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RESUMO

O presente estudo teve por objetivo compreender a produgédo espacial da cidade de
Maringa, a partir da centralidade criada pelos shoppings atacadistas de confecg¢des. Os
(re)arranjos espaciais relacionados aos empreendimentos passaram a se desenvolver a
partir dos agentes sociais produtores do espago urbano, dos quais utilizou-se no
referencial tedrico-metodologico, como categorias de analise: o Estado, o Promotor
Imobiliario e o Industrial-lojista, para se compreender a dindmica da (re)organizagao do
espago geografico que originou uma centralidade. No referencial empirico, ocorreram
varias visitas “in loco” aos shopping centers atacadistas de confecgdes, onde foram
realizadas entrevistas e/ou questionarios com os industriais-ojistas, compristas, guias,
administradores e com outros profissionais ligados ao histérico da evolugdo destes
empreendimentos, buscando entender as estratégias e agbes de cada agente no
desenvolvimento dos shoppings estudados, da cidade e da regido polarizada por estes.
No referencial técnico, foram utilizados fotoaéreas, imagens de satélite e fotografias,
bem como se elaborou mapas, tabelas e graficos, com a finalidade de facilitar o
tratamento de dados e permitir uma melhor visualizagdo dos resultados. A
sistematizagdo do estudo voltado a centralidade criada pelos shoppings atacadistas de
confecgcOes de Maringa foi possivel a partir de um dialogo interdisciplinar da Geografia
Urbana e Econdmica com as Geografias Regional, Populacional, Cultural e as demais
disciplinas geograficas e cientificas. O setor atacadista de confecgbes de Maringa
desenvolveu-se a partir do processo de desconcentracdo industrial da metrépole de
Sao Paulo, através da terceirizacdo da producdo ou de parte da mesma, além do
surgimento de diversas pequenas industrias de iniciativa local e regional, propiciada
pela experiéncia acumulada tanto na produg¢do quanto no comércio destes produtos. A
capitalizacdo desses industriais levou a uma tendéncia de verticalizagdo econdémica, no
qual grande parte passou a atuar no setor de comeércio, sobretudo no comeércio
atacadista de confecgbdes. Ao buscar maior acessibilidade, tais comerciantes se
reuniram em shoppings atacadistas de confecgdes: Vest Sul, Mercosul e Avenida
Fashion, dando origem a uma nova centralidade urbana, na PR 317, entre os km 1 e 6,
que tornou-se um dos principais poélos atacadistas do setor no Brasil, recebendo a
maior parte dos guias e compristas das regides Sul e Sudeste, além de uma
significativa parcela oriunda do Centro-Oeste do pais. Essa centralidade expressa pelos
fluxos de capitais, pessoas e mercadorias, tem uma relevante participagdo na economia
municipal, representando em 2006 mais de 70% do setor atacadista de Maringa e, no
total da industria e do comércio do vestuario, empregava quase quarenta mil pessoas
diretamente e contava com, aproximadamente, mil e duzentas empresas.

Palavras-chave: Espaco Urbano. Shoppings Atacadistas de Confec¢des. Centralidade.
Maringa.



ABSTRACT

This study aimed to understand the space production of Maringa city, from the centrality
created by clothes wholesale malls. The (re)arrangements related to ventures began to
be developed from social producers agents of urban space, of which it was used in
theoretical, methodological reference, as categories of analysis: the State, the Promoter
Real State and Industrial Property-merchant, to understand the dynamics of
(re)organization of the geographical area that resulted in centrality. In empirical
reference, occurred several visits "in loco" to shopping centers, clothes wholesalers,
where interviews were conducted and/or questionnaires with the industrial-shopkeepers,
consumers, guides, administrators and other professionals connected with the history of
the evolution of these businesses, seeking understand the strategies and actions of
each agent in the development of malls studied, the city and the region polarized by
them. In technician reference, were used air photos, satellite images and photographs
as well as drew up maps, charts and graphs, in order to facilitate the processing of data
and allow a better visualization of the results. The systematization of the study focused
on the centrality of wholesalers created by clothes malls of Maringa was possible from
an interdisciplinary dialogue of the Urban and Economic Geography with the Regional,
Population, Cultural Geography and other geographical and scientific subjects. The
clothes wholesale sector of Maringa developed from the process of devolution of the
industrial metropolis of Sao Paulo, through the outsourcing of production or part of it,
besides the emergence of several small industries in local and regional initiative, favored
by experience accumulated both in production as in trade of these products. The
capitalization of these industrial led to a trend of economic verticalization, which largely
came to work in industry, commerce, particularly in clothes wholesale trade. To seek
greater accessibility, such traders gathered in clothes malls wholesalers: Vest South,
Mercosul and Avenida Fashion, giving rise to a new urban centrality in PR 317, among
km 1 and 6, which became one of the main poles wholesalers of the sector in Brazil,
receiving most of guides and consumers of the South and Southeast regions, a
significant portion derived from the Central West of the country. This centrality
expressed by flows of capital, goods and people, has a significant participation in the
municipal economy, in 2006 representing more than 70% of the wholesale sector of
Maringa, and the total of trade and industry of clothing, almost forty thousand people
employed directly and had approximately thousand and two hundred companies.

Keywords: Urban Space. Clothes Malls Wholesalers. Centrality. Maringa.
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1 INTRODUGAO

O espaco urbano, produzido socialmente, tem capacidade de condicionar a
concentragcdo e dispersdao da populacdo, de infra-estrutura, de equipamentos,
atividades, edificacdes, agdes, acumulagdes das mais variadas, obviamente norteadas
pela busca por maior acessibilidade e reproducéo do capital.

Na reproducédo do espaco urbano ha determinantes impostas pela centralidade,
tal processo que se expressa pelas relacdes entre formas, fungdes e estruturas,
mostrando-se complexo e dinamico, no qual as localidades se materializam e se
rearranjam a partir das variagdes de condi¢des de atratividades e acessibilidades.

Os fluxos materiais e imateriais articulados a estruturacdo do espaco urbano
expressam diferentes niveis e dimensbdes de centralidade, extrapolando espacgos e
redefinindo fungdes, em um processo complexo e dindmico, num arranjo espacial que
se consolida nas cidades. Tal processo foi analisado nesse estudo, a partir da cidade
média de Maringa, situada, conforme a regionalizagao do IBGE (1989), na mesorregiao
Norte Central paranaense, como se espacializou no Mapa 1.

O comércio atacadista de confecgdes de Maringa tem se desenvolvido de forma
significativa desde meados da década de 1980, resultando na criacdo de diversos
empreendimentos do setor, como a fundagado de diversos shopping centers atacadistas’
(SCAs) de confecgdes. O desenvolvimento desses possibilitou o surgimento de uma
nova centralidade ao longo da PR 317 em Maringa, saida para o Sudoeste do Parana,
como as cidades de Campo Mourdo, Cascavel e Foz do Iguagu, o que nos instigou a
,buscar a compreenséo dos fatores da génese de tal processo, nas diversas escalas
geograficas, tanto das transformagdes intra-urbanas e nas de escala nacional.

Entende-se que o estudo da centralidade criada pelos shopping centers (SCs)
desse setor é de grande importancia para a ciéncia geografica, pois amplia
possibilidades de investigacdo da dinamica do desenvolvimento urbano e regional e

melhora o entendimento da evolugao desse setor para a cidade.

' O termo shopping center nao sera destacado como as demais palavras estrangeiras por ser o tema
principal desse estudo, para evitar o excesso de palavras destacadas no texto, aparecendo também com
as abreviaturas SC ou, quando no plural, SCs. No caso do shopping center atacadista se utilizara a
abreviatura SCA, no plural, SCAs.



Mapa 1: Localizagado da cidade de Maringa no Estado do Parana — Brasil.

52°00' W

AT T
et M AU N
N
‘ Eﬁ’i:ﬁﬂ'ffm?fs&ﬁahﬂ
'#’3;’?fd"‘, mAgARLEY

23°30°' S

b ‘T’f.!.‘ St ¢
L et

5 or o Ny
14&*!‘:-‘;* 2{3 _. *‘t

MUNICIPIO DE MARINGA

0 25 5
——————————— |

Base: Prefeitura Municipal de Maringa, 2000; IBGE, 2000.
Elaboracao: Asalin, G. A.; Tows, R., 2007.



Ao buscar um melhor entendimento dessa nova centralidade urbana, abstraiu-se
da geografia urbana colaboragdes, tanto das discussdes sobre a producdo da cidade,
como do desenvolvimento das centralidades em seu contexto.

A relevancia da centralidade em questdo ganha legitimidade através do
dinamismo do comércio atacadista local, gerado pela grande quantidade de fluxos de
pessoas e mercadorias, 0 que pode ser comprovado pelas grandes distancias
percorridas por alguns industriais-lojistas e pela maioria dos compristas desse setor,
chamando atencao até mesmo da midia regional, como pode se observar no fragmento

{3

da reportagem de O Diario, na qual Gatti (2005) expde, que: “... 0s cinco shoppings
atacadistas existentes em Maringa recebem mais de 15 mil clientes todos os meses”.

Acredita-se também, devido a relevancia, ser importante compreender a
dinamica do capital empregado nessa localidade, a partir dos agentes da produgao do
espago urbano, dos quais destacam-se o Estado, o Incorporador imobiliario e os
proprietarios dos meios de produgdo — no caso desse estudo, os industriais do setor de
confecgdes. Um dos fundamentos dos agentes estudados € o acumulo de fungdes, que
de forma geral, sdo industrialistas do setor de confec¢gbes, ao mesmo tempo sao
também comerciantes atacadistas e, alguns, também comerciantes varejistas, ou seja,
alguns agentes mais capitalizados passaram a atuar no setor de confecgbes
expandindo sua atuagdo horizontalmente, ao partir, geralmente, do setor secundario
para se articular e desenvolver o terciario, garantindo maiores lucros com menor prego
de suas mercadorias.

Esses agentes tem propiciado a concentracdo de investimentos e ampliando as
possibilidades de desenvolvimento geoecondmico na cidade de Maringa, a exemplo da
abertura de hotéis, restaurantes, a geragao direta e indireta de empregos, e, 0 aumento
do mercado de consumo.

Os SCs, equipamentos dotados de uma gama de infra-estruturas, possibilitou o
aumento do fluxo de pessoas, mercadorias, capitais e informacdées na cidade de
Maringda, sobretudo, a partir da década de 1990, tornando se presentes na organizagéo
espacial dessa cidade, pois ao buscar vantagens econémicas, tanto pela aglomeragao

— como exemplos, as concentragbes desses empreendimentos no centro tradicional e



na PR 317 em Maringa —, como na busca de acessibilidade interurbana, no qual
destacam-se os SCAs de confecgdes de Maringa e o Shopping Cidade.

Tais empreendimentos influenciam na légica da produgéo espacial, alterando os
valores de troca destas areas, bem como a dinamica econbmica e social destes
lugares, principalmente, as mudangas no uso do solo urbano.

Nos SCs atacadistas de confec¢des encontra-se uma situacao atipica, pois estes
estabelecimentos possuem especificidades que fogem de uma contextualizagcdo mais
generalizada do conceito de SC, como se discutira no item 3: “Os shopping centers
como expressao de centralidade”.

O objetivo geral da presente pesquisa foi o de compreender a produgao espacial
da cidade de Maringa, a partir da centralidade criada pelos shoppings, dando énfase aos
que praticam o comeércio de confecgdes no atacado, junto a rodovia PR 317, e, como

objetivos especificos:

e Espacializar os shopping centers maringaenses ao longo da evolugao urbana,
com as eventuais alteragdes intra-urbanas;

e Identificar a nova centralidade do comércio atacadista de confeccbes de
Maringa;

e Entender a (re)producéo do espago urbano ocorridas ao longo da rodovia PR
317, do Km 1 ao 6, criada pelos shoppings atacadistas de confeccgbes de
Maringda, ao longo do desenvolvimento de uma nova centralidade;

e Caracterizar as estratégias e agdes dos agentes produtores dos shoppings de

confecgdes no atacado.

Nesse estudo, a questdo norteadora foi avaliar os fatores que originaram e
contribuiram para o desenvolvimento dos SCAs de confecgbes de Maringa,
consubstanciando na centralidade desse tipo de comércio na PR 317 entre os Km 1 e 6.

Este trabalho de pesquisa foi organizado a partir dos referenciais tedrico-
metodoldgico, empirico e técnico, conforme a metodologia de Mendes (1992).

No que tange ao referencial tedrico-metodolégico buscou-se fazer um

levantamento bibliografico, estabelecendo uma base tedrica para fundamentar o



trabalho, estudos tedricos afins aos temas correlacionados por propiciar a interagéo e a
compreensao da dindmica da organizagao e reorganizagdo do espago geografico que
levou a centralidade estudada.

Na parte empirica do trabalho ocorreram varias visitas “in loco” aos diversos
SCAs de confecgdes, principalmente ao Vest Sul, Mercosul e Avenida Fashion, onde
foram realizadas entrevistas com os industriais-lojistas, administradores e pessoas
ligadas ao histérico da evolugdo destes empreendimentos, buscando entender as
estratégias e acdes do Estado, dos incorporadores imobiliarios e dos industriais-ojistas
no desenvolvimento dos espacos em destaque, de acordo com seus interesses. Num
segundo momento foram aplicados trinta questionarios junto aos compristas, escolhidos
de forma aleatoria, encontrados nos shoppings atacadistas de confec¢cées de Maringa,
assim como trinta questionarios aos industriais-lojistas, objetivando conhecer o perfil de
atuacao no setor, de porte, a origem do capital para o empreendimento, dentre outras
questdes correlacionadas aos objetivos desta pesquisa.

No referencial técnico, utilizaram-se fotos aéreas, imagens de satélite e
fotografias, bem como se elaboram mapas, tabelas e graficos, buscando facilitar o
tratamento de dados e permitir uma melhor visualizagdo dos resultados.

A interpenetracéo foi realizada entre os trés referenciais (técnico, empirico e
tedrico) e o objeto de estudo, levando-se em consideracdo os objetivos (geral e
especificos), o problema e as hipoteses da pesquisa, tornando possivel a elaboragéo

do trabalho cientifico, conforme o modelo exposto no Organograma 1.
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Organograma 1: Organograma teérico-metodolégico.
Adaptado de MENDES, 1992.



No desenvolvimento desse estudo, buscou-se analisar a cidade e a dinédmica
de suas fungdes ao longo do desenvolvimento do capitalismo, mostrando a articulagéo
entre o comércio e a cidade, fundamentais para entendermos o espacgo urbano.

O espaco urbano, na atual fase do capitalismo tornou-se mercadoria, resultado
das mais variadas agbdes dos agentes produtores deste espaco, principalmente, do
Estado com os incorporadores imobiliarios e os proprietarios dos meios de producao,
como se discutira no item “O espaco urbano e os agentes sociais”.

Na terceira secao “Os shopping centers como expressao de centralidade” versa
sobre a génese e evolugdo dos shopping centers no mundo e o desenvolvimento
destes empreendimentos a nivel nacional, transformando espagos socialmente e
economicamente, ampliando as densidades dos fluxos no territério, que passam a ter
centralidade, processo esse que se materializa em certos pontos estratégicos da
cidade.

Na sequéncia, no item “Os shopping centers de Maringa”, apresenta-se um
breve histérico sobre o surgimento e a expansao dos SCs na cidade de Maringa, ao
mostrar, inicialmente, sua espacializagdo no centro tradicional, e, logo apds, o
processo de descentralizagdo destes empreendimentos, na busca de se tornar mais
acessivel a mobilidade interurbana junto as rodovias que passam no meio da cidade.

No item “Os shoppings atacadistas de Maringa: uma centralidade urbana
engendrada a partir das industrias de confecgdes”, parte-se de uma analise local,
para se compreender a dindmica que propiciou a centralidade urbana, criando uma

nova espacialidade desenvolvida pelos SCAs de confec¢des de Maringa.



2 O ESPACO URBANO E OS AGENTES SOCIAIS

2.1 O EsPAGO URBANO

A histéria da cidade, inserida no capitalismo, demonstra que a mesma tanto
ganhou como perdeu fungdes ao longo da histéria de seu desenvolvimento. A cidade
viveu até o século XIX, de modo geral, dependente do campo e de suas atividades;
com a industrializagao, tornou-se um lugar onde a concentragcdo de atividades fabris
foi mesmo indicativa do desenvolvimento da sociedade. Com a continua
transformacao das condi¢gbes de producdo, no ultimo quarto do século XX presenciou-
se o que foi chamado de “desindustrializacdo da cidade”, porém, as atividades
comerciais e de prestacdes de servigos continuaram ali presentes, pois fazem parte
do cotidiano urbano e, portanto, da forma urbana, mesmo quando se alocam junto a
rodovias (PINTAUDI, 2002).

A cidade moderna é o produto de um processo de desenvolvimento
extremamente longo (CLARK, 1991). O conceito de espago urbano sofreu

transformagdes no século XX, como analisa Rolnik (1995, p. 12) que:

[...] ndo se esta nunca diante da cidade, mas quase sempre dentro dela.
O espacgo urbano deixou assim de se restringir a um conjunto denso e
definido de edificagdes para significar, de maneira mais ampla, a
predominancia da cidade sobre o campo. Periferias, suburbios, distritos
industriais, estradas e vias expressas recobrem e absorvem zonas
agricolas num movimento incessante de urbanizagao.

Essa autora também afirma que este movimento tende a devorar todo o espaco,
transformando em urbana a sociedade como um todo.

Segundo o ponto de vista de Park (1976, p. 26) a cidade é:

Algo mais do que um amontoado de homens individuais e de
conveniéncias sociais, ruas, edificios, luz elétrica, linhas de bonde,
telefones etc.; algo mais também do que uma mera constelagdo de
instituicdes e dispositivos administrativos — tribunais, escolas, policia e
funcionarios civis de varios tipos. Antes, a cidade é um estado de espirito,
um corpo de costumes e tradigbes e dos sentimentos e atitudes
organizados, inerentes a esses costumes e transmitidos por essa tradi¢cao.



Contudo, acrescenta-se a estas reflexdes a visdo de Carlos (1992) ao analisar
que o urbano é mais que um modo de produzir, € também um modo de consumir,
pensar, sentir, enfim, € um modo de vida.

Mendes (1989, p. 92) relacionando o espago temporal das transformacodes

ocorridas no campo e na cidade percebeu que:

A cidade é um espaco em constante transformacao em proporgdes mais
significativas que no campo (rural), pelo ritmo acelerado em que tem
crescido nos paises subdesenvolvidos, principalmente nas trés ultimas
décadas e os niveis de concentragao populacional que tem atingido
gerando uma série muito grande de dificuldades a serem superadas.
Esse processo de transformacao traduz-se em constantes modificagdes
na estrutura interna da cidade, seja pela modificagao do solo devido ao
crescimento territorial, ou pela distribuicdo dos novos atributos
locacionais no processo de constante reestruturagéo da cidade.

