANDES REGIOES - 2010
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Figura 9 — Populacdo Urbana x Rural nas regifes brasileiras
Fonte: IBGE
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Na regido sudeste dois estados merecem destaque: Rio de Janeiro, por possuir um

numero de 56 shopping centers, o que representa cerca de 23% do total de

empreendimentos da regido e 13% dos empreendimentos do pais; e Sdo Paulo, que tem

144 shoppings filiados a Abrasce, 0 que representa cerca de 60% do total de

empreendimentos da regido e cerca de 33,5% dos empreendimentos brasileiros.
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Regido Sudeste: Porcentagem de Shopping Center por Estado
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Figura 10 — Porcentagem de Shopping Center por estado da regido Sudeste
Fonte: ABRASCE 2012

J& a regido Norte, mesmo sendo a mais extensa do pais, chama atencdo por
localizar apenas 3,5% dos shoppings brasileiros. Sendo que a maioria se concentra nos
estados do Para (33%) e Amazonas (40%) e os estados do Amapa e Roraima ndo possuem

shopping centers cadastrados no Abrasce até 0 momento.

Regido Norte: Porcentagem de Shopping Centers por Estados
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Figura 11 - Porcentagem de Shopping Center por estado da regido Norte
Fonte: ABRASCE 2012

Na regido Nordeste cada estado possui no minimo dois shopping centers, sendo os estados

da Bahia, Ceara e Pernambuco, aqueles que possuem a maioria dos empreendimentos da

regiao.
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Regido Nordeste: Porcentagem de Shopping Center por Estados
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Figura 12 - Porcentagem de Shopping Center por estado da regido Nordeste
Fonte: ABRASCE 2012

De acordo com os dados do Gltimo censo realizado pelo IBGE™, a regido Centro-
Oeste € a que possui 0 menor contingente populacional, no entanto em relacdo aos
shopping centers essa regido possui um quantidade significativa de empreendimentos. A
grande maioria estd localizada no Distrito Federal (46%), talvez pelo seu maior
desenvolvimento urbano e por ter uma populacdo com poder aquisitivo relativamente

elevado, principalmente em Brasilia, centro de decis6es politicas nacionais.

Regido Centro-Oeste: Porcentagem de Shopping Center por Estados
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Figura 13 - Porcentagem de Shopping Center por estado da regido Centro-Oeste
Fonte: ABRASCE 2012

A regido Sul é aquela que possui a segunda maior quantidade de shoppings do
Brasil. N&o coincidentemente, essa regido possui também o segundo maior PIB do pais,

16 Referente a0 ano de 2010
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ficando atras somente do Sudeste. E importante destacar que, segundo os dados do
PNUD'" 2008, esta regido possui os melhores indicies de desenvolvimento humano do

pais.

Regido Sul: Porcentagem de Shopping Center por Estados
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Fig
ura 14 - Porcentagem de Shopping Center por estado da regido Sul
Fonte: ABRASCE 2012

Com relacdo a localizagdo dos shoppings centers no Brasil uma importante
caracteristica observada é que a maioria (51,16 %) se localiza nas capitais dos seus
estados, sendo que em termos de area bruta locavel (ABL), 59,5% se concentram nas
capitais. Certamente tal fato ocorre pela maior densidade populacional e nivel econdmico
dessas localidades, o que tendem a aumentar a viabilidade da construgdo desse tipo de

empreendimento.

Tabela 2: Distribuicao de Shopping Center por Regido, em funcéo da localizacao.

Localizacéo | Sudeste |Sul Centro- Nordeste |Norte Total
Oeste

nimero % nlimero % ndmero % nimero % ndmero % ndmero %

Capital 106 44 (30 38 |26 70 |45 76 13 87 220 51
Interior 134 56 |49 62 (11 29 |14 24 |2 13 210 49
Total 240 100 |79 100 (37 100 |59 100 [15 100 |430 100

Fonte: ABRASCE 2012

Através da tabela acima nota-se que as regides Sudeste e Sul sdo as Unicas nas
quais o0s shoppings centers estdo localizados majoritariamente no interior. Segundo

relatorio produzido pelo BNDES, 2004, tal fato talvez se explique através do grande

" programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento

50



desenvolvimento que essas cidades interioranas obtiveram nas Ultimas décadas, devido a
agricultura altamente mecanizada, especializada e exportadora, contribuindo para
aumentar o poder aquisitivo e de consumo da sua populacao e atrair investimentos no setor
para esses locais. Essa é uma tendéncia recente e que devera ocorrer em outras regifes

com o fortalecimento do seu interior.

Sendo assim, observa-se no Brasil uma industria do shopping center ja consolidada
e em constante expansdo. Segundo a Abrasce, atualmente o pais ja possui a sexta maior
quantidade de shopping center no mundo e este setor é responsavel por 18,3% do varejo
brasileiro e por 2% do PIB. A localizacdo dos empreendimentos em territorio nacional é
heterogenea, ocorrendo sobretudo uma forte concentracdo na regido sudeste do pais, que,
segundo Corréa, 1997, concentra 0s principais centros de gestdo publica e econdmica.
Essa caracteristica se apresenta em Sao Paulo, a capital financeira do pais, denominada
inclusive a capital dos shoppings. Verifica-se também que a referida area ainda é a de
maior concentracdo de capitais, sendo também a maior consumidora de bens, estimulando
a sua producdo e o surgimento da prestacdo de servigcos especializados, como, por

exemplo, a industria de shopping centers.

Ja com relacdo a area politica, observa-se que tanto Sdo Paulo como Rio de Janeiro
e Brasilia concentram as sedes das grandes corporacdes privadas ligadas a producéo,
circulacéo e distribuicdo, tanto das empresas estatais como do aparelho governamental. As
outras capitais brasileiras também exercerm um importante papel na gestdo de atividades
econbmicas do pais e concentram um consideravel contingente populacional, o que
justifica uma maior concentracdo de shoppings nas capitais. Quanto a tipologia dos
shopping centers brasileiros, sabe-se que a construcdo de crescentes novas unidades e a
disputa pelo consumidor, levam a expansdo de novos formatos. Com a tendéncia de
ampliacdo da funcdo dos shoppings, ofertando também variados tipos de servigos, lazer e

cultura.

5. Os shopping Centers no Rio de Janeiro e as Novas Dinamicas

5.1 O Surgimento e a Evolucéo do Shopping Center no Rio de Janeiro
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A implantacdo de shopping centers no Rio de Janeiro foi tardia, principalmente
guando comparado com outras grandes metrépoles. O Rio Sul Shopping Center, foi o
primeiro empreendimento com as todas as caracteristicas monumentais de um shopping
center a ser erguido na cidade em 1980, seguido do Barra Shopping, em 1981, ou seja,
varios anos apés a inauguracdo do lguatemi em Sdo Paulo, em 1966 e do Conjunto
Nacional, em Brasilia, em 1971. Também é interessante observar que o ritmo acelerado
das implanta¢cdes no Rio de Janeiro indica que o shopping center ja era um fendmeno

consolidado alhures.

Numero de Shopping Center por Anos no Rio de Janeiro
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Figura 15 — Quantidade de Shopping Centers no Rio de Janeiro
Fonte: ABRASCE

E valido destacar que antes do Rio Sul, alguns empreendimentos com
caracteristicas similares as dos tradicionais shopping centers ja haviam sido inaugurados
no Rio de Janeiro. E o caso do Shopping da Gavea, que foi inaugurado em 1975 na zona
sul carioca, mais precisamente no bairro da Gavea, regido que possui um dos melhores
Indicies de Desenvolvimento Humano (IDH) da cidade, assim como uma consideravel
populacdo de classe média alta. Apds varias reformas e ampliacGes o Shopping da Gévea
se tornou um verdadeiro shopping center, recebendo o selo Abrasce recentemente.
Atualmente, ele atrai em média 620 000 pessoas por més e conta com 230 lojas, entre elas,

salas de teatro, cinemas, livrarias, parques infantis e complexos gastronémicos.