Neste contexto a cidade passou a predominar sobre o campo, nao se limitando
apenas a um conjunto de edificagdes, as zonas agricolas foram incorporadas pelo
movimento constante da urbanizagdo, no qual periferias, estradas, vias expressas,
assim como a sociedade num conjunto, sofreram transformagdes, mudando costumes,
incorporando uma vida completamente diferente (ROLNIK, 1995).

Desse modo entendemos que a analise do comércio permite uma melhor
compreensido do espaco urbano, na medida em que esses sao elementos articulados,
inseparaveis historicamente.

As formas comerciais, conforme Lefebvre (1999), sdo antes de qualquer coisa as
formas sociais, pois sdo as relagdes sociais que produzem as formagdes, a0 mesmo
tempo em que essas ensejam as relagdes sociais. Ao analisar as formas comerciais,
que sao formas espaciais histéricas, se permite a verificacdo das diferengas presentes
no conjunto urbano, o entendimento das distingdes que se delineiam, entre espagos
sociais. Em suma, as formas comerciais, coletivamente, dao ensejo a analise das
diferencas.

A observacao dessas formas também possibilita a fixacdo dos limites, ao permitir
uma melhor compreensao do espago urbano, ja que o nosso objeto de estudo vai ao
encontro da proposta de entendimento do urbano a partir do comércio atacadista de

confecgdes, distribuidos entre os SCAs de Maringa.
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No caso analisado nesse estudo, o processo de reproducdo espacial se realiza
continuamente no espago urbano, que pode assumir 0s varios papéis no processo de
sua reproducéo.

A andlise do processo de produgdo do espago urbano requer a justaposicéo de
varios niveis da realidade, momentos diferenciados da reproducéo da sociedade, como o
da dominagao politica, o da acumulacdo do capital e da realizacdo da vida humana
(CARLOS, 2001, p.12).

Assim, se o0 espago urbano corresponde a uma realidade, a mesma vem se
instaurando ao longo de um processo histérico, assimilando situagdes vivenciadas,
materializando o processo pela concretizagdo das relagdes sociais produtoras dos
lugares em diferentes épocas, em que sociedade urbana, a partir do século XVI em seu
dinamismo apresenta-se dependente da politica e do sistema capitalista.

Nao ha duvida de que a cidade se reproduz, a todo momento, como condi¢gédo na
totalidade de um processo de valorizagdo do capital. Buscando viabilizar os processos
de producéo, distribuicdo, circulagcdo e consumo, desde a origem da aglomeragao
humana, que mais tarde, sob a égide do capitalismo, que tem por objetivo a
acumulacao, a continuidade da producéao e da reproducéao social.

Na sociedade capitalista, ¢ tipica a luta de classes, os diferentes interesses
contribuem diretamente na forma espacial urbana, em que grupos sociais de maior
poder politico e econbmico articulam-se de forma planejada, sujeitando outros
segmentos a uma légica que vai ao encontro da reprodug¢ao do capital.

Ha dois aspectos independentes do crescimento capitalista que estdo na base da
analise da aglomeracao espacial: a necessidade de reprodu¢cdo ampliada do capital e a
crescente especializagdo, decorrente do aprofundamento da divisdo social, técnica e
espacial do trabalho, que exige novas condi¢gdes espaciais para sua realizagao (CARLOS,

2001). Desta forma, concorda-se com Carlos (1994, p. 83), ao afirmar que a cidade é:
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[...] essencialmente o /6cus da concentragdo dos meios de producao e
de concentragéo de pessoas; € o lugar da divisdo econémica do trabalho
(o estabelecimento industrial num determinado lugar, os galpdes, os
escritorios em outros), € o lugar da divisao social do trabalho dentro do
processo produtivo e na sociedade e é também um elo na divisao
espacial do trabalho na totalidade do espacgo (tanto no nivel local,
regional, nacional, como no internacional) (CARLOS, 1994, p. 83).

Os empresarios véem na construcdo espacial a condicdo favoravel para o
desenvolvimento de seus negocios, seguindo uma logica de aglomeragédo determinada
pela qualidade dos distintos fatores locacionais.

Assim, o espaco urbano é reflexo do processo combinado e articulado, com
signos e significados que estao constantemente em mutagao, € /6cus da reprodugao do
capital, o que se realiza por meio dos segmentos mais diversos, que tanto produzem,
como consomem espago, geralmente para gerar lucro, pois no processo de produgao
das cidades, a produgdo, de modo geral, tem por objetivo a satisfagdo das
necessidades das classes sociais dominantes.

O espaco também reflete as contradicbes, inerentes ao sistema econémico
capitalista, produzindo uma sociedade com enormes desigualdades sociais.

No bojo do desenvolvimento desse modo de produgdo, o espago urbano assumiu
o0 papel de mercadoria a partir de um conjunto de atuagdes dos agentes sociais,
pressupondo a aglutinagcédo e assimilagao das alteragdes que foram sendo incorporadas
ao longo de sua historia.

A partir do planejamento estratégico urbano, ocorrido especialmente no ultimo
quarto do século XX, passou-se a encorajar o crescimento econbmico das cidades,
também denominadas de espaco urbano nesse estudo, pois as mesmas passaram a
ser consideradas “maquinas de produzir riquezas”, devido a ideologia neoliberal de
reduzir a cidade a mera mercadoria, atendendo ao modelo da globalizagao econémica,
mas nao dos cidadaos.

E fato que a mercadoria como totalidade, inclui a cidade como negécio, como
parte substancial e redefinidora do corpo de desenvolvimento de acumulagdo de
capital. Nao seria possivel falar da cidade e de seu desenvolvimento moderno, sem

concebé-la como mercadoria, como corrobora Vainer (2000, p. 72), ao afirmar que “a
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cidade € uma mercadoria a ser vendida, num mercado, extremamente competitivo, em
que outras cidades também estao a venda”.

Na realidade ha um marketing urbano junto ao planejamento e a gestdo das
cidades, e muitos prefeitos mais parecem vendedores do que dirigentes politicos,
conforme as caracteristicas dos compradores visados, os atributos a serem vendidos
sao diferenciados.

Assim, o urbano constitui uma mercadoria primordial e através de sua analise se
compreendem também os limites, as caracteristicas e a poténcia do movimento do
capital no Brasil. Para a potencializacdo da venda da cidade como mercadoria, sao
realizadas transformagdes materiais e representacgdes, reunidas em “imagens-sinteses”,
ganhando prioridade nas politicas urbanas, deste modo a cidade-mercadoria expande

as fronteiras do urbano no mundo da mercadoria.

Antes de mais nada, a prevaléncia da cidade como espacgo de circulagao
de mercadorias ¢é totalmente verdadeira para nossas cidades.

[...] Por outro lado, o proprio espaco urbano € uma mercadoria cujo preco
€ estabelecido em fungdo de atributos fisicos (tais como declividade de
um terreno ou qualidade de uma construgéo) e locacionais (acessibilidade
a centros de servigos ou negocios e/ou proximidade a areas valorizadas
da cidade). Como a valorizagdo ou desvalorizagdo de uma regido
depende dos investimentos publicos e privados naquele espaco, o
investimento macico, representado por grandes trabalhos de

remodelacao, alteram substancialmente o mercado imobiliario (ROLNIK,
1995, p 62-63).

Ao mesmo tempo em que a cidade representa uma determinada forma do
processo de producdo e reproducdo de um sistema especifico no mundo da
mercadoria, ela também se caracteriza como apropriadora, dependente dos
condicionantes do seu processo de producao e do uso do solo.

Para Spésito (1988), a cidade é o lugar ideal para o desenvolvimento do
capitalismo, ocupando assim, o papel de comando na divisdo social e territorial do
trabalho, devido o seu carater de concentragao, de densidade, viabiliza a realizagdo com
maior rapidez do ciclo do capital.

Eis a cidade como um bem material, consumida a partir das leis da reprodugao

do capital. O espaco urbano possui um valor de uso e de troca caracteristico, como
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resultado da condicdo para a reprodugdo, € o capital fixo, e como produto de um
processo, é a mercadoria.

A génese do espago urbano no mundo capitalista acontece a medida que se
permite a valorizacdo do capital, ndo se trata de uma produg¢ao qualquer, mas pode ser
encarada como algo decisivo na reprodugado das relagbes que ocorrem pelo espago
urbano.

O processo de urbanizacdo capitalista apodia-se tanto nas propostas do
urbanismo racionalista, quanto na ambi¢cdo da populacdo relativa a cidade, como
estratégia para atingir seus objetivos de lucro.

Entendido no mundo capitalista como capital fixo, o espago urbano, considerado
como condicdo geral de produgdo, faz com que a cidade se apresente como
concentragao, tanto de populagdo, como de mercadorias, lugar da divisdo técnica e
social do trabalho; local da produgao e reprodugao do que |lhe é investido. Esse espaco
tem a funcdo de estreitar distancias, entre matérias-primas do processo produtivo,
trabalhadores da producédo, industrias do comércio, consumidores do mercado, e,
nesse sentido pode ser considerado também o espago onde se concentram os fluxos.

A cidade, na economia de mercado, tem como caracteristica o processo de
apropriacdo e construgdo do solo urbano através das estratégias e acgodes
desenvolvidas pelas diversas for¢gas do capital. Assim, o espacgo urbano é fruto, dentre
outros, da dindmica do desenvolvimento das forgcas produtivas que ai se manifestam.

Estas forgas e/ou tipos de capital que ocupam a cidade e o campo estédo
constantemente em lutas, desenvolvendo a especulagdo sobre o uso do solo e seu
valor de troca (SANTOS, 1988).

Ao se discutir sobre a mediagdo que o mercado exerce na disputa sobre 0 uso
do solo urbano entre os diversos segmentos da sociedade, Carlos (1994) afirma que se
ha conflitos entre individuos e usos é produzido um conjunto limitado de escolhas e
condigdes de vida.

A localizagcdo de uma atividade s6 pode ser entendida no contexto do espacgo
urbano como um todo, na articulagdo da situagao relativa dos lugares, ao se expressar

na desigualdade e heterogeneidade da paisagem urbana.
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O espaco de uma cidade é formado pelo conjunto de diferentes tipos de usos do
solo sobrepostos (CORREA, 2002). Tais usos determinam as mais variadas areas,
como o local de concentracdo do comércio, o centro da cidade, areas industriais, area
administrativa, areas de lazer, areas residenciais e até areas para futura expanséao da
cidade.

Cada uma de suas partes € ao mesmo tempo articulada e fragmentada, na qual
suas relagbes se manifestam por intermédio dos fluxos de veiculos, de pessoas
associadas a operagdes mais diversificadas.

Sendo o espaco urbano reflexo social e apresentando a sociedade uma dinamica
muito grande, a cidade enquanto espaco de reproducdo do capital materializa a
especificidade de cada sociedade em determinados periodos. Este espagco segundo
Capel (1990, p. 85) se produz e se reproduz de acordo com o interesse dos agentes
produtores da cidade, ndo partindo dos interesses de seus habitantes, conforme
analisa: “En una sociedad capitalista, la ciudad y el espacio en general, no pertenecen a
sus habitantes y no son modelados en funcién de sus intereses, sino de acuerdo com los
intereses, a veces contradictorios, de una serie de agentes”.

De maneira resumida, Corréa (2002, p. 11) destaca que o espago urbano
capitalista “[...] é fragmentado, articulado, reflexo, condicionante social, cheio de
simbolos e campos de lutas — € produto social resultado de agbes acumuladas através
do tempo e engendradas por agentes que produzem e consomem 0 espago”.

Um dos principais processos urbanos é a descentralizagdo, que sera discutida no
préximo item. Tal processo se tornou notavel no pés - Segunda Guerra Mundial, com o
surgimento dos shopping centers, objeto desse estudo.

Essas consideragbes originam uma série de questionamentos, tanto pela
organizagao, como pela forma que ira determinar os arranjos espaciais intra-urbanas,
mostrando como as estruturas interagem e como se dao esses processos espaciais, ja
que, a instalagdo de SCs em cidades brasileiras tanto de médio como de grande porte,
mostra uma das “faces” do que é a cidade mercadoria.

Na analise do processo de estruturagcdo do espaco urbano, ordenado a partir do
plano urbanistico se faz relevante o estudo do comportamento dos diferentes agentes

sociais que dele participam. Neste processo, como no caso da cidade de Maringa, se



15

percebe que o espacgo urbano € constituido por diferentes usos do solo, seja ele vertical
ou horizontal, conforme a especificidade de cada localidade, passa a ser visualizado
como uma forma espacial, que é socialmente produzidas por agentes sociais concretos.

Assim é possivel esquematizar a producdo capitalista imobiliaria como um
processo em que atuam, basicamente, quatro agentes: proprietario do solo, promotor
imobiliario, construtor e cliente (ou usuario, como preferem alguns autores) - existem
ainda outros agentes (como agentes financeiros, corretores imobiliarios, escritorios de
planejamento e de projeto) que atuam de forma vinculada a estes quatro principais.

Procurou-se caracterizar, em linhas gerais, a agdo dos agentes imobiliarios, a
partir de diferentes trabalhos realizados sobre a produgédo capitalista imobiliaria;
posteriormente, se analisou a atuagcéo desses no caso especifico da area delimitada
pelo plano urbanistico.

A complexidade e a heterogeneidade de situagdes caracterizam, portanto, o
sistema de producdo capitalista imobiliario, cujo segmento mais desenvolvido €
denominado de promogao imobiliaria. De acordo com Azevedo (1982, p. 70-71), as

caracteristicas fundamentais do sistema de promogcao imobiliaria seriam:

por um lado, a separagdo entre produgdo e consumo, o que significa
transformacao da habitacdo em mercadoria e, por outro lado, o
surgimento do incorporador imobiliario como personagem distinta do
proprietario do terreno, o que leva o solo urbano a se transformar,
também, em mercadoria

A acgado desses agentes, em especial, dos promotores imobiliarios, do Estado e
dos proprietarios dos meios de producado, acontece diante de alguns interesses em
comum, que variam de acordo com o tempo e espaco. A producédo do espaco urbano é
coletiva, porém, fruto de multiplos interesses, que na maioria das vezes s&o

contraditérios entre os diversos agentes envolvidos nessa produgao.
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2.2 Os PROMOTORES IMOBILIARIOS

Os promotores imobiliarios podem ser definidos como “aquele que desenvolve o
espacgo geografico organizando, os investimentos privados no ambiente construido, em
especial aqueles destinados a producgao de habitagées” (SMOLKA, 1987, p. 47). Esses
também, denominados por alguns autores como incorporadores imobiliarios (SMOLKA,
1987; MENDES, 2000) sdo um conjunto de agentes que realizam, parcial ou totalmente,

as seguintes operagdes:

a) incorporacdo, que é a operagao-chave da promogao imobiliaria; o
incorporador realiza a gestdo do capital-dinheiro na fase de sua
transformagao em mercadoria, em imével; a localizagao, o tamanho das
unidades e a qualidade do prédio a ser construido sdo definidos na
incorporagdo, assim como as decisbes de quem vai construi-lo, a
propaganda e a venda das unidades;

b) financiamento, que visa a compra do terreno a partir da formacgao de
recursos monetarios provenientes de pessoas fisicas e juridicas,
verifica-se, de acordo com o incorporador, o investimento visando a
compra do terreno e a construgao do imovel,

c) estudo técnico, realizado por economistas e arquitetos, visando
verificar a viabilidade técnica da obra dentro de parametros definidos
anteriormente pelo incorporador e a luz do codigo de obras;

d) construgdo ou producgao fisica do imovel [...] (CORREA, 1999, p. 19-20).

Quando versamos sobre os promotores imobiliarios ndo podemos deixar de frisar
que eles apresentam grandes diferengas entre si. Existe o proprietario fundiario que se
transforma em construtor e incorporador. Em outros casos podemos ver comerciantes
que diversificam suas atividades agindo na produgdo do espag¢o urbano a partir da
incorporagédo imobiliaria. Podemos ainda destacar empresarios industriais que, em
periodos de anormalidade econb6mica, ampliam seus negocios com a promogao
imobiliaria.

Ainda é importante destacar que o proprio poder publico e os grandes bancos,
em alguns momentos da produgédo do espago urbano, atuam também como promotores
imobiliarios.

Na cidade capitalista, especialmente junto a atuagdo dos promotores imobiliarios,
€ muito comum a criagdo de espagos que reforcam a todo o momento o modelo

excludente da economia de mercado que se faz presente nas suas formas espaciais.
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O promotor imobiliario € sem duvida um dos mais importantes agentes
produtores do espago urbano, pois atua como coordenador das atividades dos outros
atores que integram essa forma de produgao capitalista imobiliaria.

O incorporador € um agente do mercado capitalista imobiliario que planeja o
espago de acordo com as limitagdes impostas pela legislagdo urbanistica, as
caracteristicas do empreendimento que podera realizar na area que pretende adquirir.
Concluindo o planejamento detalhado e considerando todos os arranjos possiveis de
usos e atividades.

Nao sendo o incorporador imobiliario um agente passivo ele cria conjunturas
especificas em busca de transformar as relacbes de mercado urbano, possibilitando a
este agente a apropriacao de lucros adicionais.

Uma das formas adicionais de modificar o comportamento do mercado de
iméveis, fazendo o incorporador ampliar seus lucros, € a promogao de inovagdes no
programa de edificacdo. Essas inovagdes unidas a estratégias de comércio, fardo com
que o comprador aceite pagar mais caro por uma mercadoria que vai garantir retornos
adicionais, acessiveis aos consumidores com maior poder aquisitivo, ou seja,
dependendo do tipo de empreendimento se tém modificagdes nas estratégias.