J& o shopping Rio Sul foi instalado na divisa entre os bairros de Copacabana e

Botafogo, local de passagem obrigatoria de muitos pdlos do municipio carioca e, portanto,
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com grande vocacdo para implantacdo de um centro comercial e prestador de servicos.
Além disso, desde a década de 40 o bairro de Copacabana representa um subcentro para a
cidade, tendo um importante papel comercial, devido ao elevado nimero de lojas e de
servigos diversos, facilmente encontrados dentro dos limites do bairro. Este bairro também
se caracteriza possuir altas densidades e um fluxo viario intenso, pois ele tem papel
fundamental na ligacdo entre a zona sul da cidade e o centro, assim como o bairro de

Botafogo, que se caracteriza por apresentar uma vocacdo mais direcionada aos servigos.

_ -

Figura 16 - Construgdo do Rio Sul Shopping Center no fim da década de 70
Fonte: http://www.brookfieldshoppingcenters.com.br

Devido basicamente aos constantes problemas de congestionamento e das dificuldades
para estacionamento, o bairro de Copacabana, mesmo ofertando inimeras oportunidades
comerciais, ndo invalidava a implantacdo de um shopping center. Além disso, o0 marketing
do shopping venderia a idéia de areas comerciais, mais seguras que as ruas e com conforto
térmico, mais adequados a0 homem, sem contar que, a area de percurso do pedestre seria
mais otimizado, tanto pelas facilidades de estacionamento, como na diminuicdo das

distancias entre as lojas comerciais.

Atualmente o shopping Rio Sul é considerado como um dos maiores centros de
compras e lazer da cidade, recebendo mais de 19 milhGes de pessoas anualmente. Desde
sua inauguracdo, este empreendimento veio apresentando diversas modificaces em
relacdo a sua concepcdo original, numa tentativa de se adaptar as transformacbes do
mercado consumidor e de ndo perder espaco para outros shoppings que surgiram na cidade

ao longo desses 32 anos.
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e
Figura 17: Rio Sul Shopping center em 2012
Fonte: www.riosul.com.br

O segundo empreendimento do Rio de Janeiro, o Barra Shopping, foi instalado na
Barra da Tijuca, bairro da zona oeste da cidade, que na época caracterizava-se por ser uma
area inodspita, porém apontada como a grande area de expansdo da populacdo de classe

média e média alta, j& comprimida nos bairros da Zona Sul.

E interessante observar que esses dois primeiros shoppings foram pensados como
mega empreendimentos, ou seja, shoppings regionais com uma grande area de influéncia e
com um poder de atracdo que varia de 150.000 a 350.000 pessoas. Eram espacos que
deveriam oferecer uma variedade e quantidade de bens de compra, semelhantes aos de

uma area central de comércio, para poderem ser viaveis.

O Barra Shopping, assim como o Rio Sul, também passou por diversas ampliagcdes
e reformas. Uma das mais importantes foi a interligacdo, através de um corredor com
novas 27 lojas, que o uniu ao New York City Center e a empreendimentos vizinhos,
ambos do grupo Multiplan, formando um dos maiores complexos de compras, Servigos e
lazer da América Latina. Os empreendedores acreditam que cada um dos shoppings e
empreendimentos se beneficia com o publico do outro, sem concorrerem diretamente entre
si, pois oferecem atrativos diferenciados e complementares. Nesse sentido, percebe-se que
o0 Barra Shopping evoluiu para se tornar um complexo multiuso, agregando operacgdes que
atraem publico em diferentes horarios, ao longo dos sete dias da semana. Os espacos de
lazer e entretenimento sdo o grande atrativo no horario noturno. Durante o dia, além do
comércio, 0 espaco apresenta inimeras op¢des de prestacdo de servicos, tais como:

bancos, feiras e clinicas.
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Figura 18: Centro emp
Fonte: www.multiplan.com.br

Um ano apo6s a inauguracdo do Barra Shopping, houve a implantacdo de mais um
shopping na zona sul cidade, o S&o Conrado Fashion Mall, em 1982, um dos mais
sofisticados da capital carioca, que recebe, mensalmente, cerca de 300 mil visitantes.

Em seguida, a cidade ganhou dois shopping centers tematicos: o Rio Design
Leblon, em 1983, localizado no Leblon e o Casa Shopping, em 1984, na Barra da Tijuca.
Inicialmente ambos eram especializados em artigos para o lar, no entanto atualmente o Rio
Design Leblon vem incorporando cada vez mais lojas de vestidrio e artigos de
conveniéncia. Ja o Casa Shopping apds vérias ampliagBes se tornou o maior shopping de
decoracdo da América Latina, com 41 metros quadrados de area construida, além disso,
este empreendimento ainda prevé uma ampliacdo para a construcdo de mais 4 blocos lojas
especializadas em decoracdo, um hotel, um centro de convencdes e estacionamento
subterraneo para mais 984 vagas, tais modificacGes j& estdo sendo realizadas visando o
aumento do fluxo turistico proporcionado pela Copa do Mundo de 2014 e os jogos
Olimpicos de 2016.
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Figura 19 - Casa Shopping
Fonte: sr.wikipedia.com

Em 1986, contrariando a maxima de que esses espacos eram destinados somente a
classe de renda mais elevada, surge o Norte Shopping localizado em Del Castilho e o
Madureira Shopping, em 1989, situado em Madureira. Dois bairros, com um grande

contingente populacional de classe média baixa.

O NorteShopping foi o primeiro empreendimento comercial de grande porte
inaugurado na Zona Norte, em 1986, quando a regido estava esquecida e desvalorizada.
Hoje, ele é um dos mais bem sucedidos shoppings do Brasil, possuindo um dos maiores
faturamentos entre os shoppings do Rio. A cada ano, este empreendimento amplia
consideravelmente o seu mix de lojas e servigos para as necessidades de seus
freqUentadores e lojistas. Entre as vérias operacdes destaca-se a construgdo em 2007 do
Patio NorteShopping, area com 30.000 m? de lazer e entretenimento, que possui um
conceito diferente em shopping no Brasil, denominado "Lifestyle Center”, uma tendéncia
americana que valoriza espacos a céu aberto, com paisagismo destacado, incorporando o
estilo de vida dos moradores da regido. Além disso, o shopping abriga atualmente com o
maior fitness clube do Brasil e uma Universidade.
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Figura 20: NorteShopping em 2012
Fonte: www.norteshopping.com.br

O caso do Madureira Shopping Rio é uma prova de que os shoppings podem
conviver lado a lado, com as mais variadas formas de varejo, incluindo mercados, galerias
e comércio de rua. O empreendimento foi implantado numa regido conhecida por sua
vocacdo comercial e que desde a década de 40, funciona como um subcentro, s6 que
voltado para camadas mais populares. Muitos especialistas acreditavam que um
empreendimento desse porte inviabilizaria o forte comércio de rua, o que ndo se
concretizou. Hoje, passado mais de quinze anos, o shopping € um empreendimento que s
veio a somar como, polo de atracdo para a area, atendendo a um publico diferenciado de
60 mil pessoas por dia e com forte vocagdo de lazer, suprindo a caréncia de cinemas e

pragas de alimentag&o.

Figura 21: Madureira Shopping
Fonte: www.tyba.com.br

57



Em 1992, ocorreu a inauguragéo do llha Plaza Shopping, na llha do Governador,
um dos bairros de maior poder aquisitivo da zona norte da cidade e que abriga uma
populacdo de mais de 200 mil habitantes socialmente heterogénea, pois apresenta classes
mais abastadas e mais populares. Este shopping foi o primeiro empreendimento a adotar

no Rio de Janeiro, uma tendéncia nacional de valorizar a entrada de luz natural.

Seguindo a tendéncia da década de 90, a cidade ganhou os shopping de descontos,
os off price / out let. O primeiro, em 1993, o Via Parque Shopping, situado na Barra da
Tijuca, e em 1994, o Rio Off Price, em Botafogo. Tal como quase todos 0s shoppings
lancados no Brasil, com foco no varejo de descontos, eles abandonaram esse conceito. Isto
ocorreu porque, ao ser implantado no Brasil, essa modalidade sofreu inGmeras
modificacBes para se adaptar as necessidades do mercado, diversificando suas linhas de
atividades, e construiram uma ambientacdo mais semelhante com o0s shoppings

tradicionais usando, erroneamente, 0 conceito.

Observamos que o Rio Off Price apresentou, desde o inicio, problemas em definir
seu publico, visto que, ele esta dentro da &area de influéncia do Shopping Rio Sul, um
empreendimento sete vezes maior em ABL. Sem falar que, na “quebra” do conceito outlet,
o0 empreendimento viu suas lojas perdendo freguesia e fechando as portas num efeito
“cascata”. Em 2003, o Rio Off Price mudou de nome. Agora, ele é Rio Plaza Shopping.
Alterou o perfil de suas lojas e vem se tornando um polo gastronémico e de decoracéo, na

busca de uma clientela diferenciada do Shopping Rio Sul.

Ja o Via Parque Shopping, desde que foi inaugurado, j& passou por algumas
reformulagGes sendo atualmente caracterizado pelo foco em entretenimento. Os cinemas e
a casa de espetaculos Citibank Hall e segmento infantil sdo o seu maior trunfo de atracéo,
confirmando, mais uma vez, a vocagdo dos shoppings em funcionar como pélos de lazer e

entretenimento.
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Figura 22: Via Parque Shopping
Fonte: www.viaparqueshopping.com.br

Ainda em 1994, surgiu o Pago do Ouvidor Shopping Center, localizado nos
calcadbes do centro velho do Rio de Janeiro, numa area de preservacdo historica. O
projeto restaurou e ampliou um prédio existente, em uma obra coordenada pelo Corredor
Cultural, 6rgdo ligado a Prefeitura, que procurou integrar o empreendimento com 0s
casarfes vizinhos de baixa estatura e repleto de adornos. Com cerca de 200 metros
quadrados de ABL, é o Unico shopping filiado a Abrasce que ndo possui estacionamento

por estar situado numa area de calcaddes de pedestres.

Figura 23 - Shopping Center Pa do Quvidor
Fonte: www.portaldoshopping.com.br

Em 1995, ainda seguindo a linha de desconto, foi inaugurado o Nova América Out
Let, em Del Castilho, implantado numa antiga fabrica. Seguindo as tendéncias da virada
do século, também mudou suas caracteristicas de out let e criou uma ampla area ligada a

gastronomia e passando a ser chamado de Shopping Nova América. A construcdo da linha
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Amarela — via expressa ligando Zona Norte e Oeste, no Rio de Janeiro — aliada a expanséo
do metrd — Unico mall do Rio de Janeiro interligado ao metrd, foram motivos suficientes
para aumentar a area de influéncia do shopping, 0 que acarretou um processo de expansao,
que ja dobrou de tamanho, possuindo atualmente 57 217 m2. Este shopping que j& conta
com um centro comercial de 154 salas, uma Universidade, laboratério médico, 8 mega
lojas, além de outras inimeras outras atracdes, ainda continua em processo de expansao
com objetivo de se tornar o maior espago multiuso integrado do Rio de Janeiro possuindo
um total de 122.500 m? de ABL.

Figura 24 - Shopping Nova a em 2011: projeto de expanséo
Fonte: http://hotsite.novaamerica.com.br

Em 1996, Tijuca, que representa um subcentro urbano para a cidade desde a década
de 40, e Vila Isabel, bairros de grande concentracdo da classe média do Rio de Janeiro,
ganharam dois shopping centers, em menos de dois meses. Um era o Boulevard Rio
Iguatemi, empreendimento planejado pela Iguatemi Empresa de Shopping Centers,
reunindo operacdes com tradicdo no comércio varejista. Contando hoje, com cerca de 93
200 metros quadrados de area construida, buscando atender moradores de Vila Isabel,
Andarai, Maracana e Grajau, bairros na época carentes desse tipo de equipamento urbano.

O segundo era o Shopping Tijuca, extremamente bem localizado, devido a sua alta
acessibilidade pois se localiza a um quarteirdo da praca Saens Pena, com metr6 e todas as
linhas de 6nibus para os bairros vizinhos, mas com problemas, por ser um projeto de
adaptacdo de um antigo centro comercial, bem distante dos padrées de um shopping. O

empreendimento havia sido construido por uma imobilidria que faliu, deixando
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dificuldades nas negociacdes com os lojistas. O centro estava sendo revitalizado, mas a
imagem perante o publico era ainda muito ruim. Os varejistas também desconfiavam da
mudanca, o que dificultou a comercializa¢do e a constru¢do de um mix adequado. Hoje,
quem visita o Shopping Tijuca ndo consegue imaginar um passado assim. O
empreendimento € um dos primeiros em vendas por metro quadrado, o publico mensal

chega a 1,2 milhdes de pessoas, segundo a ABRASCE.

Figura 25: Shopping Tijuca
Fonte: oglobo.globo.com

Inaugurado em 1997, o West Shopping Rio, esta localizado na zona oeste da
cidade, em Campo Grande, sendo o principal centro de compras e lazer da regido que
abrange Campo Grande, Bangu, Santa Cruz e bairros vizinhos. O ponto positivo para o
éxito do shopping é a facilidade de acesso, préximo a Avenida Brasil e do Centro
comercial de Santa Cruz. Em 2008 pesquisas feitas com moradores mostraram que a
regido carece de opcdes de lazer e entretenimento, sobretudo cinemas e foi entdo que o
West shopping iniciou 0 seu processo de expanséo, e em meados de 2010, inaugurou sua
primeira ampliacdo. Atualmente ele conta com 166 lojas e um total de 40.775 m2 de
ABL.
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Figura 26 - West Shopping
Fonte: campogrande.rj.net

Outro shopping da zona oeste é o Recreio Shopping inaugurado em 1997, em uma
das areas que mais cresce na cidade. Entre 1980 e 1997 o bairro do Recreio dos
Bandeirantes teve um crescimento de 231% na densidade demografica, abrigando uma
populacdo de consideravel poder aquisitivo. Apo6s passar por reformas e expansdes este
shopping conta atualmente com 17 064 m2 de ABL, recebendo mensalmente cerca de 500

mil consumidores.