De acordo com Schmidt, Costa e Mendes (2000, p. 52-53), para os promotores/

incorporadores imobiliarios obterem sucesso em seus empreendimentos, utilizam as

seguintes estratégias:

Produzir habitagbes, principalmente para as classes média e alta,
detentoras de maior renda; incorporar areas na cidade providas de melhor
infra-estrutura (segurancga, transporte, acesso, etc...); criar edificios ou
loteamentos que proporcionem um valor de uso superior aos antigos
langamentos; proporcionar melhores condi¢des de pagamentos as
classes consumidoras; langar empreendimentos imobiliarios cuja
arquitetura atraia adquirentes; promover campanhas publicitarias, a fim de
manter-se em evidéncia no mercado imobiliario e valorizar o bem imovel,
participar, sugerir e criar projetos que faciltem a atuacdo na cidade;
promover a infra-estrutura basica dos loteamentos conforme a legislagédo
municipal exige; apoiar-se na ajuda do Sistema Financeiro para tragar
seus planos de financiamento as classes populares; definir estratégias de
acordo com a situagéo socioeconémica do pais; criar novas areas nobres,
no caso de ‘esgotamento’ de areas valorizadas da cidade.
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A acédo desse agente, segundo Azevedo (1982), pode ser caracterizada de modo
esquematico, da seguinte forma: apés comprar um terreno de um proprietario urbano, o
incorporador imobiliario desenvolve uma utilizacdo para essa area e procura um
escritorio de planejamento que modificara as idéias em projeto arquitetdnico. Na
sequéncia procurara obter, caso necessario, recursos complementares junto as
agéncias financiadoras e aos futuros compradores que, acrescidos ao seu proprio
capital, dardo condi¢cbes para que ocorra a contratagdo de uma empresa construtora
que vai produzir a obra.

Um dos exemplos de estratégias criadas pelo promotor imobiliario € o que foi
praticado pela Inga Empreendimentos, a empresa dona de dois shoppings em Maringa
(Avenida Center e Avenida Fashion) e outro (Avenida Center). no Mato Grosso do Sul
Dourados. Pode ser caracterizada como promotora imobiliaria, construiu o shopping
Avenida Fashion para vender confec¢des no atacado e no entanto nao teve pretensdes
nenhuma de vender as salas, mas loca a maioria, assim, a empresa acumulou algumas
funcbes, além de dona do empreendimento, continua a frente da administracao do
mesmo.

Tal processo tem o seu fim quando o comprador ou locatario imobiliario
adquire ou aluga uma das unidades construidas, com recursos proprios ou, no caso
de compra, a partir de financiamentos em longo prazo oferecidos por empresas
financiadoras (estatal ou privada).

Dentro da economia de mercado, uma mercadoria possui uma duplicidade de

valores de carater quantitativo e qualitativo.

O valor é um atributo da mercadoria que tem duas dimensbes: uma é
que cada mercadoria pode ser consumida, ou seja, ha “alguém” que se
dispde a pagar para poder usa-la. Esta dimensdo recebe o nome de
valor de uso.(...) O valor de uso da mercadoria revela que ela é
produzida para ser consumida e que o consumidor se dispde a pagar o
suficiente para que a producao seja retomada. Mas mercadorias nao
sdo apenas compradas para serem consumidas, mas também para
serem revendidas. Cada mercadoria oferece ao seu possuidor a
possibilidade de — mediante venda e compra — obter outra mercadoria.
Esta dimensao do valor é o chamado valor de troca. O valor de troca das
mercadorias se exprime em seus precos, € uma dimensao quantitativa.
Ele pressupbe o valor de uso, pois uma mercadoria s6 tem prego se ha
consumidores que se dispdem a compra-la (SINGER, 1987, p.29).
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Deste modo percebemos que a cidade como mercadoria possui simultaneamente
duas ordens de valores, uma que expressa qualidade e outra que expressa quantidade,
respectivamente valor de uso e de troca. A partir do momento que a mercadoria imével
se transforma de valor de uso para valor de troca, o incorporador assimilara, além de seu
lucro, o capital que cobrira as despesas realizadas até o momento.

Para Ribeiro (1997, p. 94) “o incorporador € o agente que, comprando o terreno e
detendo o financiamento para a construgéo e comercializagao, decide o prego da produgao,
no que diz respeito as caracteristicas arquiteténicas, econémico-financeiras e locacionais”,
no entanto, esse nao é o agente-suporte do capital produtivo, assim, o capital deste vai
ser valorizado quando circular a mercadoria € ndo no momento da produgao.

Deste modo a cidade aparece como um bem material, consumida de acordo com
as leis da reproducdo do capital. Junto a sua construgdo apresenta uma producao
material e imaterial, uma simbologia referente a cultura das pessoas, originada por forgas
que tanto atuaram como podem estar atuando, construindo e reconstruindo o espago
urbano, numa garantia continua da reproducao da sociedade e do capital. A acumulagao
do capital traz em seu bojo alteragdes de toda uma politica voltada a producéo espacial
do urbano, pois na busca de uma demanda do mercado, as estratégias se alteram em

busca de garantir o lucro.
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2.3 O PAPEL DO ESTADO NA ORGANIZAGAO ESPACIAL

As acgbes do Estado na producgédo do espago, de uma forma geral, ndo ocorrem
de modo aleatério, mas, embora seja “regulado” por leis, acontece de forma

heterogénea e sempre refletindo interesses dos detentores do capital.

A intervengao do Estado na cidade €, portanto, contraditéria: sua agao
pode favorecer mais ou menos certos segmentos da sociedade urbana —
mas nunca definitivamente. O que ha de permanente na cidade do

capital é a luta pela apropriagdo do espago urbano e a agcéo do Estado
nada mais € do que expressao das forgas engajadas, voluntaria ou
involuntariamente, nesta luta [...] (ROLNIK, 1995, p. 71).

No que tange a compreensao da geografia critica, a organizagdo e produgéo do
espago ocorre segundo agdes do capital, muitas vezes aliado ao proprio Estado, o qual
deveria agir como regulador de interesses. Na verdade, o espacgo produzido fica sob maior
controle do capital, pois o capital e o Estado s&o os agentes da organizagao do espago
(CORREA, 1995).

O Estado capitalista, em especial o Estado brasileiro ndo age de modo
socialmente neutro, como se o Estado fosse uma instituicdo que governasse de acordo
com uma racionalidade fundamentada nos principios do equilibrio social, econdmico e
espacial, estando acima das classes sociais e de seus conflitos (CORREA, 2002).

A crescente importancia do Estado como agente produtor do espago urbano, tem
na hegemonia legal que Ihe cabe, assumir a administragdo de interesses. Quando o
Estado assume suas fungdes e papéis propriamente ditos € que ele realmente atinge os
objetivos que deveriam Ihe ser primordial: 0 de mediador de conflitos e de instauragao
de politicas que promovam o desenvolvimento (CORREA, 1995).

Muitas vezes, o Estado age sobre pressdo dos incorporadores, que pedem
constantemente alteragcdes nas leis de uso e ocupagédo do solo urbano, no indice de
construgdo maxima, nas leis de zoneamento, visando aumentar cada vez mais as
cotas, principalmente nos lotes centrais ou em zonas/bairros de interesse, ao invés de
buscar uma ocupacgao racional da terra, de acordo com a capacidade das infra-

estruturas e servicos urbanos existentes. Dessa forma, o Estado contribui diretamente
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com a localizagao das diferentes classes sociais e atividades econébmicas, bem como
com a diferenciagcao dos pregos da terra urbana.
Isto vem ao encontro das palavras de Campos Filho (1989, p. 47), com a qual

concordamos que:

O Estado age sem controle efetivo da sociedade civil, ora beneficiando
um, ora beneficiando outro setor ou grupo econdmico, faz com que o
ganho econémico seja n&o o resultado do trabalho e risco do investidor,
mas o de uma escolha privilegiada governamental, onde os riscos foram
eliminados ou limitados a alguns casos de flagrante, ma geréncia e
incuria na condigdo de negdcios.

De forma criticamente antagbnica, podemos evidenciar a posi¢gao de Poulantzas,
citado por Carnoy (1986, p. 132), ao afirmar que “o Estado tende a difundir o conflito de
classes entre classes econbmicas inerentemente hostis (...), isolando as pessoas como
individuos e, em seguida, reunificando-as como Estado-Nacao [...]".

Mas como este Estado-capitalista impde suas acdes manipuladoras?
Percebemos entdo, que as realizagbes e atuagbes do Estado n&o acontecem
homogeneamente, mas privilegiando interesses dos que detém poder financeiro,
politico, e/ou cultural.

As acgdes do Estado ndo sdo neutras, mas tendem a oferecer vantagens para o
grupo formado pela elite de sua esfera de atuagao, a exemplo do que se percebeu no
presente trabalho, os comerciantes atacadistas se articularam as diversas esferas
governamentais, em parceria com os governos federal, estadual e municipal (Fotografia
1) para criarem uma passarela sobre a rodovia PR 317, um portal para Maringa que
destaca a importancia deste segmento econémico para esta cidade, conforme pode se
observar em noticia “Prefeitura vai liberar Passarela da Moda para usuarios”, na home

page da Prefeitura Municipal de Maringa (2007):
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A partir do proximo final de semana os pedestre que cruzam diariamente
a PR 317, na saida para Campo Mourao, poderao fazer a travessia com
seguranga utilizando a Passarela da Moda. Com todas as etapas de
obras finalizadas, a passarela ainda nao tem definida a data de
inauguragao mas, antes disso, sera liberada para utilizagcdo dos
usuarios. “A confirmagdo da data para ser inaugurada depende da
agenda do governador Roberto Requido. Entretanto, o prefeito Silvio
Barros quer disponibilizar a obra o mais rapido possivel para os clientes
e funcionarios dos shoppings atacadista de confecgbes” revela o
secretario municipal do Desenvolvimento Urbano, Planejamento e
Habitagao (Seduh), Walter Progiante.

Fotografia 1: Inauguragéao da Passarela da Moda na PR 317 Km 6, em Maringa — PR, com
a presenga do governador do Estado do Parana, deputados federais, estaduais, prefeito e
vereadores.

Fonte: SILVA, 2007.

A propria constituicdo do Estado corresponde a jungdo de individuos que
defendem interesses de classes, ocupando na maioria das vezes funcbes paralelas,
como uma publica (prefeitos, deputados, senadores, governadores...), € outra de
capitalista (detentores dos meios de produgdo, comerciantes). Assim, acabam por
exercer uma espeécie de “pressdo” ou influéncia na elaboragdo de planejamentos,
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sempre propiciando seus proprios interesses. Segundo Poulantzas citado por Carnoy
(1986), o Estado € o mediador da luta econémica entre as classes econdmicas e desta
forma, também a luta politica € dominada pela classe dominante, constituidora do
Estado.

Na visdo de Corréa (1995), o espaco latino-americano e, neste contexto, também
o brasileiro, sdo organizados pelo “Estado capitalista”. Este agente muitas vezes ocupa o
papel de grande industrial, de consumidor do espaco, de proprietario fundiario e ainda de
promotor imobiliario, sempre buscando formas de legitimar o modo de producgao.

Compartilhando a visdo de Poulantzas, citado por (CARNQY, 1986, p. 130):

[...] mudancas nas rela¢des capitalistas de produ¢cdo moldam as instituicdes
politicas; a “estrutura” do Estado capitalista ndo € uma “estrutura”, mas
aparelhos moldados pela luta de classes e pelas correspondentes
transformacgdes na producao capitalista.[...] Poulantzas afirma que o Estado
capitalista é parte das relagbes de classe na producéo.

E notério que as acdes do Estado enquanto formas legitimadas de poder ndo
atuam sem interesses previamente estabelecidos. Na busca incessante de reprodugao
do capitalismo € que suas agdes buscam garantir a hegemonia da classe dominante em
detrimento das outras. Esta estrutura do Estado busca impedir que aconteca a luta de
classes em seu territorio de poder e consequentemente a emancipagao do individuo.

Desta forma, as agbes estatais atuam concreta e ideologicamente sobre os
individuos integrantes de uma sociedade. Suas agdes visam seus interesses e novas
formas que proporcionem esta hegemonia sobre a massa integrante das classes
economicamente inferiores. Sua ideologia busca levar o homem a perda de sua
subjetividade, o qual passa a ter uma viséo alienada, como se este fosse o defensor, a
forca e o representante de seus interesses. Estas agdes tém, ao longo da histdria,
legitimado a hegemonia da classe dominante em detrimento das outras (CARNQY, 1986).

Em sua maioria, as politicas publicas passam a ser desenvolvidas numa dimensao
espaco-temporal considerando-se o0s interesses e as potencialidades de recursos
disponiveis, sejam naturais, econémicas, culturais e sociais, e conforme o momento
historico de cada gestdo governamental, pois, “o papel do Estado € de suma importancia

para a analise da reproducéao territorial da cidade, e de forma mais ampla, do seu
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processo de producédo, pois tem acao definitiva na concepgao da forma de ser da cidade”
(SPOSITO, 1991, p.163).

A acdo destes agentes se faz dentro de um marco juridico, que regula suas
atuacoes. Este marco ndo é neutro, mas reflete o interesse dominante de um dos
agentes. A atuacao dos agentes produtores do espago urbano € regulada através de
leis que podem representar restricbes, impedir agdes, ou até mesmo possibilidades
diferenciadas de uso da terra.

A regulacéo do uso do solo caracteriza-se como uma das fungdes do Estado que,
como um importantissimo agente na produgdo do espago urbano, muitas vezes, vai
mediar conflitos, além de estar a frente da criacdo de infra-estrutura no ambiente urbano.

A producdo do espaco urbano tem sido marcada de forma relevante pela
intervencao estatal, seja pela lei de zoneamento e parcelamento de solo, seja através
do investimento em infra-estrutura e produgao de bens de consumo grupal, ou ainda no
processo de producio imediato.

Seguindo os pressupostos da ideologia capitalista, conforme afirma Chaui
(1984), sem a estrutura do Estado, que € — ou deveria ser — tido como uma instituicao
‘neutra”, ndo haveria a ordem de dominacao capitalista. Assim, o Estado vem
assimilando um papel muito importante no processo de reproducéo do capital, de modo
nao so a criar a infra-estrutura necessaria, mas as condi¢gdes gerais para a manutencao
e controle do processo de producao espacial. Sua influéncia da-se em todos os niveis,
da administragcado nacional a local, continuidade do processo. A criagdo de incentivos
fiscais, de subsidios, da politica salarial, das leis de zoneamento etc., ou seja, das
praticas criadas pelo poder publico numa politica econbémica que privilegia a
acumulacéao do capital.

Para Castells (1983) a intervengao do Estado keneysiano, depois de 1929, avanga
de forma crescente e sistematica na economia, tornando-se um elemento essencial para
evitar crises. Esse agente prepondera desde a esfera federal até a municipal, através, de
sua politica econdémica, social, tributaria, orgamentaria, salarial, até a interferéncia direta
no processo produtivo. Isso aconteceu na medida em que o Estado assumiu cada vez

mais o papel de provedor das condi¢des gerais de produgao.
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Nas ultimas décadas do século XX, com a introducdo do neoliberalismo, o papel do
Estado sofreu grandes alteragdes, passando apenas a gerenciar e deixando a produgao,
junto com o respectivo lucro, para esfera privada.

De modo mais amplo, podemos exemplificar a interferéncia do Estado a partir do
Estatuto da Cidade (Lei 10257/01), criada para regular o uso do solo, buscando maior
harmonia no que tange ao uso da propriedade urbana, que “estabelece normas de ordem
publica e interesse social que regulam o uso da propriedade urbana em prol do bem
coletivo, da seguranca e bem estar dos cidadaos, bem como do equilibrio ambiental”
(ESTATUTO DA CIDADE, 2001).

Esse dispbée de um conjunto de instrumentos que pode ser empregado em
relacdo ao espago urbano, a saber, o direito de desapropriagdo e compras de terras;
regulamentacao do uso do solo; controle e limitagdo da superficie de que cada um pode
se apropriar; imposigcao de impostos fundiarios; mobilizacdo de reservas fundiarias
publicas; investimentos publicos na produgdo do espago; organizagdo de mecanismos
de financiamento da habitacao; pesquisas, operacdes sobre o material e procedimento
de construgao.

A efetivacdo da acédo do Estado ndo se realiza ao acaso, nem se manifesta de
modo socialmente neutro, mas em uma posi¢ao hegemonica frente as classes sociais e
aos seus conflitos. A agdo do Estado é sempre marcada pelos mais variados conflitos
de interesses, dos mais diversos membros da sociedade de classes, bem como da
unido entre eles, no entanto sempre ha uma tendéncia de privilegiar os interesses do ou
dos segmentos que estao no poder.

No entanto, convém lembrar que um mesmo agente ndo s6 pode como costuma
desempenhar simultaneamente mais de um papel, de modo que na produg¢éo do espago
urbano € admissivel determinar varias combinagdes e articulagdes entre os agentes que
participam do processo de produgao no solo urbano (AZEVEDO, 1982, p. 70).

Diante de tais propdsitos, o Estado capitalista desenvolve mecanismos que
muitas vezes levam a segregacao espacial e em outros momentos possibilita a abertura
de modernas vias de trafego, produz chao, espago tecnicamente passivel de ocupagao

viabilizando simultaneamente varios interesses.
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2.4 Os PROPRIETARIOS DOS MEIOS DE PRODUGAO

Os proprietarios dos meios de produgdo, aqui também denominados de
industriais, s&o os mais importantes agentes sociais produtores do espago urbano, pois
atuam como agentes da reprodugao das relagdes sociais de producdo, desde o inicio
do capitalismo concorrencial, a mais de um século e meio, ao possibilitar o
desenvolvimento do modo de produgdo capitalista e a urbanizagcdo como processo
hegem®&nico que partiu de pequenas regides européias e hoje € um fenbmeno global.

Industrializacdo e urbanizacio trata-se de um duplo processo concomitante, ou,
um unico processo com dois aspectos inseparaveis e conflitantes (LEFEBVRE, 2001,

p.9). Conforme esse autor:

Existe, historicamente, um choque violento entre a realidade urbana e a
realidade industrial. Quanto a complexidade do processo, ela se revela
cada vez mais dificil de ser apreendida, tanto mais que a industrializagao
nao produz apenas empresas (operarios e chefes de empresas), mas
sim estabelecimentos diversos, centros bancarios e financeiros, técnicos
e politicos [grifo do autor].

No caso desse estudo, € relevante compreender as origens e relagbes das
industrias maringaenses de confec¢cdes e de seus respectivos proprietarios, pois
mesmo sendo uma cidade predominantemente comercial e de servigos, nas duas
ultimas décadas as industrias do setor de confec¢des passou a ter grande relevancia
tanto em geracdo de renda e em numero de empregos, como nos fluxos de
mercadorias, pessoas e capitais, ao configurar a cidade de Maringa um destaque nos
Arranjos Produtivos Locais (APLs) paranaense no setor de confecgdes, além das APLs
de metalurgicas e de software.