Em 1999 mais um empreendimento é inaugurado na Zona Sul da cidade, o
Botafogo Praia Shopping. Instalado no antigo prédio da loja de departamentos Sears, ela
conta com de 15 379 metros quadrados de ABL e uma estrutura vertical de 8 andares que
abrigam 170 lojas, um complexo gastrondmico e de cinemas. Esse empreendimento foi
construido aproveitando o grande potencial de consumo da area, que superlota o shopping
Rio Sul. Mesmo estando dentro da area de influéncia desse espago, vem angariando uma
clientela prépria, mais direcionada para a classe média e média baixa.
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Figura 27 - Botafogo Praia Shopping
Fonte: www.botafogopraiashopping.com.br

Em 2000, dois novos empreendimentos sdo inaugurados na zona oeste: 0 Rio
Design Barra, localizado em um das areas mais nobres da cidade, a Barra da Tijuca, era
inicialmente tematico, especializado em artigos para o lar, mas atualmente investe também
em outros setores como a gastronomia e o lazer. E o Passeio Shopping, localizado no
coracdao de um dos maiores centros comerciais do Rio de Janeiro, o calcaddao de Campo
Grande, famoso polo comercial onde estdo concentrados grandes operadores do varejo que
atraem 3 milhdes de pessoas por més. O shopping, que recebe uma média de 800.000
pessoas por més, se destaca pelo seu mix de lojas, que atendem a clientes das classes B e
C. Este empreendimento desfruta de uma boa acessibilidade estando localizado ao lado
das estacGes rodoviaria e ferroviaria, a sua area de influéncia engloba vérios bairros da

regido, como Santa Cruz, Bangu, Guaratiba, Sepetiba e Itaguai.

Em 2001, sdo inaugurados: o Carioca Shopping e o Center Shopping Rio. O Center
Shopping, localizado em Jacarepagua, conta com 5 lojas ancoras, 4 salas de cinema,
parque de diversdes e praca de alimentacdo diversificada. Num total de 110 lojas,
divididas em 3 pisos com um total de 14 500 m?2 de ABL.

O Carioca Shopping esta localizado em Vicente de Carvalho, bairro da zona norte
de classe média e média baixa. Ele é o sexto maior empreendimento em &rea de vendas do
Rio de Janeiro. Recebe cerca de um milhdo e meio de pessoas por més e trabalha uma
programacédo de eventos tradicional na regido, repleta de atracBGes para todas as idades.

Detém 8 salas de cinema e concentra as principais redes varejistas do pais.
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Figura 28 - Carioca Shopping
Fonte:vivaentreamigos.blogspot.com.br

No final de 2004, a ABRASCE concedeu o seu selo a mais um empreendimento, o
Leopoldina Shopping, inaugurado em dezembro de 2000 no centro da Penha, bairro da
zona norte carioca. Este empreendimento possui em torno de 6 500 m2 de ABL, contendo
5 andares, sendo 2 destinados a lojas e praca de alimentac&o, dois de &rea comercial e um
de area médica, com 72 salas que relinem uma variedade de clinicas médicas e

odontolégicas e modernos recursos tecnolégicos para realizacao de diagnosticos.

Figura 29 - Leopoldina Shopping
Fonte:www.leopoldinashopping.com

Em dezembro de 2006, apds varios anos de discussdo e polémica, foi inaugurado o
Shopping Leblon, localizado em uma area privilegiada com vista para dois importantes
pontos turisticos da cidade: a Lagoa Rodrigo de Freitas e o Cristo Redentor. Este projeto
que, envolveu milhdes de reais e causou polémica devido aos seus possiveis impactos na

circulacdo da populagéo do entorno, se caracteriza por estar voltado inteiramente para as
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classes mais abastadas da zona sul carioca, possuindo lojas de alto e luxo além de cinemas
e uma grande sala de teatro, ocupando um total de 17 mil metros quadrados no bairro do
Leblon.

Figura 30 - Shopping Leblon
Fonte: www.arcoweb.com.br

Em 2007, foi a vez do Bangu Shopping ser inaugurado na zona oeste da cidade
causando polémica por envolver o tombamento de um imoével com arquitetura em estilo
inglés, neoclassico — a Fabrica Bangu. A arquitetura deste shopping procurou preservar o
relevante passado deste fabrica de tecidos e a atual expansdo prevé a instalacdo de um
“Ala das Gravuras”, onde serdo expostas imagens antigas do local. Atualmente o
Shopping Bangu possui 53 780 m2 de ABL e é voltado para as populacfes de classe B e
C, atraindo em média 1 800 mil pessoas por més.

Figura 31- Shopping Bangu
Fonte: www.jblog.com.br
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O mais recente empreendimento construido na cidade foi o Shopping Jardim
Guadalupe, inaugurado em 24 de novembro de 2011. Este shopping se encontra no
epicentro da Zona Norte, Baixada Fluminense e Zona Oeste, mas precisamente no bairro
de Guadalupe, préximo a uma das vias de maior circulacdo do estado do Rio de Janeiro, a
Avenida Brasil. A area de influéncia deste empreendimento atinge 1,2 milhdes de pessoas
e 0 publico alvo sdo as classes C e D. Em seus 41 600 m? de ABL, o Jardim Guadalupe
possui mais de 200 lojas satélites e 16 ancoras, bares, restaurantes e cinemas, além de
abrigar grande infraestrutura de servigos, com universidade e academia e espaco para
Centro Médico e Colégio em futuras expansbes. E importante destacar que este
empreendimento possui acesso facilitado para pedestres, carros e transporte publico, sendo

a unico shopping center em um raio de 4,5 quilémetros.

Figura 32 -Vista aérea do Shopping Center Jardim Guadalupe
Fonte: www. blogmenager.com.br

Além dos empreendimentos citados acima € valido destacar a existéncia de outros
Shopping Centers na cidade, no entanto eles estdo fora do ambito de analise deste
trabalho, pois como foi mencionado no inicio, tais empreendimentos ndo estdo cadastrados
na Abrasce, associacdo de shopping centers mais representativa do pais. Entre os tais
pode-se citar o Downtown, Barra World, Barra Point, Barra Square, Citta América, todos
na Barra da Tijuca; Shopping Portela, em Madureira; Shopping do Méier, Tijuca off
Shopping, entre outros. Além disso, estdo previstas mais duas inauguragdes para este ano,
0 Shopping Village Mall, com previséo para estrear em Maio e o Park Shopping Campo

Grande, previsto para Novembro.
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O primeiro se localizara na Barra da Tijuca, trata-se de um projeto de arquitetdnico
de altissimo padrdo que ocupara um terreno de mais de 36 000 m2, abrigando 134 lojas de
luxo, teatro, cinema, restaurantes e area de eventos. O segundo projeto se localizara em
Campo Grande e ocupara 268 680 m2 de terreno, abrigando além de lojas, um complexo
gastrondbmico. E importante destacar que ambos os empreendimentos pertencem a

Multiplan, empresa hoje lider no mercado de shopping center brasileiro.

5.2 Caracterizacao do Setor de Shopping Center no Rio de Janeiro

O estado do Rio de Janeiro concentra a segunda maior quantidade de shoppings do
Brasil (12%), sé perdendo para o estado de Sdo Paulo (33%). Dos shoppings existentes no

estado do Rio de Janeiro, até marco de 2012 (www.abrasce.com.br), 55% estdo na capital.

Presenca de Shopping Center nas Regioes Administrativas
do Municipio do Rio de Janeiro

Legenda
RA
Sem Shopping
0 000 000 20000 Com Shopping

Compilado por Aradjo e Meves (2008)
Fonte: ABRASCE e IPP

Mapa 1 - Presenca de Shopping Center nas RegiGes Administrativas do Rio de Janeiro
Fonte: Neves, 2009

Observa-se de acordo com 0 mapa acima, que ha uma distribuicdo heterogénea dos
shopping centers pelo territorio da cidade do Rio de Janeiro. Os vinte e seis empreendimentos
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existentes no municipio se encontram em apenas dezesseis das trinta e trés Regides
Administrativas (RAs) e quase a metade deles se concentra em somente trés RAs: Barra da

Tijuca, com cinco, Lagoa, com quatro e Botafogo com trés shopping centers.

Tabela 3- Indicadores de Porte e Presenca de Shopping Center

Dados normalizados de 0 a 100

ABL(m?2
Regido administrativa BAIRRO ) Shopping
Il Centro Centro 0 Paco do Ouvidor
Botafogo Praia
Shopping,Rio Plaza
Shopping,Rio Sul
IV Botafogo Botafogo Shopping Center
36,57
Sédo Conrado 30,69+| Séo Conrado Fashion
VI Lagoa mall,Rio Design
g Leblon e Gavea Leblon,Shopping Leblon,
Shopping da Gavea
VIII Tijuca Tijuca 10,8 Shopping Tijuca
IX Vila Isabel Vila Isabel Shopping Center Iguatemi
13,38 Rio
XI Penha Penha 1,87| Leopoldina Shopping
XVIII Campo Grande Campo grande West shopping rio,Passeio
9,30 shopping
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XII Inhaima Del castilho 20,58 | Shopping Nova América
X1 Méier Todos os Santos 49.47 Norteshopping
X1V Iraja Vicente de Carvalho 17,8 Carioca Shopping
XV Madureira Madureira 15,69 Madureira Shopping
XVI Jacarepagua Tanque 6,32| Center Shopping Rio
XX Ilha do Governador Jardim Guanabara 10,11 Ilha Plaza Shopping
XVII Bangu Bangu 27,23 Bangu Shopping
Recreio dos bandeirantes Recreio
shopping,BarraShopping.
XXI1V Barra da Tijuca B da tii Via
arra oa tijuca Parque,CasaShopping,Rio
100 design Barra

* 0 shopping da Gavea ndo disponibilizou dados referentes a sua ABL.

Considerando o porte dos shoppings, em termos absolutos (ABL), a regido da
Barra novamente lidera. Mais distante, vem as regiées Méier, Botafogo, Lagoa e Inhaima.
Inversamente, a regides do Centro e da Penha sdo as que apresentam 0s menores valores,

seguida de Jacarepagua e Campo Grande.

Quanto ao tipo dos shopping centers existentes na cidade, serd utilizada a
classificacdo estabelecida pela Abrasce, com uma pequena adaptacdo que incluird mais
uma categoria as seis ja existentes: a categoria dos shoppings Super-Regionais, como ja
foi explicado no capitulo dois deste trabalho, esta categoria inclui os empreendimentos que
sd0 bem maiores em ABL que 0s regionais, que possuem um grande numero de lojas
ancora e que tem uma grande area de influéncia, que muitas vezes atinge ndo apenas a
cidade em que se localiza, mas também os municipios do entorno; é o caso do

NorteShopping e do Barra Shopping.

69



Distribuicdo de Shopping Center Segundo Classificagcdo Proposta

@ Super-Regional
| Regional

0O Comunitario
O Vizinhanga

m Especializado
@ Festival Mall
m Outlet Center

Figura 33: Distribuicdo dos Shopping Centers no Rio de Janeiro segundo Classificacéo
Fonte: Elaboracéo Propria

Observa-se de acordo com a grafico que a maioria dos shopping centers da cidade
pertencem ao tipo comunitario ou regional, sendo o primeiro que lidera em termos
absolutos. As outras tipologias incluem apenas pequenas parcelas do mercado, sendo que
os Outlet Centers ja ndo existem mais na cidade, pois como foi dito anteriormente o
mercado carioca ndo se adaptou bem a esse conceito de shopping center pois no Brasil a
moda é feita por pequenos e médios fabricantes e ndo por uma grande industria que
precisa de canais mais amplos para vender o excedente, pois em duas promog¢des anuais,

os lojistas dos shoppings tradicionais liquidam, praticamente, todo o seu estoque.

Quanto a localizagdo de tais estabelecimentos percebe que os shoppings
especializados se localizam, sobretudo, nas areas de mais ricas da cidade, Zona Sul e Barra
da Tijuca, sendo que as outras regides ndo possuem nenhum shopping desse tipo. Ja os
shoppings de vizinhanga se caracterizam por sua localizagcdo em lugares de alta circulagdo
de e boa acessibilidade, como o Centro da cidade, a Leopoldina e o calgcaddo de Campo
Grande, que fica entre estacGes ferroviarias e rodoviarias. Os shoppings comunitarios e
regionais estdo espalhados por diversas regides da cidade e os shopping Super-Regionais,

localizam-se, sobretudo, em lugares com baixa ou media densidade e bom nivel de renda.
Quanto a idade dos shoppings centers cariocas , observa-se que mais da metade

deles tém entre onze e dezenove anos, confirmando que o periodo de maior construgédo

destes empreendimentos na cidade foi entre os anos de 1993 e 2001, em seguida, no
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periodo de 2002 a 2006, observa-se uma nitida reducdo no ritmo das inauguragdes que

comecam a se acelerar a partir de 2007.

Idade dos Shopping Centers no Rio de Janeiro

m Até 5 anos
m10a6
Olla19
O20a29

m acima de 30

Figura 34: Idade dos Shopping Centers no Rio de Janeiro
Fonte: Elaboragéo Prépria

Observando a idade dos shopping center e suas localiza¢Ges, identifica-se que
inicialmente, na década de 80, estes empreendimentos se localizavam nas regiGes mais
ricas da cidade, como a Zona Sul e a Barra da Tijuca. Na década de 90 houve uma
expansdo dos shopping centers para a Zona Norte e, ja no final do milénio observa-se o
inicio das implantacGes de shopping centers na Zona Oeste da cidade, fato que continua

ocorrendo até os dias de hoje.

Para a melhor compreensdo dos fatores que podem influenciar na localizagdo de
shopping centers, foram selecionados os seguintes indicadores de centralidade'® das

regides administrativas da cidade do Rio de Janeiro (Neves et al., 2009):

- Oferta de transporte publico na RA: que expressa a sua acessibilidade;
- Nimero e Area ocupada por estabelecimentos comerciais existentes na RA:
representam a concorréncia ao empreendimento;

- Populacéo da RA ou sua densidade: reflete a demanda potencial pelos servicos

18 Sabendo-se que centralidade pode ser expressa segundo diferentes dimensdes. Para Portugal e Goldner
(2003), o desenvolvimento de lugares centrais é estimulado por varias forcas, dentre elas estdo: uma alta
densidade populacional, que é responsavel por maiores contatos sociais, o0 que resulta em um aumento da
demanda; a elevacéo do nivel de renda; o nivel de desenvolvimento cultural e a estrutura social da regido; o
grau de concorréncia entre estabelecimentos que fornecem bens e servigos.
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fornecidos pelo shopping;

- Densidade Construida Residencial: aléem de representar, em parte, a demanda pelos
servigos fornecidos pelo empreendimento, também representa, em parte, a ocorréncia, ou
ndo, de espagos vazios e respectivos custos para a possivel instalacdo do empreendimento;
- Renda: medida através do rendimento médio dos chefes de domicilio em salérios

minimos, e sugere o poder de consumo.