No estudo da Terra Roxa Investimentos, divulgado no jornal O Diario, no qual
Gasino (2007) evidencia que a APL de confecgdes encontra-se com os valores de
Cianorte somados ao de Maringa, totalizando 354 empresas cadastradas. A APL de
Metalurgicas de Maringa conta com 115 empresas e a APL de software com 50
empresas. Maringa apresenta o segundo maior numero de empresas cadastradas do

Norte do Parana, com 404, com menor numero apenas que Londrina, que possui 519, e
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a frente de Cianorte, que possui 388, as demais cidades, apresentam menos de 200
empresas cadastradas.

Na busca de se compreender a origem dessas industrias na cidade, observou-se
através de entrevistas aplicadas junto aos industriais-lojistas e na bibliografia recente,
que se encontra inserida no processo de desconcentragao produtiva da metropole
paulista, devido as deseconomias de aglomeragao encontradas nos grandes centros,
processo esse concomitante com o processo de centralizagao da gestao — centro de
decisao, reforcando o poder da metrépole onipresente — Sao Paulo, como Mota (2007,

p. 126) expde de forma sintética, que:

[...] o processo de difusdo extensiva-concentrada-seletiva ocorre na
producdo - desconcentragdo produtiva -, influenciada pelo
desenvolvimento de novas tecnologias de informagdo e comunicagao
(NTIC) e os altos custos de reprodugdo na metropole (preco do solo
urbano, a pressdo sindical, transtornos no transito pelos
congestionamentos, poluigdes), aumentando em numero, quantidade e
densidade populacional as cidades intermediarias e aglomeragdes
urbanas, essencialmente na regido concentrada’.

Esse processo de difusdo extensiva-concentrada-seletiva da producéo foi
discutida por Diniz (1993, p. 35), ao apontar que esse processo ganhou uma forma

poligonal e distribuidos num “... limitado numero de novos pdlos de crescimento ou
regides tém capturado a maior parte das novas atividades econémicas”, num primeiro
momento, no entorno metropolitano, num segundo momento na “aglomeragao
poligonal”, na qual insere-se, por exemplo, as cidades médias de Maringa, Uberlandia e
Londrina. Tal aglomeracédo foi espacializada por Firkowski (2001), como se pode

observar no Mapa 2.

2 Regido Concentrada, abrangendo Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Espirito Santo, Parana,
Santa Catarina e Rio Grande do Sul, caracteriza-se pela implantagdao mais consolidada dos dados da
ciéncia, da técnica e da informacao” (SANTOS, 2001, p. 269).
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Mapa 2: Brasil: aglomeragao poligonal.

i?/ Aglomeragao Poligonal
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Adaptado de DINIZ, 1993,
Organtzaciio: Oiga Lucia C. de F. Firkowsk
Desenho: Céssla Dias T. Santos

Fonte: Firkowski, 2001.

As grandes industrias, assim como as grandes empresas comerciais, demandam
grandes dimensdes espaciais, 0 que levam a buscar terrenos amplos e com pregos

menores, porém, que sejam também estratégicos, de acordo com o tipo de clientela,
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meios de transportes utilizados, sinteticamente, com a melhor acessibilidade locacional
possivel (CORREA, 2002).

No caso das industrias de confeccgdes, assim como dos SCAs de confecgdes de
Maringa, n&o se instalaram em areas centrais, devido o alto pre¢o do solo, dos
impostos e por ndo ser a melhor situacédo estratégica para o desenvolvimento de suas
atividades.

As industrias encontram-se distribuidas, predominantemente, ao longo do
principal eixo rodoviario leste-oeste da cidade, a Avenida Colombo (trecho urbano da
BR 376), por permitir grande fluidez de mercadorias e por possuir um custo das
instalagdes relativamente baixo se comparados aos pre¢cos do solo ou dos aluguéis
praticados na area do centro tradicional dessa cidade.

Ja os SCAs encontram-se situados no quadrante sudoeste da cidade, na PR
317, apés uma bifurcacdo na continuidade da Avenida Colombo, na Zona Industrial,
desde a legislagdo urbana municipal de 1968 — Lei 624/68, até o atual Plano Diretor do
Municipio de Maringa — Lei 632/07.

Parte dos proprietarios dos meios de producdo de confec¢gdes de Maringa,
iniciaram suas atividades como facgbes de industrias paulistas, que apds se
capitalizarem e ampliarem seus empreendimentos criaram suas proprias marcas,
passando posteriormente a comercializagdo no atacado e no varejo, como o caso da MA
Falheiros, que comegou como facgcao para renomadas grifes nacional, como Zoomp,
Ellus, TNG e Férum, ampliaram seus negdcios e criaram suas marcas proprias, a Lado
Avesso e a Bob Hall abriram lojas de varejo e no atacado, e, posteriormente, passou para
outros setores, como o de transporte (possui acées da G 10, empresa de transporte que
esta integrada a logistica das empresas do Falleiros) e recentemente, em
empreendimentos imobiliarios, como demonstra o material de propaganda (Figura 1).

Essa sobreposicao de atividades complexifica o estudo dos agentes, separados
didaticamente, mas articulados, e na maioria das vezes, com multiplos papéis, porém, o
que deixa evidente a significancia desses para a compreensédo de Maringa e da nova
centralidade criada pelo setor atacadista de confeccbes na PR 317, como se discutira

nos itens 4 e 5.
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A exemplo dos industriais-lojistas, que s&o os proprietarios dos meios de
produgdo, que apos se capitalizarem passaram a atuar como comerciantes varejistas
e/ou atacadistas, tornando-se também, em alguns casos, empreendedores imobiliarios,
como o exemplo do SCA Vest Sul, que iniciou suas atividades numa galeria dentro do
Parque de Exposicdo de Maringa, em articulagdo dos industriais-ojistas com a
administragdo municipal, numa localizagao estratégica, na interseccédo das avenidas
Guaiapo com a Colombo. Esses, posteriormente, tornaram-se promotores imobiliarios,
ao articular a construgao do shopping Vest Sul no km 6 da PR 317.

O Empresario Marcos Falleiros esta entre os mais bem sucedidos no processo
de verticalizagdo, hoje ele possui duas marcas de confecgbes e acessoérios que
vendem muito em nivel nacional, a Bob Hall e a Lado Avesso, além de ac¢des da G 10,
empresa de transporte que esta integrada a lojista das empresas do Falleiros. A pouco
tempo ele inaugurou também uma revendedora de tecidos juntos aos shoppings

atacadistas de confecgoes.
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Figura 1: Material de propaganda da venda de ediculas destinada a clientela
académica, localizado proximo ao Centro Universitario Cesumar, um investimento da
MA Falheiros Empreendimentos.

Fonte: O autor, 2007.



32

3 OS SHOPPING CENTERS COMO EXPRESSAO DE CENTRALIDADE

3.1 GENESE E EVOLUGAO DOS SHOPPING CENTERS

O dinamismo comercial da atualidade encontra suas raizes no século XIX,
periodo que a Revolugédo Industrial trouxe inovagdes técnicas de produgdo de bens,
transformagdes sociais, econdmicas e culturais, tanto na Europa como para todo o
Ocidente. Segundo Campbell (2001) a Revolugéo Industrial também foi uma revolugao
do consumo, dinamizada pelo crescimento populacional e condicionada e condicionante
do processo de urbanizagdo. Tal situagdo materializou-se a medida que a produgao em
massa — que também gerou maior oferta de mercadorias, criou uma demanda de
consumo de massa.

Nas capitais da Franga (Paris) e da Inglaterra (Londres) surgiram as primeiras
grandes lojas de departamento, ao mesmo tempo em que O consumismo passou a
fazer parte do cotidiano de muitas pessoas, criando e recriando um conjunto de
imagens e simbolos, assim como, novas formas de pensar e de sentir da populagao.

As lojas de departamento implantadas no século XIX como respostas ao
problema da produgcdo em massa, foram as verdadeiras inspiradoras dos SCs que se
projetaram no século XX como empreendimentos ligados diretamente a economia de
mercado. Estes passaram a representar, para o capitalismo, a impressdo de
“‘modernidade” que teve inicio na Europa capitalista durante o século XIX, com este tipo
de estabelecimento e as primeiras galerias comerciais.

O comércio configurou-se como uma das relagdes sociais mais importantes que
se estabelecem nas cidades, por estar intimamente relacionado a origem das relagdes
de troca. As cidades, portanto, se revelam como 0s espagos mais propicios para as
relacdes de troca e configuram-se como “[...] o resultado cumulativo de todas as outras
cidades de antes, transformadas, destruidas, reconstruidas, enfim, produzidas pelas
transformacdes sociais ocorridas através dos tempos [...]"” (SPOSITO, 1988, p. 11).

Na evolugdo das relagbes de troca, atendendo as demandas historicas da

economia de mercado, ressaltamos a formagdo dos SC, o sucessor da loja de
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departamentos, que por sua vez é a sucessora da loja geral, de meados do século XIX,
fundamentado na economia de aglomeragcdo e na variedade de produtos que se
complementam (VILLACA, 2001).

Tal como o conhecemos, os shopping centers surgiram no seio do sistema
capitalista. Desde entdo, vém ganhando importancia crescente na estruturagdo do
espaco urbano e da economia das regides mais densamente urbanizadas.

O inicio do século XX foi marcado por uma série de transformagdes na Geografia
Econdbmica mundial que trouxeram grandes impactos para a producdo do espaco
urbano. Logo apos a Primeira Guerra Mundial (década de 1920), houve uma alteragéo
da hegemonia de poder econdmico, de modo que o pdlo europeu foi “transferido” para o
subcontinente norte americano. A partir daquele momento, os Estados Unidos
conheceram sua ascensdo econdOmica, com a introdu¢cdo do modelo fordista de
producdo. Essa alteracdo na pauta da geografia econdbmica mundial e mais
precisamente nos Estados Unidos, ocasionou uma grande transformag¢ao nos espacos
urbanos norte-americanos.

No bojo destas transformacbdes surgiram os SCs, estabelecendo modelos
estruturais e operacionais que foram reproduzidos, de imediato, por varios outros
paises. Obviamente estes empreendimentos apresentavam caracteristicas diferentes
do que estamos acostumados a observar nos dias de hoje. A semelhanga sé se faz
visivel no aglomerado de atividades ligadas diretamente ao setor terciario.

Atualmente podemos afirmar que os shoppings refletem toda uma cultura norte-
americana, mas suas raizes estdo na Europa com a evolugdo das lojas de
departamento.

Um dos exemplos, de uma nova forma de organizagéo espacial de agrupamento
de lojas é o Market Square, que surgiu em 1916, na periferia de Chicago, denominado
“shopping village”, caracterizando-se como um empreendimento mais luxuoso,
diversificado, indo ao encontro da mudanga de comportamento dos consumidores e do

modo de produgao (Figuras 2 e 3).
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Figuras 2 e 3: Visao interna e externa do shopping village Market Square em Chicago.
Fonte: Internet, 2007.

No momento de seu aparecimento, em meados da década de 1910, os Estados
Unidos da América passavam por um periodo de grande desenvolvimento econdmico e
apresentavam um processo intenso de metropolizacdo em varios pontos do pais.
Juntavam-se, portanto, todas as condigbes para que as areas progressivamente
destinadas ao comércio ganhassem uma nova forma, dimenséo e conteudo, enquanto
se aplicava de forma centralizada os novos métodos e tecnologias comerciais baseadas
em um planejamento extremamente rigoroso de custos e probabilidades de beneficios.

A proliferacao destes empreendimentos ocorreu no periodo do pds-Segunda
Guerra Mundial, a partir 1945, quando os Estados Unidos passaram a viver um rapido e
intenso crescimento econdmico, dadas as condi¢des gerais de internacionalizacdo da
producdo e da distribuicdo de mercadorias. Esses SCs apresentaram uma natureza
cosmopolita, tipicas de empreendimentos capitalistas do século XX. O comércio passou

entdo a ganhar nova forma e conteudo na ocupagao do espaco.

Os shopping centers evoluiram rapidamente, em virtude das suas
potencialidades econbmicas e de suas escalas de influéncia,
transformando-se tanto do ponto de vista das dimensbes e forma de
organizagao, quanto dos instrumentos de intervencdo econdmica e de
articulacao espacial nas grandes cidades (SANTOS JR., 1992, p. 62).

Diante de tanta evolucéo, os Estados Unidos apresentam a imensa maioria dos
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SCs existente no mundo, tanto pelos diversos tipos, quanto pelas areas de polarizagao,
que variavam de um raio de atendimento local até nacional.

Shopping center pode ser caracterizado como um empreendimento de lojas
distribuidas de forma planejada, a partir de estratégias que busquem satisfazer as
necessidades dos consumidores em foco, oferecendo conforto, seguranca e
comodidade, que para tais beneficios, o consumidor paga pregos relativamente
superiores aos encontrados no comeércio de rua.

Naquele periodo, os SCs passaram a desenhar uma nova légica espacial,
geralmente buscando instalar-se numa relativa distancia dos centros comerciais
tradicionais, ou ainda, de grandes agrupamentos urbanos. Instalados em areas de facil
acesso, como as proximidades de rodovias e com fluxo rapido objetivando a dispersao
do trafego, longe de grandes congestionamentos e problemas como falta de
estacionamentos, tornaram-se espacgos de grande atragao para as pessoas.

A evolucao dos empreendimentos em destaque ocorreu rapidamente, em razéo
de suas potencialidades econémicas e de suas escalas de influéncia, transformando-se
tanto do ponto de vista das dimensdes e formas de organizagdo, quanto dos
instrumentos de intervengdo econdmica e de articulacdo espacial nas grandes cidades.

Para tanto foi necessario um novo sistema de reprodugcdo da forga-de-trabalho,
como também novas politicas e geréncias do trabalho e, no que se refere a mercadoria,
uma nova estética e psicologia. Estas transformagbes proporcionariam uma nova
sociedade consumidora, de carater racionalista e modernista. O fordismo pressupde
que a produgao em massa também significava consumo em massa. Este novo modelo
forjava um tipo particular de trabalhador voltado, entre outros, para o consumismo e
que, para isso, necessitava de um maior poder de compra.

Neste contexto, Harvey (1993, p. 122) complementa as idéias acima apresentadas:

Ford acreditava que o novo tipo de sociedade poderia ser construido
simplesmente com a aplicagdo adequada ao corpo corporativo. O
propésito do dia de oito horas e cinco délares s6 em parte era obrigar o
trabalhador a adquirir a disciplina necessaria a operagao do sistema de
linha de montagem de alta produtividade. Era também dar aos
trabalhadores renda e tempo de lazer suficientes para que consumissem
os produtos produzidos em massa que as corporagdes estavam por
fabricar em quantidades cada vez maiores.
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Mas o fordismo, em seus primeiros anos, enfrentou principalmente dois
impedimentos a sua disseminagdo mundial: as relagdes de classes que n&o aceitavam
um sistema de longas jornadas rotineiras e sem controle do trabalhador sobre a
producéo; e os modos de intervencao estatal. O primeiro foi responsavel, entre outros,
pela sua baixa implantagdo em territério europeu até os anos 1930 e o segundo foi
necessario exatamente para minimizar os efeitos da Grande Depressao de 1929, que
assolou a economia mundial, também naquela década.

Tal crise manifestou-se fundamentalmente pela escassez da demanda por
produtos e foi, nestes termos, que a busca por solugbes comegou. Harvey (1993)
salienta que, com o fracasso econémico daquela década, ndo é dificil imaginar o
atrativo de solugdes nos quais os trabalhadores se disciplinaram em novos sistemas de
producdo que favoreceram o poder de consumo. Foi desta forma que, principalmente
apo6s a Segunda Grande Guerra, que o fordismo se amadureceu e conheceu seu auge
expansionista, alcangcando diversas nagoes.

Assim os anos do pés-Segunda Guerra mundial significaram um momento de
retomada do desenvolvimento dos mercados, dando maior dinamismo aos shopping
centers regionais, que iam se projetando e ocupando o espago urbano nos Estados
Unidos, provocando a descentralizagdo nas/das cidades. Como Ketchum (1957) citado
por Padilha (2006) evidenciou, ao afirmar que: “os distritos de cidades como Nova York,
Chicago, Boston, Filadélfia e quase toda cidade grande no pais foram sendo
gradualmente replanejados e reconstruidos”.

Assim, a sociedade urbana estadunidense materializou ndo s6 a explosdo da
comunicagao em massa, mas também a criacdo e a expansao de supermercados e SCs.

Para atingir o grau de consumo desejado pelo capital comercial, o fordismo fez-
se valer de mecanismos extra-econdmicos, como a publicidade, a qual se fundamentou
em produzir uma insaciabilidade do desejo pelas mercadorias. A partir deste periodo, o
consumismo (ou pelo menos o desejo de consumir) foi orientado por signos/simbolos
que ultrapassaram as dimensdes do valor de uso das mercadorias. Este meio de
promover o consumo foi ainda favorecido pela grande produgdo e disseminagado de
bens de consumo duraveis produzidos de forma massiva, como eletrodomésticos e

aparelhos televisores. Estes bens ndo foram destinados as reais necessidades da
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populagéo, mas a instauracéo dos desejos nos consumidores, 0s quais, cada vez mais,
tornaram-se alienados pelo status e pela moda e, principalmente, por uma nova forma
de se reproduzir socialmente.

Estes incrementos do modelo de producao trouxeram, além de novas posturas
nos individuos consumidores, novas estruturas do espago urbano voltadas para o
consumo. Nesta conjuntura, surgiram nos Estados Unidos, ainda nos anos 1930, os
primeiros supermercados.

Na segunda metade do século passado, os shoppings se espalharam pelo
mundo, visando atender as demandas da produgdo em massa e gerar intensa fluidez
de mercadorias, sendo ainda favorecidos pelos avangos dos meios de transporte e
comunicagcdo, somados ao crescimento demografico e ao processo de urbanizagcao
mundial. No Brasil, surgiram também nesta fase, associados a insergédo do processo
politico de substituicdo de importagdes.

De modo paralelo e também se tratando de transformacgdes urbano-espaciais que
visaram aumentar o consumismo, surgiram de forma concomitante a este modelo de
produgédo os hipermercados, as galerias comerciais e os SCs. Trata-se de espagos que
foram produzidos com o intuito de estimular o consumidor a realizar as compras,
oferecendo-he uma maior variedade e comodidade, através de ambientes propicios as
praticas comerciais.

Durante a década de 1950, momento em que o conceito de SC praticamente
surgiu, os Estados Unidos contavam com cerca de mil empreendimentos. No periodo
precedente, de 1970 a 1990 surgiram cerca de vinte e cinco mil novos shoppings neste
pais (RYBCZYNSKI, 1996).