Tabela 4 — Indicadores de Centralidade
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Dados Normalizados de 0 a 100

| Portuaria 61,14 6,28 20,17 7,60 10,24 4,94 5,24
Il Centro 100,00 | 100,00 | 100,00 7,42 13,75 11,49 17,12
Ill Rio Comprido 74,32 2,97 11,79 14,60 28,74 16,18 16,49
VIl S&o Cristévao 90,09 4,42 21,35 14,03 21,59 8,65 9,27
XXI Paqueta - 0,00 0,00 0,00 4,18 7,59 15,46
XXIIl Santa Tereza 0,36 0,44 1,79 7,84 16,52 12,65 18,7
IV Botafogo 47,53 19,99 | 48,39 48,96 37,01 44,18 58,56
V Copacabana 34,58 25,31 | 23,85 32,80 72,74 100,00 60,41
VI Lagoa 53,54 19,63 | 23,91 35,48 19,32 31,24 100
VIl Tijuca 47,17 13,18 | 23,57 36,92 9,03 10,22 49,25
IX Vila Isabel 45,58 5,23 24,74 37,96 34,34 31,68 41,19
XXVII Rocinha 4,29 - - 11,00 100,00 1,39 1,34
X Ramos 26,76 8,37 18,70 30,56 31,54 14,63 13,22
XI Penha 30,92 7,91 16,00 37,37 16,25 11,92 10,33
XXXI Vigéario Geral 6,71 2,01 5,81 - - -

Xl Inhaima 36,60 1,93 5,43 26,45 25,13 13,13 12,58
Xl Méier 56,23 14,72 | 33,76 82,14 32,55 22,22 24,66
X1V Iraja 29,92 2,64 6,63 41,49 31,18 15,93 14,71
XV Madureira 77,34 12,03 | 15,30 77,08 28,99 13,26 11,99
XX llha do

Governador 6,43 5,76 6,71 43,25 10,95 6,41 25,49
XXII Anchieta 13,11 1,11 1,91 31,43 25,96 7,77 8,08
XXV Pavuna 16,63 1,25 4,64 40,26 26,97 6,21 5,2
XXVIII Jacarezinho 0,00 - - 6,86 91,37 4,19 0
XXIX Complexo do

Aoz P 12,28 - - 12,80 53,62 2,90 0.19
XXX Maré 24,59 1,17 3,50 22,95 61,29 15,31 1,06
XVI Jacarepagua 35,94 7,66 17,09 96,94 7,59 5,65 20,32
XXIV Barra da

Tijuca 22,35 6,24 16,99 35,54 0,83 3,38 84.96
XXXIV Cidade de

Deus 6,84 0,11 0,05 - - - 13
XVII Bangu 35,88 3,49 6,22 86,72 6,98 3,22 6,82
XVIIl Campo

Grande P 32,39 5,26 10,01 100,00 5,45 1,62 8.2
XIX Santa Cruz 9,65 1,43 3,49 64,01 3,12 0,69 3
XXVI Guaratiba 0,44 0,21 0,43 20,33 0,00 0,00 4,53
XXXIII Realengo 39,54 1,40 6,16 - - - 9,94

Ao se estudar a relacéo entre a localiza¢do dos shoppings centers, na cidade do Rio

de Janeiro, com os indicadores de centralidade, verifica-se a complexidade que envolve

esta tarefa. Por exemplo, em relacdo a Renda, trés das quatro RAs com maior centralidade

(Barra, Botafogo e Lagoa) também foram as preferidas pelos empreendedores dos
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shoppings, demonstrando a forca desta variavel na escolha locacional de empreendimentos
orientados aos segmentos de maior poder aquisitivo. E importante ainda ressaltar que
todas as RAs com shopping center apresentam um nivel de renda maior do que o da
maioria das regides que ndo contém o empreendimento, fato este ja observado em outros
estudos que afirmam que a distribuicdo destes empreendimentos no espaco urbano é
funcdo da distribuicdo de renda, ou seja, areas mais nobres e cujo valor m2 é mais elevado,

apresentam um maior namero de shoppings centers.

No entanto, Copacabana, apesar da sua Renda, ndo tem shopping center, apontando
que outros fatores podem restringir a implantacdo deste empreendimento, como a
concorréncia e particularmente a sua Densidade Construida. Tal densidade — quando muito
elevada - pode expressar ndo sé um elevado custo de constru¢do como saturacdo de suas
infra-estruturas coletivas, principalmente a viaria e a de transportes, restringindo a
implantacdo de empreendimentos de maior porte, como sdo os shopping centers. Também
nas regides com shopping center, o indicador “frota de dnibus” ndo se mostrou influente
na localizacdo de tais empreendimentos. Talvez considerando que o seu cliente

predominante tende a ser o usuario de automovel e ndo o do transporte publico.

Quanto ao indicador Area ocupada por comércios e servigos, encontrou-se um
padrdo relativamente menor para as regides com shopping, quando comparado a regifes
sem shopping, o que refor¢a a influéncia da concorréncia do comércio tradicional de rua.
Foi observada ainda uma correspondéncia entre a presenca de comércio de rua e a frota de
onibus, que se mostram diretamente proporcionais, indicando que areas com altos valores
para estas varidveis ndo tendem a ter shopping. Quando isto ocorre, como no caso de

Madureira, o porte do Shopping Center, da regido, tende a ser relativamente menor.

Sendo assim, conclui-se que alguns bons valores de centralidade podem nédo ser
suficientes para o empreendedor escolher uma dada regido, porém constatou-se que as
regides com todos os indicadores predominantemente baixos, tendem a néo a ter shopping.
Verificou-se ainda que a localizacdo de shopping center tende a ser mais sensivel a renda,
mas que ela ndo € determinante e é afetada por outras varidveis, em particular o
adensamento da regido que influencia o valor do solo e a saturacdo das infra-estruturas

coletivas, como o sistema vidrio.
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5.3 Os determinantes das dindmicas recentes

A cidade do Rio de Janeiro, assim como muitas outras, sucumbiu ao novo padréo
estrutural da cidade pés-moderna, baseada, sobretudo, na logica do capital e do mercado
de consumo. Espacos privados, tais como os grandes condominios e 0s shopping centers

reinventaram ruas e pracgas que até entdo eram dominio publico.

A transformacéo do lazer, da seguranca e do conforto em mercadorias faz parte do
processo de manutencdo da sociedade do consumo, que visa “coisificar” a maior
quantidade de sensacOes, necessidades e qualidades, com a finalidade de lucro. Nesse
sentido os atuais shopping centers sdo verdadeiros simbolos dessa légica que valoriza o
espetaculo do consumo de bens materiais e do lazer-mercadoria. Além disso, como
destaca Padilha, 2006, estes equipamentos sdo verdadeiras cidades artificiais que pretende
substituir a cidade real e seus problemas, e sob este aspecto as cidades brasileiras sdo um
perfeito cenério. A rapida urbanizacdo, acompanhada da falta de planejamento e de um
acelerado crescimento econémico, fez destas cidades um terreno fértil para o surgimento

de problemas como a excluséo social e violéncia urbana.

O Rio de Janeiro é a segunda maior metrépole do Brasil, concentrando quase 8%
da populacéo da regido sudeste. E também a cidade brasileira mais conhecida no exterior,
sendo a maior rota de turismo internacional no Brasil e principal destino turistico na
América Latina, a capital fluminense funciona como um “retrato” nacional, seja positiva
ou negativamente. A cidade € um dos principais centros econdmicos, culturais e
financeiros do pais. Segundo dados dos IBGE, o Rio de Janeiro representa a segundo
maior PIB do pais e metade da producdo do estado se concentra na capital, que absorve
sozinha ¥ do investimento externo direto no Brasil. Além disso, 0 Rio de Janeiro € sede
das duas maiores empresas brasileiras — a Petrobras e a Vale, além do maior conglomerado
de empresas de midia e comunicagdes da América Latina, as Organizacdes Globo. E
importante destacar também que, atualmente, a cidade estd passando por um momento
unico de crescimento e visibilidade internacional, além da descoberta recente da reserva de
petrdleo no pré-sal, a cidade sediara eventos globais como a Rio +20, em 2012, a Copa do
Mundo, em 2014 e as Olimpiadas em 2016, que ja comegaram a movimentar a economia

carioca. Apenas em 2011, j& foram R$ 2,6 bilhdes aportados em melhorias de
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infraestrutura na cidade. O investimento somado devera chegar a R$ 181,4 bilhdes até
2015.

Com indice de Desenvolvimento Humano (IDH) de 0,832, o Rio de Janeiro ocupa
0 4° lugar no ranking nacional de IDH. A taxa de alfabetizac&o € a terceira maior do pais
(96%), atras somente do Amapa (97,2%) e do Distrito Federal (96,6%). O Rio de Janeiro
apresenta a segunda melhor média de escolaridade do Brasil: 45,6% de sua populacdo tém
oito anos ou mais de estudos. Ainda segundo o ultimo censo realizado pelo IBGE em
2010, 100% da populacdo da cidade reside em &reas urbanas, a maioria séo mulheres, o
indice da longevidade é de 0,754 (o brasileiro é 0,638); e o de renda é de 0,840 (o do pais
€ 0,723). A renda per capita é de 25 121,92 reais.

No entanto, estas condi¢cBes ndo sdo homogéneas, uma das caracteristicas mais
marcantes da cidade do Rio de Janeiro sdo 0s seus contrastes sociais e espaciais. Enquanto
muitos bairros ostentam um Indice de Desenvolvimento Humano correspondente ao
de paises ndrdicos (Gavea: 0,970; Leblon: 0,967; Jardim Guanabara: 0,963; Ipanema:
0,962; Barra da Tijuca: 0,959), em outros, observam-se niveis bem inferiores a média

municipal, como € o caso do Complexo do Alemé&o (0,711) ou da Rocinha (0,732).

Embora classificada como uma das principais metrépoles do mundo, uma porc¢ao
significativa dos 6,1 milhdes de habitantes da cidade vive em condi¢fes de pobreza. Parte
de seus numerosos suburbios é composta por favelas, aglomerados urbanos normalmente
construidos sobre morros, onde as condicdes de moradia, salde, educacdo e seguranca sdo

extremamente.

Um aspecto original das favelas do Rio € a proximidade aos distritos mais
valorizados da cidade, simbolizando a forte desigualdade social, caracteristica do Brasil.
Alguns bairros de luxo, como Sdo Conrado, onde se localiza a favela da Rocinha,
encontram-se "espremidos” entre apraiae os morros. Nas favelas, ensino publico e
sistema de saude deficitarios ou inexistentes, aliados & saturacdo do sistema prisional,
contribuem com a intensificacdo da injustica social e da pobreza. Além disso, desde
meados da década de 80 a cidade apresenta elevadas taxas de violéncia urbana que &,

sobretudo, associada ao trafico de drogas.

Taxa de homicidio e de mortes por armas de fogo por 100 mil habitantes na cidade
do Rio de Janeiro
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Figura 35 — Violéncia na cidade do Rio de Janeiro
Fonte: RITLA, Insituto Sangari, Ministério da Satde e Ministério da Justica, 2008.

Em 2010, a secretaria de seguranca divulgou dados relativos a reducgdo do indicie
de criminalidade na cidade, afirmando haver 30 mortos para casa 100 mil habitantes,

porém a cidade ainda continua sendo uma das mais perigosas do pais.

Além desses problemas, outros relacionados a infra-estrutura urbana também estdo
presentes no Rio de Janeiro, a cidade demonstra diversos problemas de circulagdo como
congestionamentos, falta de lugares para estacionamento e acidentes de transito. A cidade
carioca apresenta uma consideravel frota de veiculos, em 2009, segundo 0 DENATRAN®,
havia 3,28 habitantes por veiculo e a tendéncia é que o nimero de automoveis aumente
devido as facilidades de compra fornecidas pelo governo e ao aumento de poder aquisitivo
da populacdo. Nesse sentido é importante destacar que o poder de consumo dos brasileiros
vem aumentando. Segundo o IBGE, em fevereiro de 2012 o rendimento real médio no Rio
de Janeiro subiu 4,4% em relacdo ao ano passado e quando comparado ao estado de S&o
Paulo a diferenca salarial caiu para 1,4%. Ademais, ha um crescimento no tamanho da
populacdo da classe C, que em 2011 representava 54% e teve um aumento 8% na sua
renda familiar. Sendo assim, conclui-se que nos Gltimos anos ocorreu um aumento na
renda da populagéo carioca em termos gerais, assim como uma expansao da classe média e

um aumento do poder de consumo das classes menos abastadas.

19 Departamento Nacional de Transito
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E nesse contexto que surge uma nova geografia dos shopping centers. Se
inicialmente estes equipamentos foram implantados na cidade com o intuito de atrair as
classes de maior poder aquisitivo, atualmente percebe-se que esta légica vem mudando. O
potencial de compra das camadas populares vem aumentando e os empreendedores estdo
acompanhando este processo através da instalacdo de shopping centers em areas
populares. J& na década de 90 esse fendmeno foi observado, em Del Castilho com a
instalacdo do Norte Shopping e do Nova Ameérica que surgiu pela demanda de novos
consumidores de classe C que, com o plano Real (1993), passaram a ser vistos como um
grande mercado. O mesmo justifica o Carioca Shopping, em Vicente de Carvalho. Além
disso, estudos de viabilidades indicavam que os moradores das classes A, B e C, desses
locais, ttm um potencial de consumo duas vezes maior que o das mesmas classes nos
bairros cariocas de Botafogo e Flamengo. Isso pode ser facilmente entendido, pois 0s
gastos com moradia (aluguel/compra e condominios) e com escola sao muito menores do
que os dos moradores de bairros mais valorizados. Além disso, observamos que o Norte
Shopping se encontra numa posi¢do geografica privilegiada pela oferta de liga¢Ges viarias
e ferroviarias, o que lhe permite atrair um enorme contingente de usuarios de bairros

préximos.

Nesse sentido, outros shoppings também se instalaram em areas populares e menos
abastadas da cidade, é o caso do Madureira Shopping, Leopoldina Shopping, Passeio
Shopping, Center Shopping e Ilha Plaza Shopping, observa-se, sobretudo que estes
empreendimentos tem como ancoras 0 segmento de lazer e servicos, que geralmente é
carente nessas regifes. Outros dois exemplos mais recentes deste fendmeno sdo 0s
Shoppings Bangu e Jardim Guadalupe. O primeiro empreendimento foi lancando para o
consumidor da regido que em geral pertence as classes B e C, ele é o primeiro
empreendimento desta area e procura oferecer entretenimento e conforto. Ja o segundo
surgiu no entroncamento de uma das maiores rodovias do estado, com forte acessibilidade
e ponto de conexdo da varios bairros de classe média baixa. Este empreendimento foi
construido sob o enfoque do crescimento do poder de consumo das classes médias e
baixas. Outro aspecto importante sdo as novas zonas de expansédo da cidade. Verifica-se

no Rio de Janeiro um forte crescimento direcionado a zona oeste (mapas 2 e 3).
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Percentagem de Populacao Migrante Total Nao Pobre com rendimentos
segundo Areas de Ponderacao na Cidade do Rio de Janeiro. 2000.

Migrantes Nao Pobres (%)
[Jo.00-6.88
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Fonte: BME/IBGE. Dados Brutos Censo Demografico 2000. * Favelas
Organizagédo: Vieira/GEPOP/Depto.Geografia/UFR.J, 2008

Mapa2- Migrantes ndo-pobres no Rio de Janeiro

Percentagem de Populagédo Migrante Total Pobre com rendimentos
segundo Areas de Ponderac&o na Cidade do Rio de Janeiro. 2000. .

e =

Migrantes Pobres (%)
[11.98 -9.67
[ 9.68 - 17,74
17,75 - 30,35

Fonte: BME/IBGE. Dados Brutos Censo Demografico 2000 * Favelas
Organizacdo: Vieirea/GEPOP/Depto.Geografia/UFR.J, 2008.