No bojo de sua evolugdo, os SCs evoluiram e procuraram formas de
modernizagao, fazendo deste espaco, um produto de mercado que evoluiu segundo as
transformagbes econdmicas do século passado. Portanto, ao longo de seu
desenvolvimento, procuraram se adequar as demandas que vinham se impondo, como
por exemplo, a economia de mercado poés-fordista, baseada na economia flexivel.
Desta forma, houve uma incorporacao de varios tipos de servigcos oferecidos nos SCs,
como academias de ginastica, galerias, museus, imobiliarias, agéncias bancarias, salas

de apresentagdes artisticas, dentre outros. Essas transformagdes causaram grandes
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impactos, ja que tais empreendimentos passaram a representar verdadeiros centros
urbanos, colocando em cheque a questdo do publico e do privado e,
consequentemente, do exclusivo e do status, eliminando elementos essenciais do
espaco urbano, como as “ruas” dos cidadaos.

Segundo Victor Gruen citado Herman (1999, p.45) por a “receita para um

shopping center ideal”, naquele periodo era a seguinte:

Pegue 400 mil metros quadrados de terra plana, cerque com uns 500 mil
consumidores que ndo tenham acesso a nenhuma outra facilidade de
compras, prepare a terra e construa 100 mil metros quadrados na parte
central, espalhe excelentes comerciantes que irdo vender produtos de
qualidade superior a pregos baixos, utilize todo o espaco de fora com 10
mil vagas de estacionamento e certifique-se de fazer acessos para
diversas estradas de pouco trafego e para varias diregdes. Decore com
alguns vasos de plantas, canteiros de flores variadas e uma pequena
escultura. Finalmente, sirva ao consumidor.

Ainda hoje os Estados Unidos abrigam a grande maioria dos SCs existentes no
mundo, equipamentos que vem variando em seu raio de atendimento e diversidades
de tipos. Os empreendimentos em destaque passaram a acompanhar uma nova
tendéncia das classes média e alta dos Estados Unidos, onde as pessoas buscavam
morar em localidades mais tranquilas, com acesso rapido aos centros comerciais pelas
autopistas, que apresentassem algumas facilidades que o centro tradicional nao
demonstrava, pelas deseconomias de aglomeragao e pelas poluigdes.

Assim, a cultura americana, o automédvel, a crescente urbanizacido, os
eletrodomeésticos e um incremento no poder aquisitivo de parcela da populagao, passou
a influenciar na producéo da cidade, da localizagao, distribuicdo e qualidade do morar e
um novo estilo de vida. A configuragdo espacial mais expressiva dessas mudangas foi
encontrada no suburbio norte-americano, o qual se ligam aos centros comerciais pelas
autopistas e os grandes SCs se localizam numa posi¢ao intermediaria.

Atualmente €& plausivel observarmos o desenvolvimento que estes
empreendimentos realizam na paisagem urbana, proporcionando o desenvolvimento de
obras que tém o poder de transformar radicalmente o entorno, gerando uma valorizagao
destes espacos e consequentemente, de uma produgcdo espacial, ou ainda, em outros

casos, uma revitalizacdo da area em questao.
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De forma geral, o local escolhido para implantagcédo de um SC ganha novas vias
de acesso, mais rapidas, e passa a ser servido por mais transportes publicos. Essas
vantagens atraem outros empreendimentos comerciais. A facilidade de consumo e
acesso, por sua vez torna a area convidativa para casas e prédios comerciais. Assim,
os bairros adjacentes a esses empreendimentos vdo ganhando n&o s6 novas feigoes,
mas investimentos publicos e privados.

Ao analisar a relagao entre os planos de implantagdo de SCs e os investimentos

publicos, Gaeta (1992, p.55) corrobora ao afirmar que:

A geréncia cientifica aplicada a constru¢ao de espacgos imobiliario-
comerciais, como o0s shopping centers, parte de uma ampla
programagao do espago, na qual a contribuigdo do Estado tem sido
importante. Esta ocorre de forma a limitar o peso das determinagdes
locais, 0 que garante a esses empreendimentos uma certa (e crescente)
“autonomia do capital” em relagdo a heranca da localizagdo. Permite
ainda uma ampliagcdo do controle privado sobre as chamadas
externalidades.

Diante do breve relato histérico, podemos enfatizar que o SC é uma
espacialidade destinada as praticas comerciais que estdo em plena evolugdo segundo
a logica e o desenvolvimento da economia de mercado. Contudo, sua producéo esta
diretamente vinculada a cidade capitalismo monopolista, pois € produto de uma série de
acdes de investidores que véem neste tipo de empreendimento uma forma de auferir
lucros cada vez maiores. Estes investidores atuam como agentes da produgdo do
espaco urbano, conforme ja relatamos no inicio deste trabalho.

No Brasil, a génese dos SCs se deu na década de 1960, com a instalagao do
Shopping Iguatemi, na cidade de S&o Paulo, mas foi a partir da década de 1980 que a
expansao de tais empreendimento, aconteceu de forma mais veemente, ou seja, € a
partir desta década que o volume de implantagbées desses empreendimentos aumentou.
A denominagado permaneceu do original em inglés, principalmente devido ao fato do
estrangeirismo estar ligado a imagem de inovagao na cultura brasileira.

A década de1980, considerada por alguns como “a década perdida”, foi o
periodo de expansdo dos SCs no Brasil. Tal aparente contradicdo é explicada por
Pintaudi (1991, p. 26) ao refletir que:
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Os “templos” nao foram construidos para a grande maioria, e sim para
0s poucos que se situam em estratos de rendimento mais elevados.
Pensando bem, falar em 20% da populacdo economicamente ativa
detendo 64% da renda nacional significava, em 1986, estar falando de
mais de 20 milhdes de brasileiros, o que ndo é um mercado
desprezivel.

Segundo a Associacao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE, 2007), em
2004 havia 40.803 lojas em operagcdo no Brasil, cuja estimativa era de
aproximadamente 185 milhdes de visitas por més. Em 2000, havia 281 SCs no pais, em
2002, 303 SCs, em 2004, 326, uma média de crescimento de 12 empreendimentos por
ano no Brasil. Até abril de 2007, contava-se 346 shopping centers no Brasil, sendo 333
em operagcdo e 13 em construgdo, compreendendo mais de 52.000 lojas-satélites,
1.300 lojas-ancora e 1.315 salas de cinema e teatro, 0 que demonstra a relevancia
desse tipo de empreendimento no pais, sobretudo nas trés ultimas décadas.

A distribuicdo espacial desses shoppings no Brasil segue, como nos demais
empreendimentos que exigem maior mercado, a distribuigdo e concentragao
populacional nas principais cidades e aglomeragdes urbanas do pais, como se pode
observar na Tabela 1 a distribuicdo dos SCs filiados a ABRASCE em 2007.

Tabela 1: Distribuigao regional dos shopping centers no Brasil em abril de 2007.

Regides No. de Shoppings % do Total Area BrutaLocavel % do Total
Norte 8 2,3 170.198 2,3
Nordeste 48 13,9 1.010.202 13,7
Centro-Oeste 26 8,4 554.411 8,9
Sudeste 195 55,8 4.646.180 60,6
SP (estado) 117 33,5 3.132.325 40,5
SP (capital) 47 13,6 1.641.375 22,3
RJ (estado) 45 13,0 963.987 12,6
RJ (capital) 30 8,7 786.580 9,9
B.Horizonte 15 4,3 290.266 3,9
Sul 69 19,7 1.072.480 14,5
Total 346 100 7.453.471 100

Fonte: ABRASCE, 2007.



41

As vendas dos SCs em 2005 representaram 18% do faturamento de todo o
varejo nacional, excluindo os setores automotivo e de derivados de petréleo. Esse
empreendimento, fruto da jungdo de varios capitais, com interesses distintos, mas com
um objetivo comum, o lucro, exerce um importante papel na economia brasileira, por
gerar cerca de 525.000 empregos diretos e ampliarem cada vez mais seu mercado,
alcancando a cifra de 44 bilhdes de reais em comercializagdes no ano de 2006.

Assim como a desconcentragdo industrial das metropoles nacionais para as
cidades médias, os SCs também se descentralizaram, passando de 15%, no interior do
pais em 1983, para 49% em 2007. As atividades que se desenvolvem nos shoppings
buscam a constituigdo da reprodugdo, em nova localizagdo, de atividades que
tradicionalmente ocupavam o centro principal e/ou outros eixos comerciais no interior
das cidades. O SC pode ser identificado como producdo de nova centralidade, por
concentrar um conjunto de estabelecimentos voltados ao comércio e aos servicos numa
nova localizagdo, associada a um novo modelo de acessibilidade, ja que os SCs sao
alocados proximos a vias expressas e conjugam grandes areas de estacionamento.

Contemporaneos a entrada macica de empresas multinacionais, nos mais
variados ramos de atividades produtivas do pais, esses novos empreendimentos
urbanos relacionaram sua imagem a tecnologia de ponta, praticada por tais
corporagdes, apropriaram-se de uma arquitetura funcional e das mais sofisticadas
linguagens visuais. Além disso, estes espagos estao diretamente vinculados a evolugao
da economia de mercado, transformando-se em espagos de exclusividade e status,
tipico da sociedade de consumo e, mais recentemente, da pés-moderna.

Como simbolos de poder produziu-se os shoppings na cultura urbana brasileira,
simbolo de um novo tempo social, direcionado a criagdo de um universo de fantasia
dirigido para o consumo. Verdadeiramente um espaco fetichista, onde a mercadoria

ganha um outro entorno.

A fetichizagdo da mercadoria € a do produto esvaziado da sua substancia
concreta de trabalho e submetido a um outro tipo de trabalho, um trabalho de
significagdo, ou seja, de abstragdo codificada — produtos de diferentes
valores-signos — processo ativo, coletivo de produgéo e reprodugédo de um
cédigo, de um sistema investido de todo o desejo desviando, errante,
desintricado de processo de trabalho real e transferido para aquilo que
precisamente nega o processo de trabalho real (BAUDRILLARD, s.d., p. 99).
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O fetichismo da mercadoria esconde o processo de trabalho social contido na
mesma, embora saibamos que ela € uma representacdo da forca de trabalho e das
relagcdes de producédo. Na mercadoria as relagdes sociais do trabalho ficam camufladas
e, através da sua imaterialidade de denotagdo, incorpora um novo trabalho de
significagdo: os signos. Nesta visdo, o fetichismo encontra-se diretamente ligado ao
signo, a aparéncia e, desta forma, simultaneamente, esvaziada de sua esséncia
substancial, a mercadoria € reduzida a uma marca de diferenciacédo de produtos. Eo
dominio da forma, da beleza e do modismo, quando o signo passa a ser a marca que
fascina. Mercadoria-signo e fetichismo sao, portanto, indissociaveis, valores que
possuem a capacidade ideolégica de criar um “consumo de massa”, pela super-
valorizagdo da estética da mercadoria e seu simbolismo em relagéo da funcionalidade
do produto-objeto.

Os SCs sao também apresentados como respostas artificiais as necessidades de
fuga dos aspectos negativos das concentragdes urbanas. Sdo veiculados como locais
para o convivio, principalmente para a juventude: ruas cobertas e seguras de um centro
urbano recriado com pragas, bulevares, fontes, cinemas e atragbes imediatamente
adquiriveis. Buscam recriar em sua esséncia, um centro urbano arquitetado de modo a
concentrar varias opgdes de consumo tornando-se um ponto de referéncia da cidade
tradicional e consagrando-se como um local de reunido, um ponto de encontro.

E perceptivel que a espacialidade, destinada ao comércio de bens de consumo
foi sofrendo mutagdes que acompanharam as transformagdes do capitalismo
mundializado, resultando em um nucleo que une estrategicamente mercadorias,
servigos, lazer e cultura. A estratégia de tal alianga esta no principio norteador do
capitalismo que € a busca por maiores lucros pelos empresarios e comerciantes,
embora ocorra a propagacdao de que tais empreendimentos fazem parte de uma
ideologia por melhor qualidade de vida para a sociedade de consumo do meio urbano.
O que ndo podemos € confundir objetivo com publicidade. Os SCs sdo produtos do
grande capital, de alta racionalidade técnica, que como sempre possui seus objetivos
especificos e, para alcanga-los, muitas vezes investe macicamente em marketing, que
também é uma de suas especialidades de mercado.

No que se refere a construgédo dos SCs pelos agentes da producdo do espaco
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urbano, sabemos que estes empreendimentos sdo grandes transformadores das
paisagens urbanas. Entretanto, mesmo integrando uma totalidade espacial, suas
estratégias sdo segregadoras e visam apenas alcangar seus objetivos, embora muitas
vezes 0s espagos do entorno sejam beneficiados.

Neste sentido, administradores e realizadores dos SCs sabem que a realidade
externa a estes empreendimentos apresenta problemas e, em vez de colaborar no
sentido de valorizar a vida em comunidade, criam solucdes individualizadas do lucro
privado.

De acordo com o tipo de SC, solugdes para eventuais situagdes podem ser

desenvolvidas, desde que, no final, todo o empreendimento seja beneficiado.

Shopping center significa um empreendimento imobiliario de iniciativa
privada que reinem em um ou mais edificios contiguos, lojas alugadas
para comércio varejista ou servigos. Distinguem-se umas das outras nao
somente pelo tipo de mercadoria que vendem (o tenant mix planejado
pela empresa prevé a presenga de varias lojas do mesmo ramo para
permitir a compra por comparagao), como também por sua natureza
distinta (lojas-&ncoras e lojas comércio especializado e servigos — que
podem ou nao pertencer a redes) (PINTAUDI, 1992, p. 15-16).

Dentro de uma analise sociolégica, os SCs também podem ser objetos de
analise. Embora de carater social, este tipo de visdo contribui para uma maior
compreensado do SC e seu papel na sociedade urbana contemporanea. Neste ambito,

concorda-se com Padilha (2006, p. 24), ao refletir que o shopping center é:

[..] um lugar de circulagdo de mercadorias, esta, cada vez mais,
tornando-se o local: a) de busca da realizagcao pessoal pela felicidade do
consumo; b) de identificagdo - ou ndo - com grupos sociais; c) de
segregacdo mascarada pelo imperativo da seguranga; d) de
enfraguecimento da atuacido dos seres sociais e de fortalecimento da
atuagao dos consumidores; e) de materializacdo dos sentimentos; f) de
manipulagdo das consciéncias; g) de homogeneizagdo dos gestos, dos
pensamento e dos desejos, € 0 mais grave, h) de ocupagdo quase
integral do “tempo livre” das pessoas.

Atualmente o SC é um local do consumo. Cientificamente pensando e arranjado
nos mais variados detalhes para o soberano ato da compra. Vende-se de tudo: boa

localizagdo, quantidade e qualidade de mercadorias, além de concentracdo dos mais
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variados servigos, economia de tempo, conforto e seguranga. Afinal, o SC tornou-se
lugar de lazer (GEIGER, 2003).

Um shopping center se mostra como estratégia de uma alianga entre lazer,
comeércio, “cultura” e servigos, na busca € claro, pela reprodugao do capital, criando um
discurso onde se propaga a ideologia de melhor qualidade de vida aos cidadaos, a
partir dos novos espacgos, a saber os templos do consumo ou ainda a catedral das
mercadorias. (Padilha, 2006).

Esses s&o os tracos que caracterizam a maior parte dos SCs brasileiros, que
enquanto empresa de grande capital, nascem no Brasil, num periodo em que o sistema
hegeménico tinha necessidade de monopolizar o espago, para a reprodugéo
permanente dos seus investimentos.

Na escala de consumo, a sociedade, dentro da economia de mercado,
passou a produzir um maior numero de objetos, tanto bens duraveis como nao
duraveis, fazendo com que isto pertencesse as suas relagdes sociais, estando,

portanto, integrando seu cotidiano. Para Santos (1987, p. 34),

[...] Numa sociedade tornada competitiva pelos valores que erigiu como
dogmas, o consumo é o verdadeiro 6pio, cujos templos modernos séo
0s shopping centers e os supermercados, alias, construidos a feicao das
catedrais.

O modo pelo qual acontece o consumo na sociedade capitalista € um fator de
base para o desenvolvimento do shopping center: lugares atraentes do ponto de vista
arquiteténico e onde, aparentemente, os problemas sociais ndo existem. Neste sentido,
o publico frequentador e/ou consumidor dos SCs ndo o procuram por acaso, mas para
que este “frequientar” responda as suas necessidades marcadas pelo status, numa
posicao elitizada, onde o conforto, a comodidade, a segurancga e o lazer, entre outros,
possam se expressar e delinear uma posicdo social, real ou ndo. Neste ultimo caso,
queremos fazer referéncia as pessoas que freqientam os SCs mas de modo que os
SCs nao lhe pertengam. Trata-se de uma posigao irreal, iluséria, tipica da sociedade
pos-moderna, onde as pessoas sao valorizadas ndo pelo que sdo, mas pelo que tém e
pelos lugares que frequentam, mesmo que isto seja uma postura de fetiche e, portanto,

fantasmagoarica.
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Estes estabelecimentos, aos quais nos referimos no presente trabalho, sao
imensos equipamentos do setor terciario, cuja produgado contempla os mais variados
tipos de interesses dos agentes produtores do espacgo urbano. Desta forma, geram
impactos na estruturagdo deste espago, os quais variam segundo o porte do
empreendimento, dos capitais investidos e do fluxo existente. Por produzirem esta
dinamicidade, expressam também centralidade, as quais, em alguns casos, chegam a
alcancgar a escala regional e/ou nacional.

Essas novas reestruturagcées do espaco urbano definem uma diversificagdo dos
rearranjos espaciais, que conforme Spésito (1996, p.77), sao diretamente

correlacionados as:

-mudangas no papel e na estrutura do centro principal ou tradicional,
determinadas pelas novas localizacdo comercial e de servigos, favorecendo
assim a redefinicao do centro, da periferia e das suas relagdes;

-mudancas na estrutura interna das cidades e na relacdo entre uma
rede, propiciadas pela rapidez das transformagdes econdmicas, com a
passagem do sistema produtivo fordista para as formas de producgao
flexiveis;

-redefinicdo da centralidade que ganha novas dindmicas, deixando de
ser uma ocorréncia particular das metropoles alcangando as médias e
até pequenas cidades;

-difus&o do uso do automével, favorecendo e facilitando os deslocamentos
internos atrelados ao aumento do tempo destinado ao lazer.

Portanto, os shopping centers trazem para o espago urbano uma nova dinédmica
de desenvolvimento do setor terciario, produzidos segundo interesses dos detentores
de capital, os quais agem na produgao do espacgo urbano, sempre visando formas de

ampliarem o capital. Pois, conforme Pintaudi (1987, p. 29), o SC é:

[...] um empreendimento imobilidrio e comercial que permite a reunido
em um ou mais prédios contiguos, das mais variadas lojas de vendas a
varejo, diferente umas das outras nao so pelos tipos de mercadorias que
comercializam, como também pela sua natureza.

A producgéo de um SC é realizada pelos promotores do empreendimento — capital
imobiliario e financeiro — e os comerciantes — capital mercantil, resultado de pesquisas

realizadas junto ao setor econdbmico e imobiliario. Estes promotores, ligados ao
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desenvolvimento dos shoppings tém como ideologia de negdcios a “variedade
equilibrada”, ou seja, reduzir ao maximo o deslocamento do consumidor, fazendo com
que o mesmo tenha uma maior variedade possivel de mercadorias naquele espaco.
Neste sentido, o promotor imobiliario, além de definir a localizacdo do
empreendimento, também cria normas de funcionamento para o mesmo, como o horario
de funcionamento, as regras de seguranca, a elitizagcao de alas, a delimitagao do tipo de
lojas que podem se instalar, entre outros. Alguns estabelecimentos chegam a elitizar
algumas alas, delimitando o tipo de lojas que podem se instalar em determinados pontos.
O SC, que surgiu nos Estados Unidos, adquire, num movimento crescente, importancia
muito grande para o desenvolvimento e manutengdo da légica do capital. Nao parece

existir duvidas que o SC hoje representa o l6cus privilegiado da “sociedade de consumo”.

3.2 CENTRO E CENTRALIDADE

A partir da consolidacao do sistema capitalista de producdo é que ocorreu a
propagacao do processo de urbanizagdo e a ampliagdo da divisdo espacial nas
cidades, processos resultantes das mais variadas modificacbes espaciais e temporais
com o intuito de ampliar e acumular capital. Os SCs produzem centralidade e configura-
se como produto do capital, assumindo, portanto, um papel que visa seus objetivos
essenciais.

Concorda-se com Sposito (1991), que os SCs sdo novas expressdes da
centralidade, pois, concentram equipamentos de consumo, atividades comerciais e
prestacédo de servigos, atraindo significativo contingente de consumidores.

Ainda na visédo desta autora, “[...] a centralidade € entendida enquanto processo,
e 0 centro ou os centros como expressdo territorial” (SPOSITO 1996, p. 4). A
centralidade esta relacionada aos processos que se materializam em certos pontos da
cidade, identificados pela densidade dos fluxos e fluidez no territério, permitindo a
emergéncia de uma centralidade multipla e complexa, no lugar da centralidade
principal. O centro caracteriza-se pela expressao territorial e em seu interior podemos

encontrar um ou mais pontos que expressam a centralidade.
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A centralidade urbana pode ser abordada em duas escalas territoriais: a intraurbana
e a da rede urbana (SPOSITO, 1998). Na primeira, é possivel destacar as distintas formas
de expressao, tomando como referéncia o territorio da cidade ou da aglomeragéao urbana, a
partir de seu centro ou centros. Na segunda escala, a analise toma como referéncia a
cidade ou aglomeracao urbana principal em relagdo ao conjunto de cidades de uma rede,
essa, por sua vez, podendo ser vista em diferentes escalas e formas de articulagao e

configuragao, ao tornar compreensivel os papéis da cidade central.

[...] a andlise deste processo ganha maior relevancia em funcao de
quatro dindmicas que marcam as transformag¢des em curso: a) as novas
localizagdes dos equipamentos comerciais e de servicos concentrados e
de grande porte determinam mudangas de impacto no papel e na
estrutura do centro principal ou tradicional, o que provoca uma
redefinicdo de centro, de periferia e da relagdo centro-periferia; b) a
rapidez das transformagdes econdmicas que se expressam, inclusive,
através das formas flexiveis de produgdo impdéem mudangas na
estruturagao interna das cidades e na relagdo entre as cidades de uma
rede; c¢) a redefinigdo da centralidade urbana ndo € um processo novo,
mas ganha novas dimensdes, considerando-se o0 impacto das
transformacgdes atuais e a sua ocorréncia ndo apenas nas metrépoles e
cidades grandes, mas também em cidades de porte médio; e d) a
difusdo do uso do automédvel e o aumento da importancia do lazer e do
tempo destinado ao consumo redefinem o cotidiano das pessoas e a
l6gica da localizagdo e do uso dos equipamentos comerciais e de
servigcos (SPOSITO, 1998, p. 28).

A centralidade interurbana, como na rede urbana brasileira, se fundamenta na Teoria
das Localidades Centrais de Christaller de 1933, que tem como principios a localizagao, o
tamanho, a natureza e a distribuicdo espacial das aglomeragdes de atividades, o que
contribui de forma expressiva para a base tedrica da geografia urbana e da geografia do
COMErcio.

Essa teoria segue um principio gravitacional, no qual a friccdo espacial é
representada pelos custos dos transportes, no entanto, superestima as despesas com
transporte e ignoram as outras externalidades correlacionadas.

Essa teoria ndo deve ser aceita nos modelos formais propostos como referéncias
universais, mas como ponto de partida para compreender-se as complexas relagbes
entre fluxos e fixos na rede urbana brasileira e para as centralidades complexas, que

envolvem diferentes escalas de polarizacao.
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A centralidade nao se localiza apenas na area central de uma cidade, pois é
caracterizada pela convergéncia de fluxos materiais e imateriais, a exemplo dos SCAs
de confecgdes, objeto de estudo deste trabalho, que propiciaram o desenvolvimento de
novas possibilidades dentro da centralidade especializada.

Inserida na logica capitalista, a cidade pode ser considerada um espago onde
ocorre producéo, circulagdo e consumo, sendo assim um espaco onde ha necessidade
de concentragdo dos mais diversos equipamentos, de modo que as relagbes que se
processam por este espago passem a ser cada vez mais dindmicas.

Essas concentragdes produzem centralidades de fixos e de fluxos no espaco
urbano, formando as areas centrais, o que provoca articulagdes variadas no que tange
ao uso solo. Neste sentido, as centralidades urbanas podem ser representadas por
areas, que tem o poder de atrair fluxos, assim como podem ser expressas pelas
multiplas areas em um mesmo espago urbano, a partir dos fluxos de capitais,
informacdes, pessoas, automoéveis, mercadorias, servigos etc.

Tanto os fluxos, apontados anteriormente, como a rapidez e a acessibilidade sao
assimilados pelo espacgo urbano, o que facilita e influéncia na efetivacédo da acumulacéao

de capital. Para Spésito (1991, p. 6) a localizagao do centro é relativa, pois:

O centro ndo esta necessariamente no centro geografico, e nem
sempre ocupa o sitio histérico onde esta cidade se originou, ele é
antes de tudo o ponto de convergéncia/divergéncia, € o né do
sistema de circulagéo, é o lugar para onde todos se dirigem para
algumas atividades e, € o ponto de onde todos se deslocam para a
interacdo destas atividade ai localizadas com as outras que
realizam no interior da cidade ou fora dela.

Para Lefebvre (1999, p. 127), as estruturas, as formas e as fungbes nao sao
suficientes para esclarecer a cerne do fenbmeno urbano, mas sim a centralidade, a
esséncia da questdo em discussdo. Assim, a centralidade urbana é um elemento
fundamental para se entender as mais variadas articulagbes que ocorrem na cidade,

vista enquanto conjunto. Como contribui o referido autor ao afirmar que a cidade:
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Atrai para si tudo o que nasce, da natureza e do trabalho, noutros
lugares: frutos e objetos, produtos e produtores, obras e criagdes
atividades e situagbes (...) Nada existe sem troca, sem
aproximagao, sem proximidade, isto &€, sem relagdes.

A centralidade que se processa a partir da reproducado da cidade é expressa
pelas configuragdes, fungbes e arcabougo do urbano, sendo expressa das mais
variadas maneiras de acordo com a mobilidade, condigdes de atragao e acessibilidade
dos fluxos. Como se observou, a importancia desse, relativamente novo, equipamento
(SC) para a redefinicao da estrutura das cidades médias e grandes, discutida por
diversos estudiosos e apontado como um dos principais elementos redefinidores ndo sé

da estrutura, mas da paisagem e da vida urbana.
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4 O COMERCIO E O DESENVOLVIMENTO DOS SHOPPING CENTERS DE

MARINGA

As necessidades locacionais e a demanda regional fazem com que os shopping

centers se adaptem a tais situacdes, contribuindo para uma diversidade de tipos de

empreendimentos. Conforme a home page da ABRASCE (2007), fundamentada em

publicagcado da International Council of Shopping Center (ICSC), foram identificados os

principais tipos:

Shopping Regional

Este tipo de shopping fornece mercadorias em geral (uma boa
porcentagem de vestuario) e servicos completos e variados. Suas
atracdes principais sao ancoras tradicionais, lojas de departamento de
desconto ou hipermercados. Um shopping regional tipico é geralmente
fechado, com as lojas voltadas para um hall interno.

Shopping Comunitario

O shopping comunitario geralmente oferece um sortimento amplo de
vestuario e outras mercadorias. Entre as ancoras mais comuns estdo os
supermercados e lojas de departamentos de descontos. Entre os lojistas do
shopping comunitario, algumas vezes encontram-se varejistas de "off-price"
vendendo itens como roupas, objetos e moéveis para casa, brinquedos,
artigos eletrénicos ou para esporte.

Shopping de Vizinhanga

E projetado para fornecer conveniéncia na compra das necessidades do
dia-a-dia dos consumidores. Tem como ancora um supermercado. A
ancora tem o apoio de lojas oferecendo outros artigos de conveniéncia.

Shopping Especializado

Voltado para um mix especifico de lojas de um determinado grupo de
atividades, tais como moda, decoragdo, nautica, esportes ou
automoveis.

Outlet Center
Consiste em sua maior parte de lojas de fabricantes vendendo suas
proprias marcas com desconto, além de varejistas de "off-price".

Festival Center
Esta quase sempre localizado em areas turisticas e é basicamente
voltado para atividades de lazer, com restaurantes, fast-food, cinemas e
outras diversoes.
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Conforme essa classificagdo, a definigdo que mais se aproxima dos shoppings
atacadistas de confecgdes estudados € o de outlet center, por ser constituido por lojas
que comercializam os produtos diretamente de suas industrias, no entanto, se fez no

item posterior uma caracterizagéo a partir de algumas singularidades dos SCAs.

4.1 OS SHOPPING CENTERS DO CENTRO TRADICIONAL DE MARINGA

O processo de urbanizagao, ocorrido no Brasil, caracteriza-se pelo crescimento
demografico das metropoles e das cidades médias, assim como o numero de cidades.
Neste contexto, ocorreu uma grande transformagao do setor terciario da economia.

Nos ultimos anos, o segmento de prestagcdo de servicos absorveu uma
porcentagem significativa da Populacdo Economicamente Ativa (PEA), que foi
dispensada de outros setores econdmicos. Neste sentido, o crescimento da demanda
da populagdo urbana por bens e servicos também vem contribuindo para a
concretizacdo deste fendbmeno, fato comprovado a partir da analise do Grafico 1, ao

mostrar que a maior parte do PIB produzido no Brasil tem sua origem no setor terciario.

Setor Primario
8%

Setor
Secundario

Setor Terciario 349

58%

Grafico 1: Participagao do PIB brasileiro por setores de atividades.
Fonte: IBGE, Depto. de Contas Nacionais, 2004.

O comércio e os servigos tornaram-se mais diversificados e sofisticados, tanto
nas metropoles como nas cidades médias, a exemplo de Maringa, com a criagao de

multiplas empresas do setor terciario da economia, como o proliferagdo de empresas de



52

telefonia, de transporte, de estabelecimentos de ensino, de redes bancarias e de
distribuicdo de mercadorias. Em Maring4, tal setor representa 65,85% do PIB municipal,
ou seja, mais de trés bilhdes de reais, contra apenas 18,71% do secundario e 0,70% do
setor agropecuario, a diferenca (14,74%), € atribuida aos impostos. Parte significativa
da grande representatividade do setor de comércio e servigos esta relacionado ao
surgimento dos SCs, que sao, por exceléncia, as espacialidades das praticas
comerciais do final do século XX e inicio do século XXI.

Os papéis e formas nas cidades mudam segundo as atividades econdmicas
predominantes, pois o capitalismo surgiu e tem evoluido fundamentalmente na cidade,
uma tipica economia urbana, essas instituem novas ordens que legitimam as agdes e
reproducdes dos agentes sociais, conforme seus desejos, indugdes e interesses.

Ao se evidenciar o setor terciario da cidade de Maringa, cabe ressaltar que a
diversidade e a oferta de produtos demonstram a hegemonia do comércio desta cidade-
polo sobre as cidades-periféricas, pela qualidade, variedade, crédito e acessibilidade
adquiridos pelos comerciantes através de uma maior capitalizacdo.

A este respeito, Milton Santos elaborou a teoria do circuito superior e do circuito
inferior da economia dos paises subdesenvolvidos. Quanto ao primeiro caso, deve ser
entendido as atividades modernas e embutidas de um relativo grau de tecnologia,
respaldadas por altos investimentos de capital. J&a o segundo caso, diz respeito aos
trabalhos intensivos e arcaicos, que usufruem de menos capitais e, consequentemente,
dispdem de pequenos estoques e pregos sujeitos a fortes barganhas, o que resulta na
elevagdo do preco a ser pago pelo consumidor final. E neste sentido, que as maiores
cidades constituem-se em areas receptoras de consumidores advindos de outras
cidades, pois ali se encontra o circuito superior (SANTOS,1979).

Acredita-se que na cidade de Maringa coexistem os circuitos superior e inferior,
destacando-se o primeiro, em fungdo, dentre outros, do fluxo de trabalho, de
consumidores, de mercadorias e, consequentemente, dos fluxos de capitais que se
dinamizam espacialmente, integrando e reproduzindo o processo de produgao espacial.
Este contexto é refletido nas diferengcas entre os lugares e €& caracterizado

preponderantemente por relagdes desenvolvidas pelo préprio sistema capitalista, o qual
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favorece um determinado lugar em detrimento de outro, aumentando as disparidades ja
existentes.

Refletindo sobre a maior especializacdo no que condiz a oferta de bens e
servigos, tipica da economia interurbana, a teoria dos dois circuitos de Milton Santos
afirma:

Todavia, a cidade local ndo pode responder a certos tipos de demanda e
€ necessario dirigir-se a um nivel urbano mais elevado na rede: é a
cidade intermediaria, que oferece produtos e servicos quantitativamente
e qualitativamente mais diversificados. (SANTOS, 1979, p. 243).

No contexto do setor terciario da economia, discutimos, no item 3, sobre os
shopping centers que tiveram sua disseminagcdo de forma generalizada na década de
1980, sobretudo nas capitais e cidades médias brasileiras. Dentro deste contexto,
Maringa nao fugiu a regra, tendo o primeiro empreendimento do ramo inaugurado em
1989, constituindo atividades comerciais que ocuparam, no inicio, o centro tradicional,
mas que a partir da década de 1990, produziu-se uma nova centralidade, a qual sera
abordada posteriormente.

Diante da dindmica do espag¢o urbano, no que tange aos empreendimentos
caracterizados como SCs, galerias comerciais e lojas e magazines em redes,
destacamos em Maringa o centro tradicional (Mapa 3), localidade onde encontramos os
dois primeiros empreendimentos do ramo, a saber, o Avenida Center e o Aspen Park,
bem proximos entre si, como Mendes e Grzegorczyk (2003, p. 97) descrevem o

surgimento da centralidade integrada por esses empreendimentos:

Esta centralidade foi reforcada com a inauguragdo do Shopping Avenida
Center de Maringa, em 1989, na Avenida Maua esquina com a Avenida Sao
Paulo , no antigo prédio do Ceasa, a uma quadra das lojas Americanas, e no
divisor do Centro e a zona de armazéns, fortalecendo o comércio nessa area
da cidade e aumentando a convergéncia dos fluxos bem como a sua
centralidade, a qual vai ser consolidada com a inauguragdo do shopping
Aspen Park, em 1996.



Mapa 3: Os principais espagos do comércio varejista e o Centro Tradicional da cidade de Maringa em 2005
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O antigo prédio da Central de Abastecimento e Distribuigdo de Produtos
Hortifrutigranjeiros (CEASA), como se pode observar na Fotografia 2, foi revitalizado e
readaptado a fungcdo de SC, o Avenida Center. Esse, inaugurado em 1989, como um
shopping horizontal, passou por varias reformas e ampliagdes do espaco fisico ao longo
de sua historia, sua ultima ampliagao foi inaugurada em 2005. Passando a ocupar a
area de um quarteirdo em janeiro de 2008 (Fotografia 3), apresentando ainda
estacionamento subterraneo e instalagédo privilegiada, com a principal entrada voltada
para o Novo Centro de Maringa, embora tenha entradas secundarias para todas as

avenidas de sua localidade (Fotografia 4).

Fotografia 2: O CEASA em plena atividade em 1987, na Confluéncia da Avenida Maua

com Avenida Sao Paulo.
Fonte: Guizzo, 2006 (Prefeitura Municipal de Maringa — Patriménio Histdrico).
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Fotografia 3: O Shopping Avenida Center, na interseccdao da Avenida Maua com a
Avenida Sao Paulo.
Fonte: O autor, pesquisa “in loco”, janeiro de 2008.

Fotografia 4: Uma das duas principais entradas do Shopping Avenida Center, situado
no centro tradicional, limitrofe ao “Novo Centro” de Maringa — PR.
Fonte: O autor, pesquisa “in loco”, 2007.
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O Avenida Center é o pioneiro dos shoppings de varejo em Maringa, no
quarteirdo entre as Avenidas Alameda Adriano José Valente, Avenida Maua e Avenida
Sao Paulo, contando no ano 2007 com 140 lojas de mais de 52 segmentos, destacando
os ramos de confecgbes, perfumaria, cinemas, restaurantes, telefonia, lojas de
importados, brinquedos, praca de alimentagao, lanchonetes dentre outros.

A cerca de 300 metros do SC Avenida Center & possivel encontrarmos o
shopping Aspen Park, construido no terreno que abrigava o Hospital Modelo em
Maringa, com sua entrada principal para a Avenida Sao Paulo (Fotografia 5), situado
entre as avenidas Santos Dumont e Neo Alves Martins. Possui uma configuragéo
espacial vertical, em seu projeto inicial, além do SC, previa a constru¢ao de duas torres,
sendo que apenas uma delas foi construida, o Aspen Trade Center, que abriga um
centro de diversos segmentos, predominando a prestagcdo de servigos, como
consultorios médicos, de advocacia, de psicologos, dentistas, arquitetos, engenheiros

civis e representantes comerciais.
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Fotografia 5: Shopping Aspen Park, situado no centro tradicional de Maringa - PR.
Fonte: O autor, pesquisa “in loco”, jan. 2008.