Mapa 3 — Migrantes Pobres no Rio de Janeiro

De acordo com os mapas esta expansdo é marcada pela chegada de migrantes de
renda baixa e também de renda mais elevada, sendo que o primeiro grupo se concentra em
regibes como Guaratiba, Campo Grande, Bangu e Realengo e segundo grupo se instala

majoritariamente na regido da Barra da Tijuca.
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Os shopping centers, implantados na Barra da Tijuca, levaram em consideragéo a
visdo do bairro como Unica area de expansdo da classe mais abastada, que ja no final da
década de 80 despontava nessa direcdo, o que se confirmou com o grande crescimento
populacional nas décadas que se seguiram consolidando o bairro como um grande
mercado consumidor. Além disso, a disponibilidade de terreno nesta regido também
favorece a implantacdo de novos empreendimentos, como o Village Mall que ira ser
inaugurado ainda este ano. J& no bairro de Campo Grande, apesar de a renda ser uma das
mais baixa da cidade, a escolha se deu pelo seu crescimento, que vem ocorrendo desde a
década de 90 e da entrada de camadas da classe média na regido, além disso a regido

possui baixa densidade e boa disponibilidade de terreno.

E importante destacar que diversas transformagdes ja estdo ocorrendo na estrutura
urbana da cidade devido a eventos como Copa do Mundo, Jogos Olimpicos e o
desenvolvimento da industria petroquimica. A zona oeste serd a regido com 0 maior
numero de transformacdes da cidade. As obras da prefeitura prevéem a construgdo de 32
km de rodovias que irdo complementar a malha viaria da regido e irdo interligar diversos
bairros por meio da cobertura do futuro corredor Transoeste e dos Bus Rapid Transit
(BRTs), sendo assim espera-se um desenvolvimento e um crescimento ainda mais
acelerado e intenso nesta regido, o que torna o lugar ainda mais atrativo para novos

empreendimentos.

As éareas mais tradicionais e valorizadas da cidade foram as primeiras a serem
escolhidas pelos empreendedores para a localizagdo de shopping centers, sendo assim a
maioria destes empreendimentos datam dos anos 80 e 90, como o Rio Sul, Shopping
Tijuca, Sdo Conrado Fashion Mall, Botafogo Praia Shopping, entre outros. O Unico
empreendimento que foge a esta regra é o Shopping Leblon, que foi instalado em 2006
com intuito de expandir o mercado de luxo carioca, ainda restrito até entdo, aproveitando o
grande contingente populacional e o potencial de consumo de classes mais abastadas ja

consolidada na area.

A este respeito observa-se que a inauguracdo de novos empreendimentos, assim
como as evolucdes tecnoldgicas, sites de compras via internet, por exemplo, tornam o
consumidor ainda mais exigente na escolha do seu lugar de compras. No ano em que 0

Shopping Leblon foi inaugurado, estima-se que quase 650 milhdes de reais foram gastos
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em obras de expansdo e reforma nos principais shoppings da cidade®. Segundo a Abrasce
0 investimento em atividades de entretenimento e lazer é uma tendéncia forte nos
shoppings atuais que vém cada vez mais se tornando hibrido, pois deixam de ser um
espaco exclusivamente de consumo de objetos, e tornam-se também um centro urbano de
compra de servicos, alimentacdo e lazer.

Casto médio com produto X Motivo de freqliéncia
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Figura 36 - Gasto Médio com Produto x Motivo de Frequiéncia
Fonte: Abrasce 2004 apud Carvalho

Tempo de permanéncia no shopping X Motivo
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Figura 37 -Tempo de Permanéncia no Shopping x Motivo de Freqliéncia
Fonte: Abrasce 2004 apud Carvalho,2005
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- Compeas Pancio

Conforme apresentamos, pode-se constatar que na cidade do Rio de Janeiro
0s Shopping Centers apresentam outros atrativos além da concentracao de lojas e servicos
diversificados em um s6 local, da disponibilidade de estacionamentos e a climatizacao dos

ambientes. A sensacdo de seguranca proporcionada e o abrigo contra as chuvas tropicais

20 Revista Veja Rio online de 6/12/2006
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sdo alguns dos fatores que levam as vendas de Shopping Centers a crescer em niveis

superiores aos do varejo em geral.

6. Conclusdes e Recomendacdes

Observou-se que a localizagéo de atividades econdmicas vem sendo tema de importantes
estudos desde o século XVII. Para a geografia, em termos de localizacdo certamente, o
comeércio €, depois da industria, o setor de atividades mais estudado tanto em paises
desenvolvidos quanto em paises em desenvolvimento e subdesenvolvidos. A quase
universalidade da fungdo comercial, seu papel nas organizagfes espaciais, Seu peso nas
economias, suas fortes mutacOes recentes e, sobretudo a sua grande sensibilidade a
localizagdo, explicam o forte e crescente interesse do mundo geografico por essa

atividade.

A revisdo sobre a evolucdo histérica do comércio revelou que, desde os tempos mais
remotos, esta atividade deixa suas marcas no ambiente urbano através dos espagos
destinado ao consumo, sendo um elemento de grande importancia na estrutura espacial das
cidades. O surgimento do shopping center se deu de forma natural dentro do processo
evolutivo dos espagos de comércio na cidade pos-moderna. E 0 sucesso deste
empreendimento deve-se, sobretudo, a disseminacdo do automoével, o espraiamento das

cidades e a emergéncia das sociedades de consumo.

No Brasil o aparecimento do shopping center sempre esteve diretamente relacionado a
fatores econémicos e o aumento do poder aquisitivo da populacdo. Inicialmente estes
empreendimentos foram destinados a atender um publico seleto, formado por aqueles com
maior poder aquisitivo. Este grupo concentra-se principalmente nos grandes centros

urbanos, logo, foram nestes locais que os primeiros shopping centers surgiram.

Na cidade do Rio de Janeiro a logica ndo foi diferente, a renda da populagdo local foi
varidvel determinante para a instalacdo destes equipamentos. No entanto outros fatores
como adensamento da regido, proximidade a vias arteriais, valor do solo e infra-estruturas
coletivas, também se revelaram importantes para a localizacdo dos shopping centers. Além
disso, fatores recentes, como o crescimento econémico do pais e 0 aumento do poder de

consumo da populacdo, resultaram no surgimento de novas classes de consumo e os
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empreendedores vém se adaptando a esta nova demanda. Sendo assim, novos tipos e
localizagdes de shoppings center vém surgindo e criando novas tendéncias. Nesse sentido
pode-se verificar que os espacos onde o comércio acontece estiveram e estdo sempre
passando por transformacgdes, o que mudou atualmente é a escala e a velocidade da

mudancga.

Este trabalho colaborou para a identificacio e a analise dos fatores que
influenciaram a emergéncia e a consolidagéo de uma nova geografia dos shopping centers
na cidade do Rio de Janeiro. Sabendo-se que sdo varios os fatores que influenciam na
localizagdo de um shopping e reconhecendo-se a necessidade de estudos mais profundos
serem considerados, na investigacdo da localizacdo destes empreendimentos, verifica-se a
complexidade que envolve esta tarefa e ressalta-se que este projeto envolveu apenas
algumas das dimensfes e variaveis que podem determinar a escolha locacional. Deste
modo, recomenda-se 0 aprofundamento das pesquisas sobre este tema por meio do
aprimoramento dos dados. Pois através de uma maior gama de informacdes, pode-se
progredir em direcdo a uma melhor precisdo de analise e entdo contribuir efetivamente
para que a localizagdo destes empreendimentos propicie a sua viabilidade financeira, mas

garantindo seu compromisso com o interesse social.
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