Em outubro de 2007, o Aspen Park possuia 70 lojas, dos mais diversos segmentos,
sendo considerado um espaco sofisticado para pessoas exigentes, por apresentar lojas de
cadeias nacionais e internacionais como Bergerson, Leli Blanc, Férum, Ellus, Lacoste,
dentre outras marcas. Este SC apresenta trés pisos de estacionamento subterraneo, o que
faz do mesmo um empreendimento acessivel aos seus clientes que tem grande dificuldade

de estacionar seus carros nos arredores do shopping.
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4.2 O PROCESSO DE DESCENTRALIZAGAO E OS SHOPPING CENTERS DE MARINGA

O processo de descentralizacdo surge a partir de um crescimento espacial,
demografico e, consequentemente, econdmico da cidade, justificando assim uma
demanda de uma area ndo-central, na qual pequenas empresas e filiais das areas
centrais se instalam para ndo perderem mercado. Outras atividades, que dao origem a
uma nova area central, se iniciam em areas distantes do centro, por apresentar facilidade
de transportes, amenidades, menor preco do solo e facilidade de expansao das
atividades, como no caso dos SCAs de Maringa.

Nos itens anteriores ja se discutiu que os SCs sao empreendimentos que
propiciam a génese de novas centralidades, processo condicionado por novos fluxos de
pessoas e mercadorias, que exigem acessibilidade, criando uma multicentralidade
urbana. No caso da cidade de Maringd, esse processo iniciou-se em 1991, com um
novo ponto de centralidade, “no cruzamento da Avenida Tuiuti com a avenida Colombo
o antigo Hipermercado Mercadorama® (MENDES; GRZEGORCZYK 2003, p.100).

A facilidade de acesso e a ocorréncia de estacionamentos amplos reforcaram a
centralidade criada junto a avenida Tuiuti, ao ponto, de ocorrer a evolugdo de uma
simples galeria, anexada ao antigo Supermercado Mercadorama, para um shopping
junto ao hipermercado Big — o Shopping Cidade de Descontos, inaugurado em 1999, o
primeiro shopping varejista de Maringd situado fora do Centro tradicional, um
empreendimento com infra-estruturas exigidas para um SC, estacionamento amplo,
lojas-ancoras, cinemas e praga de alimentagao.

Com a reestruturagado e reinauguragao do Shopping de Desconto, em 2005,
passou a ser denominado Shopping Cidade, tendo como lojas-a4ncoras o
hipermercado Big e as Lojas Americanas (Fotografia 6). Em outubro de 2007, esse SC
apresentava 115 tipos de operagdes, com 120 lojas, estacionamento com 1.000
vagas, das quais 700 cobertas, e um fluxo, em média, de 158.000 veiculos ao més, ou
seja, se cada carro entrar no empreendimento com duas pessoas, corresponderia a
circulagdo da populagdo absoluta maringaense por esse empreendimento durante o

mesmo periodo, caracterizando uma das centralidades de Maringa.

0 hipermercado foi vendido no dia 08/10/1999 e passou a se chamar BIG.
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A situacao de acessibilidade atribuida ao quadrante leste da cidade, onde se
localiza o Shopping Cidade legitima sua centralidade, tanto que apds a instalagao do
mesmo ocorreram diversas instalagdes: da revendedora de veiculos, como o caso da
Peugeot; da ampliagcdo e reforma da Zacarias veiculos, revendedora Chevrolet; da
revendedora de motos Honda, o caso da Free Way; da instalacdo de um novo posto

de gasolina, Ipiranga; e, da loja Raposa pneus.
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Fotografia 6: Shopping Cidade em area periférica espacialmente, na porcao leste de
Maringa — PR.
Fonte: O autor, pesquisa “in loco”, 2007.

No segundo semestre de 2007, o governo estadual passou a desenvolver uma
nova etapa de ampliagdo do projeto de rebaixamento da linha férrea*, j4 que a mesma
intersecta a Avenida Tuiuti, tal situagdo se faz necessaria na medida que é grande o
fluxo de carros de passeio e 6nibus, também dinamizado pela proximidade do Terminal
Rodoviario de Maringa, a pouco mais de 500 metros do Shopping Cidade, reforcando a

centralidade na regido.

* Na implantagdo da cidade, uma das infra-estruturas instaladas na area central foi uma estagao

ferroviaria, que passou a obstruir a mobilidade urbana, principalmente, nos deslocamentos norte-sul de
Maringa. Para resolver essa limitagdo, em margo de 1990, iniciou-se a construgdo de um tunel para o
rebaixamento da linha férrea na area central da cidade, entre as Avenidas Pedro Taques e Parana.
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No quadrante noroeste da cidade esta o Shopping Boulevard Mandacaru, cujas
obras ficaram paralisadas por quinze anos devido a crise do inicio da década de 1990 e
pelo falecimento do proprietario, posteriormente, foi adquirido por um grupo de seis
empresarios e as obras foram retomadas em 2006, ha previsao de ser inaugurado em
2008 (Fotografia 7). Localiza-se na continuagao da Avenida 19 de Dezembro, que apds o
cruzamento com a Avenida Colombo passa a se chamar Avenida Mandacaru. Esse SC,
segundo a classificagdo da ABRASCE, pode ser caracterizado como shopping de
vizinhanga. Segundo a administracdo do mesmo, a retomada da construgdo tem relacao
direta com a proximidade do lote adquirido pelos empreendedores proprietarios do Catuai

Shopping Center, situado na cidade de Londrina.

Fotografia 7: Shopping center Mandacaru Boulevard, situado na Avenida Mandacaru,
préximo a Avenida Colombo, em construgéo — JUL. 2007.
Fonte: O autor, pesquisa “in loco”, 2007.
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No projeto do Mandacaru Boulevard consta a construgdo de um centro
gastrondmico, de academia, de spa urbano, e um mix variado de 72 lojas, 5 quiosques
e 2.500 vagas rotativas de estacionamento, tendo como loja ancora o Supermercado
Cidade Cancao.

Tais shoppings de varejo foram criados e se desenvolveram pela demanda tanto
local, como regional, a partir da polarizagdo dos fluxos populacionais das Mesorregioes
Norte Central, Noroeste, Centro Ocidental e Oeste Paranaense exercido pelo Centro
Tradicional maringaense, como Guizzo (2006) destacou em seu estudo de caso da

mobilidade do consumo (Mapa 4).



Mapa 4: A Mobilidade do Consumo no Centro Tradicional de Maringa com énfase as Mesorregioes Norte
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No final do més de outubro, conforme reportagens e propagandas, anunciou-se a
implantagao de um novo SC em Maringa, o Shopping Catuai Maringa, projetado para
ser construido na Avenida Colombo, na bifurcagao das rodovias PR 317 com a BR 376,

saidas para os municipios de Paranavai e Campo Mouréo (Figuras 4 e 5).

Figuras 4 e 5: Projecéo da localizagao e da configuragao espacial do Shopping Catuai
Maringa no espago urbano, no entroncamento da PR 317 com a BR 376.
Fonte: Catuai, 2008.
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Tal empreendimento prevé um investimento de 180 milhdes de reais para a
construgdo de uma area de 51 mil metros quadrados, totalmente horizontal, da qual
37,5 mil metros quadrados sera de area bruta locavel, divididos em 231 lojas, sendo um
hipermercado, seis ancoras, trés semi-ancoras, 188 lojas satélites, dois restaurantes, 18
fast-foods, choperia, centro de diverséo, cinemas, lojas de servigos e quiosques e 1,5
mil vagas de estacionamento, com previsao de inauguragao para outubro de 2009.

Conforme estudos locacionais e mercadolégicos, estima-se a geragao de oito mil
empregos, dos quais dois mil diretamente e seis mil indiretamente, devendo receber
consumidores de 40 municipios polarizados por Maringa, estimando-se um fluxo mensal
de 650 mil pessoas. Um dos atrativos utilizados como marketing desse SC é a
preservacao de uma area de 12,5 mil metros quadrados de mata nativa, integrada ao
shopping, contemplando o plantio de 4,2 mil arvores na criacédo do Jardim Botéanico de
Maringa em parceria com a Prefeitura Municipal, o se fundamentar no conceito de life
sytle, que significa criar formas de convivio que retratem o estilo de vida local e
regional. Segundo os empreendedores desse novo SC, as ancoras que ja confirmaram
a instalagcdo de lojas s&o: Riachuelo, Pernambucanas, Americanas, Camicado,
Colombo, Centauro, Magazine Luiza, Marisa, Siberian, Crawford e Burger King.

Em 2006, um grupo de cinco empresarios de Maringa adquiriram um terreno
entre as Avenidas Pedro Taques e Bento Munhoz da Rocha para a construgdo de mais
um SC, que contara com um supermercado, trés salas de cinema e tera dois andares
subterraneos de estacionamento, com vagas para 570 carros. A previsdo de
inauguracao desse empreendimento é o final de 2008 e seguira o conceito Life Style
Center, que contara com ruas internas, como em um vilarejo (LINJARDI, 2006).

A localizagdo desse shopping também segue a predominéncia de instalagéo
desses empreendimentos em Maringa, porém, na area pericentral, aproveitado-se dos
altos fluxos de veiculos e pessoas entre a area central e os bairros populosos da
cidade, como o Jardim Alvorada, a Moranguerinha e os demais bairros do quadrante

nordeste de Maringa, assim como em dire¢ao as cidades de Sarandi e Marialva.
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4.3 A GENESE DO COMERCIO ATACADISTA EM MARINGA: CONSIDERAGOES A PARTIR DO SETOR
DE CONFECGOES

O inicio das atividades relacionadas ao setor de confeccdo se inscreve no
contexto de dois aspectos de um mesmo processo, 0 da desconcentragao produtiva da
metropole paulista. O primeiro aspecto seria a emergéncia do numero de pequenas e
micro-empresas na cidade, a partir da década de 1970, fruto da forca e competéncia
dos agentes e capitalistas locais, assim como se deu em outras cidades norte-
paranaense (Cianorte, Apucarana e Londrina); o segundo, relacionado a transferéncia
de industrias ou de terceirizacdo de parte ou de toda produgdo de roupas de renome
nacional e internacional.

O surgimento das industrias de confecgdo em Maringa possui diversas origens,
assim como em Cianorte, estudada por Fresca (2004), segundo o qual os principais
tipos de génese sdo: - a partir da experiéncia prévia ou correlacionada a esta (comércio
de roupas e tecidos e trabalhadores das industrias do vestuario); e, - a partir de
pessoas com capital para investir, mas sem experiéncia ou nenhum conhecimento no
setor.

Segundo as entrevistas e questionarios realizados com os industriais-lojistas,
administradores e vendedores dos SCAs maringaenses, pode-se observar que os tipos
predominantes da génese de industrias de confeccbes na cidade foi a partir da
experiéncia adquirida pelos profissionais relacionados a produg¢ao e comercializagao de
confecgdes. Alguns com melhores oportunidades e capital, advindos de acumulos em
poupanga, venda de algum imével ou pelo dinheiro do acerto demissional, compravam
matérias-primas e produziam (como por exemplo a Rhenzo Confecgdes, Jean Paolo,
Confecgdes Aline) ou terceirizavam a produg¢do para uma ou mais facgdes (a exemplos
da Opcao G, Aldecon Jeans).

Alguns profissionais, em sociedades ou individualmente, adquiriam as principais
maquinas utilizadas, produzindo em diversas formas de distribuicdo das atividades:
alguns casos se reuniam em uma residéncia, utilizada também como moradia; em
outros, reuniam em uma residéncia ou pequeno saldo comercial alugado,
exclusivamente para a atividade; e, em outros, cada parte da producéo era realizada

em locais diferentes. Enfim, produziam, como se encontra comumente nos dias atuais,
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na forma de manufatura, eventualmente no sistema de cooperativa, pois, geralmente,
um adquire os maquinarios, gerencia o processo e fica com o lucro, repassando aos
demais trabalhadores o minimo possivel, visivel até mesmo no tipo de transporte
utilizado, pois na frente da maioria dessas empresas, percebe-se uma grande
quantidade de bicicletas, o meio de transporte mais barato.

Com a maior capitalizacdo desses pequenos industriais do setor de confeccgao,
na década de 1980, construiram industrias relativamente maiores, com maior potencial
de producdo, 0 que passou a exigir espacos mais amplos. Essa demanda espacial
associada aos interesses de algumas administragbes municipais, como a politica do
governo municipal Said Felicio Ferreira, ocorrida no periodo de 1983 a 1988, que
segundo funcionario da Prefeitura Municipal de Maringa, foram doados lotes urbanos
para diversas empresas do setor de confeccdes, a exemplo das industrias Calmexi,
Robynil, Malharia Trés Irm&os, Recco, Mac Lerry, instaladas em frente ao antigo parque
de exposi¢des Emilio Garrastazu Médici. Tais lotes ja possuiam grande acessibilidade
ao principal eixo viario de Maringa, a Avenida Colombo.

Alguns desses industriais foram os pioneiros no langamento de uma galeria
especializada no comércio atacadista de confec¢des de Maringa, em outubro de 1990,
denominado desde a época de Shopping Vest Sul (Fotografia 8), num primeiro
momento suas instalagdes ocorreram junto a um pavilhdo do parque de exposi¢des de
Maringa, que no periodo tinha o nome de Emilio Garrastazu Médici, a partir de uma
parceria com a prefeitura e a Sociedade Rural de Maringa, durante a gestdo do prefeito
Ricardo Barros (1989-1992). Em instalagdes provisoérias, contava com 46 industriais-
lojistas de Maringa (dos quais, Torch, Bandeirantes, Fabrica de Acolchoados, Jean
Paolo, Nannys, Emma Fiorezi, Aston, Linda Li, Dilian, Mac Lerry, Kit Kat, Baby Lu, MR
Malharia, Scalon, Pakita, Klausid, Dkleris, Flavilinne, Atelier, Recco, Robinyl Malhas,
Mazetto Enxovais, Belle Jeans) e regido (das quais, Pirracinha e Titus de Apucarana,
Green Jeans de Marialva, Liege Fashion de Paranavai e Modinha de Londrina) esses,
criaram uma infra-estrutura para atender os compristas que vinham especialmente do

Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
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Fotografia 8: Primeira sede do Vest Sul no interior do Parque de Exposigbes Emilio
Garrastazu Médici, situado na quadrante leste de Maringa — PR.
Fonte: O autor, pesquisa “in loco”, 2007.

Esse empreendimento surgiu devido as demandas dos consumidores, pois
comprar diretamente em diversas industrias demandava mais tempo e mais custos para
o consumidor e o industrial nem sempre conseguia trazer até sua fabrica todos clientes
desejados, dessa forma, procuraram concentrar as lojas num unico local, onde a
comercializagdo de seus produtos pudesse se realizar de forma tranquila, comoda,
segura e mais econémica.

No inicio da década de 1990, diante da pujanga de tal setor, foi criado o
Shopping Mercosul, considerado o primeiro shopping atacadista de confecg¢des de
Maringa, que segundo o administrador atual, Gomes (2007), o empreendedor
imobiliario desse shopping, transformou um barracdo de produgao de barcos — Marreco
do Brasil -, junto a rodovia PR 317, km 01 (Figura 6), em um shopping voltado a atender
no atacado, tal estratégia locacional se deve a informagao da futura localizagao do
Shopping Vest Sul, cuja sede comegou a ser construida no Km 6, junto a mesma

rodovia.



69

Marreco do Brasil

LEGENDA

PR -317
— BR - 376/ Avenida Colombo
—— Contorno Sul
—— PR -323

Figura 6: Mosaico de fotoaéreas destacando as principais rodovias e a localizagao
espacial da futura sede do Shopping Mercosul — 1980.

Fonte: Adaptado de Prefeitura Municipal de Maringa, 2000.

Elaboracao: Gilmar A. Asalin; Ricardo L. Téws, 2007.
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Em frente ao portdo do parque de exposi¢ao de Maringa, que dava acesso ao
Vest Sul, na Avenida Guaiapo, instalou-se uma galeria, denominada de “Vest Center”,
que comercializava confec¢des no atacado, aproveitando-se da localizagao e dos fluxos
de excursbes para o Vest Sul. Com a informacdo sobre a mudanca desse para a
rodovia PR 317, o Vest Center transferiu as lojas para um barracdo adaptado a nova
funcado de SCA, sendo aberto para comercializacdo antes da transferéncia do Vest Sul,
e passou a ser denominado de Caiua.

No segundo quinquénio da década de 1990, foi inaugurado no km 5 da PR 317,
entre os SCAs Vest Sul e Caiua, o SCA Catarindo, com mais de 100 salas, em posicao
estratégica, buscando aproveitar os fluxos de compristas que transitavam entre os
SCAs pré-existentes.

Assim, na década de 1990 foram inaugurados quatro shoppings atacadistas de
confeccdes em Maringa: o Mercosul, o Vest Sul, o Catarindo e o Caiua (Figura 7),
desses, os dois ultimos encerraram suas atividades, devido as diversas crises politicas-
econbmicas, que propiciou uma alta nati-mortalidade nos diversos setores econdmicos,
devido as consequéncias das crises subsequentes a implementagdo em 1994 do Plano
Real, além da oferta de pontos para o comércio atacadista de confecgdes, maior que a
demanda. Os outros dois SCA, por terem maior capitalizagdo e estratégias, tanto dos
industriais-lojistas, como dos administradores desses empreendimentos, conseguiram
superar o periodo de crise e até ampliarem seus negocios, como, por exemplo, a
construgdo da sede propria do Vest Sul na PR 317, por ndao comportarem mais o
crescente mercado que passava a ser constantemente ampliado, frente ao fluxo de

consumidores, advindos das mais variadas localidades.
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MERCOSUL

CATARINAO

VEST SUL

LEGENDA

— PR-317

— BR - 376/ Avenida Colombo
—— Contorno Sul

—— PR-323

Figura 7: Mosaico de fotoaéreas evidenciando os shopping centers atacadistas de
confecgbes de Maringa na PR 317, em 1995.

Fonte: Adaptado de Prefeitura Municipal de Maringa, 2000.

Elaboracao: Gilmar A. Asalin; Ricardo L. Téws, 2007.
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Esses empreendimentos prosperaram assim como o0s demais setores
econdmicos, principalmente, por se situarem numa cidade planejada para ser um pélo
regional — Maringa, que consolidou-se devido as politicas e as infra-estruturas
implantadas, onde uma das politicas para o desenvolvimento dessa cidade foi a
localizagao estratégica no anel de integragao rodoviario do Parana (Figura 8), no qual
intersectam as rodovias PRs e BRs que ligam o norte ao sudoeste, sudeste, leste e
oeste do Estado, sendo passagem também de outros Estados, como de Sao Paulo,
Mato Grosso do Sul, e paises do Mercosul, Paraguai e Argentina, como se pode
observar nos fluxos de veiculos de transporte de mercadorias no cruzamento das
Avenidas Sao Paulo/Morangueira com a Avenida Colombo, trechos de conservagao
municipal da BR 376 e PR 317 (Fotografia 9).
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Figura 8: Anel de Integracao: estratégia de desenvolvimento urbano dos anos 90 no
Estado do Parana.
Fonte: LOWEN; LERNER (1994) in SAHR (2001).
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Fotografia 9: Interseccao das Avenidas Sdo Paulo/Morangueira com a Avenida Colombo,
evidenciando a posigao geografica privilegiada de Maringa.
Fonte: GASINO, 2007.

Os SCAs apresentam uma dinamica espacial distinta das promovidas pelos SCs
varejistas, pois esses ultimos despertam o interesse do mercado imobiliario para a
construgdo de loteamentos e condominios fechados nas areas limitrofes a esses
empreendimentos — como no caso do Shopping Catuai, em Londrina, enquanto, os
SCAs, por ndo comercializarem no varejo, nao influencia diretamente no mercado
imobiliario, pois, ndo desperta o interesse de consumidores em comprarem residéncia
ou lotes préximos, nem da maiorias dos trabalhadores desses SCAs, por se encontrar
situados numa Zona Industrial, longe das demais infra-estruturas e equipamentos
urbanos, além de nao ser permitido a criacdo de loteamentos pelas diversas
legislagbes urbanas de Maringa.
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5 OS SHOPPING CENTERS ATACADISTAS DE MARINGA: UMA CENTRALIDADE
URBANA ENGENDRADA A PARTIR DAS INDUSTRIAS DE CONFECGOES

O inicio da centralidade propiciada pelas galerias de comércio atacadistas no
quadrante leste da cidade de Maringa, no entorno do Vest Sul, situado no parque de
exposicao, foi transferida na segunda metade da década de 1990 para a PR 317,
entre os km 1 e 6, no quadrante sudoeste da cidade (Mapa 4), como se discutiu no
subitem 4.3.

Neste item, buscou-se um maior aprofundamento das caracteristicas e das
singularidades dos trés SCAs da cidade de Maringa, todos do setor de confecgdes
(Figura 9), no qual percebe-se diferengcas tanto espaciais, como econdmicas e
estratégicas.

A relevancia do setor atacadista de confecgbes de Maringa pode ser
demonstrada a partir de uma situacdo vivenciada em 1998, quando o Sindicato da
Industria do Vestuario de Maringa — SINDVEST reuniu-se com os demais sindicatos da
industria de vestuario dos principais pélos norte-paranaense — Apucarana, Cianorte e
Londrina, para realizarem uma feira itinerante, um ano em cada cidade. A primeira a ser
sede do evento — Moda Parana, foi Maringa, que obteve grande sucesso, a qual contou
com a presenga de pessoas renomadas da midia e do mundo fashion, como o estilista
Clodovil, a modelo Adriane Galisteu, o ator Marcelo Novaes e a atriz Elke Maravilha.
Porém, a segunda edi¢cédo do evento, realizada em Londrina, ja ndo teve a cooperagao
das demais cidades, o evento n&do teve o mesmo éxito e a idéia foi descartada.

A evolugao desse setor, segundo o Conselho de Desenvolvimento Econémico de
Maringd — CODEM, com base nos dados da RAIS de 2000 a 2006, é evidente, ao
observar o numero de estabelecimentos e empregos da industria téxtil do vestuario e
artefatos de tecidos, nos quais nota-se um acréscimo acentuado até 2005 (Grafico 2),

devido a estabilidade econdmica nacional e regional até 2004.



Mapa 5: Localizagao dos shoppings atacadistas, varejistas e das galerias que atendem no atacado da cidade de Maringa — PR — 2007.
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AVENIDA FASHION

VEST SUL

LEGENDA T~
— PR-317 A ~
—— BR - 376/ Avenida Colombo N s .
—— Contorno Sul \ — T
i G
— PR-323 P ST

FONTE IMAGEM: GOOGLE EARTH, 2007
BASE CARTOGRAFICA: PM.M., 2000
ORGANIZAGAO E CONFECGAQ: TOWS, RICARDO L.; ASALIN G.A., 2007

Figura 9: Imagens de satélite evidenciando os shopping centers atacadistas de
confecgoes de Maringa na PR 317, entre os km 1 e 6, em 2006.

Fonte: Adaptado de Google Earth, 2007.
Elaboragao: Gilmar A. Asalin; Ricardo L. Tows, 2007.
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Em 2006, o numero de empresas teve uma queda de apenas 0,9% em relagao a
2005, porém, a redugado do numero de empregos foi significante, atingindo mais de 20%
(Grafico 2), devido a instabilidade econémica da regido, correlacionada principalmente
as condi¢bes desfavoraveis no setor agropecuario, desencadeada pela queda do prego
da soja, com a valorizagao do real em relagao ao dolar e do boicote da venda da carne
bovina paranaense devido a febre aftosa, atingindo de forma relevante o comeércio

varejista e atacadista e, por conseqiéncia, a produgao de confecgbes em Maringa.
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Grafico 2: Numero de estabelecimentos e empregos da industria téxtil do vestuario e
artefatos e tecidos de Maringa nos anos de 2000 a 2006.

Fonte: RAIS (Dados trabalhados pelo CODEM), 2000-2006.

Organizagao: O autor, 2008.

Antonio Recco, presidente do SINDVEST, em entrevista a Fragoso (2006),
explica que a crise de 2005 no setor € fruto do excesso de lojas abertas no periodo
anterior, ao analisar que: “apés os anos de 2003 e 2004, quando os shoppings
obtiveram os melhores resultados dos ultimos anos, houve um crescimento

desordenado no numero de postos de venda [...]. Na avaliacdo do empresario, o

Numero de empregos
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fechamento em larga escala de lojas prova que o setor “comporta, no maximo, 500
lojas”. E, Wilson Roberto Chatalov, responsavel pelo setor financeiro do SCA Vest Sul,
também em entrevista a Fragoso (2006), complementa, que “perdemos muitos
compradores que vinham do Rio Grande do Sul, depois que o governo estadual passou
a cobrar a diferenca do ICMS na fronteira”.

Entre os anos de 2003 e 2004, percebe-se um crescimento acelerado do numero
de comerciantes atacadista de confecgbes, tanto pela duplicagdo do numero de lojas,
que passou de 308 para 605 em 2005, como pela comparagcdo com o numero de
estabelecimentos da industria téxtil do vestuario, artefatos e tecidos, que teve um
crescimento menor, de menos de 10% no periodo (Gréafico 3). Esse crescimento
relativamente menor pode ser justificado pela adog¢ao da producéo a partir de facgdes,
com as quais diversos lojistas buscam diminuir os custos, realizando apenas as etapas
iniciais e finais da producgdo, como modelagem, corte e acabamento final, que além do
favorecer o aumento de lucro, utiliza-se da estratégia para serem aceitos nos SCAs que

tém tal exigéncia.
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Grafico 3: Numero de estabelecimentos da industria téxtil do vestuario e artefatos e
tecidos e dos estabelecimentos de comércio atacadista de confecgdes de Maringa nos
anos de 2000 a 2006.

Fonte: RAIS (Dados trabalhados pelo CODEM), 2000-2006.

Organizagao: O autor, 2008.
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A relevancia desse setor do comércio atacadista de Maringa, torna claro a
importancia do segmento para a economia municipal, que passou de 59,5% do numero
de estabelecimento do comércio atacadista em 2000 para 73,5% em 2006 (Tabela 2 e
Grafico 4). Tal crescimento ndo se deu de forma uniforme, como ja discutido
anteriormente, pois algumas variagbes no setor foram maiores para o comércio
atacadista de confecgbes que para o comércio atacadista em geral. Sendo que na
ultima crise regional, em 2005, percebeu-se que essa afetou de forma relativamente
inferior o setor estudado que os demais, expressos na ascensao da representatividade
do setor, ou seja, mesmo diminuindo 0 numero de estabelecimentos do comércio
atacadista de confecgdes entre 2005 e 2006, esse setor ganhou mais
representatividade sobre o comércio atacadista em geral.

Ainda referindo-se sobre a relevancia do setor, Hess (2006), utilizando-se da
estimativa do SINDVEST, aponta que o setor destaca-se no Estado do Parana e
nacionalmente, possuindo, aproximadamente, 1,2 mil das 5 mil empresas paranaense

do vestuario, e, empregando 39,5 mil trabalhadores diretamente e 72 mil indiretamente.

Tabela 2: A representatividade do comércio atacadista de confec¢g6es no comércio
atacadista e as industrias téxteis do vestuario e artefatos de tecidos da cidade de
Maringa nos anos de 2000 a 2006.

Ano N° de N° de N° de N° de Representati-
estabelecimen- | empregos | estabele- | estabeleci- vidade do
tos da industria | da indastria | cimentos | mentos do comercio

Téxtil do Téxtil do do comércio | atacadista de
vestuario e vestuario e | comércio | atacadista confecgoes
artefatos de artefatos de | atacadista de no comércio

tecidos tecidos confeccoes | atacadista (%)

2000 368 3120 533 317 59,5

2001 469 3154 556 310 55,8

2002 479 3555 569 362 63,6

2003 519 4160 576 308 53,5

2004 573 4465 733 468 63,8

2005 569 5888 836 605 72,4

2006 565 4662 810 595 73,5

Fonte: RAIS (Dados trabalhados pelo CODEM), 2000-2006.
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Grafico 4: Numero de estabelecimentos de comércio atacadista e do comércio
atacadista de confecgdes de Maringa nos anos de 2000 a 2006.
Fonte: RAIS (Dados trabalhados pelo CODEM), 2000-2006.

Organizagao: O autor, 2008.

5.1 MERCOSUL

O SCA Mercosul, inaugurado em maio de 1993, junto a PR 317, km 01
(Fotografia 10), € considerado o primeiro shopping atacadista de confecgdes de
Maringa, com 160 lojas, num conjunto composto pelos mais variados segmentos da
industria da moda, a saber, moda feminina, jeans, masculino, sport, moda de rua,
acessorios, linhas, malhas, bebé/infantil, infanto-juvenil, tamanhos extras, artesanal,
lingerie, moda praia, pijamas, além dos restaurantes, lanchonetes, pousada e o hotel,

sendo a principal atividade desenvolvida a venda atacadista na pronta-entrega.
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Fotografia 10: O shopping center atacadista de confecgdes Mercosul, localizado no km

1, da PR — 317, com um fluxo dindmico de énibus que transportam os compristas de
diversas localidades.

Fonte: O autor, 2007.

Segundo Gomes (2007), “para um lojista adquirir uma loja nesse SCA ele precisa
ter uma industria e, em segundo lugar, ver se o mix do shopping ndo esta saturado”,
justificando que eles ndo podem assimilar apenas um tipo de confeccdo, a variedade
se faz necessaria para poder atrair os compristas dos diversos segmentos. A proposta
€ evitar lojas repetitivas, tendo como estratégia da administragcdo do SCA analisar o
preco e o produto do novo investidor, assim como seu poder de competir com outras
lojas do mesmo setor, dentro e fora do SCA.

O Mercosul configura-se como um comércio atacadista de polarizagao regional, no
qual, 70% dos entrevistados sao compristas que possuem comércio no Estado do
Parana, sendo que apenas 30% sao de outros estados, relativamente proximos (Sao
Paulo e Santa Catarina).

Esses possuem um perfil de compristas com menor capitalizagcdo, se
comparados aos valores gastos nos outros dois SCAs de Maringa, caracterizados pela
predominancia de empresas de porte menor, pois, 30% n&o geram emprego, e somente
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20% empregam entre 3 e 5 funcionarios. A distribuicdo dos gastos nesse shopping se
divide em 4 grupos: 50% dos compristas gastam mais de seis mil reais; 20% compram
de quatro mil e um a seis mil reais; 20% efetuam compras de dois mil e um a quatro mil
reais; e, 10% gastam somente até dois mil reais.

A temporalidade das compras € predominantemente mensal, como nos demais
SCAs, sendo que, 30% frequentam quinzenalmente, e apenas 10% freqlientam
semanalmente.

O perfil dos industriais-lojistas do Mercosul, também se diferencia dos demais
shoppings atacadistas, sendo que 50% desses sdo de outras cidades, todas pequenas
cidades das mesorregides Norte Central, Noroeste e Centro-Ocidental paranaenses,
enquanto as industrias dos lojistas dos outros dois SCAs sado predominantemente de
Maringa, todas encontram-se situadas préximas a Avenida Colombo, com apenas trés
excegdes, todas de outros estados, em cidades situadas a mais de 500 quildbmetros de
Maringa (Ribeirdo Preto — SP, Uberaba — MG e Bardo — SC), como se pode observar no
Mapa 5. Duas das seis industrias dos lojistas do Shopping Mercosul localizadas em
Maringa, também seguem um padrao de distribuicdo espacial distinto da localizagao
das demais industrias dos Shoppings Vest Sul e do Avenida Fashion, situando-se mais

distantes do principal eixo rodoviario do municipio, a Avenida Colombo.



Mapa 6: Cidades sedes das industrias dos lojistas dos shoppings atacadistas de confec¢des de Maringa — MAR./ABR. 2007.
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5.2 VEST SuL

No ano de 1995, uma parcela dos lojistas (entre os quais, Bandeirantes, Fabrica
de Acolchoados, Emma Fiorezi, Linda Li, MR Malharia, Scalon, Pakita, Klausid, D’kleris,
Flavilinne, Recco, Belle Jeans, Green Jeans, Liege Fashion), que tinham comecado
seus trabalhos no pavilhdo da Sociedade Rural de Maringa, conseguiu inaugurar o Vest
Sul, a partir de entdo um SCA de confecgdes, com 116 salas e 110 lojas (uma loja pode
ocupar mais que uma sala), um shopping muito arrojado para o periodo, num prédio
amplo, com estacionamento para carros, vans e Onibus, junto a rodovia PR 317, no km
6 (Fotografia 11).

Segundo Baroni JR. (2007), que esta a frente da administracdo do Vest Sul ha
quatro anos e meio, a ultima ampliagdo desse empreendimento foi em 2005, onde a
area construida passou para 20.000m? com a inauguracdo de mais 40 salas,
ampliacdo do estacionamento para 130 carros e de uma pousada com 125 leitos. Tal
ampliagdo se deu concomitantemente a inauguragéo de outro SCA, o Avenida Fashion,

situado a somente 500 metros de distancia do Vest Sul.

1l.,.-‘-l W=ui

Fotografia 11: O shopping center atacadista de confecgdes Vest Sul, localizado no km
6, da PR - 317, fora do horario de expediente.
Fonte: O autor, 2007.
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Hoje, o Vest Sul possui 163 salas, com 150 lojas, porém, sem pretensdes de
ampliar o espaco nos proximos dois anos, o administrador desse SCA afirma que o
empreendimento € um bom negocio e que valorizou muito nos ultimos tempos, tanto
que nao possui salas para alugar ou comercializar no momento.

No que se refere aos critérios para aquisicio de uma loja nesse
empreendimento, o administrador destacou que, primeiramente, oferece-se aos
inquilinos do shopping (lojistas que pagam aluguel aos proprietarios das salas), se nao
houver interesse por parte desses, oferece-se, em segundo momento, aos outros donos
de lojas do SCA, s6 em ultimo caso o proprietario pode abrir a venda da sala, que
ainda, deve ser para um dos cadastrados numa lista de empresas interessadas na
aquisicao de sala junto a administracdo do SCA, neste momento o shopping fara uma
analise do que o novo lojista tem a oferecer para o empreendimento, pois ha um mix a
ser cumprido.

As vezes acontece do produto ser aprovado e o mix ndo, ou seja, o produto
corresponde a qualidade exigida pelo shopping, mas o mix esta saturado, assim, o
lojista pretendente vai para uma fila de espera. Se o produto e o mix forem aprovados,
o lojista estara apto a instalar sua loja junto ao SC.

Para Baroni JR. (2007), o valor de uma loja € muito relativo, depende do ponto
que a mesma se encontra, por exemplo, loja de esquina, no corredor central possui
maior valor diante do mercado, pois apresenta maior fluxo de clientes, além de ter uma
area de exposigao maior, sendo que o condominio € cobrado por metro quadrado, em
novembro de 2007, era de vinte reais, o marketing varia de seis a sete reais por metro
quadrado.

Ainda, segundo o administrador do Vest Sul, alguns administradores tanto dos
SCAs quanto das galerias, deveriam antes de serem concorrentes, serem parceiros, ou
seja, parceiros para atrair novos compristas para Maringa e concorrentes na hora de
oferecer o melhor produto, com a melhor qualidade e pregos atraentes. Ele também
acredita que a guerra entre os SCAs de Maringa vai continuar, Maringa deveria adotar
um marketing de cidade especializada como Cianorte, confirmando que em qualquer
lugar do Brasil as pessoas sabem que Cianorte € a capital da moda brasileira, enquanto

Maringa é um ponto de interrogagao.
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O Vest Sul caracteriza-se como um SCA de polarizacdo nacional, no qual,
apenas 20% dos entrevistados s&o compristas que possuem comércio no Estado do
Parana (Londrina e Ponta Grossa), sendo predominante os compristas do Estado de
Sao Paulo (50%), e, 30% de outros estados distantes (Mato Grosso e Ronddnia).

O perfil de compristas € de empreendedores mais capitalizados, com uma
predominancia de empresas de porte relativamente maior, pois, 90% geram emprego,
dos quais 20 % possuem 10 funcionarios.

A distribuicdo dos gastos nesse SCA se divide em trés grupos: 80% dos
compristas gastam mais de seis mil reais; 10% compram de quatro mil e um a seis mil
reais; e, somente, 10% efetuam compras de dois mil e um a quatro mil reais.

A maior parte dos industriais-lojistas do Vest Sul, possuem empresas sélidas no
comeércio atacadista, como se verificou no questionario aplicado, segundos os dados
analisados 70% possuem lojas a mais de 10 anos e 50% sao proprietarios das

mesmas.

5.3 AVENIDA FASHION

O Shopping Avenida Fashion localizado na PR 317, km 6 (Fotografia 12), foi
inaugurado em julho de 2005, foi o ultimo shopping do ramo inaugurado na cidade de
Maringa, possui 155 salas e um total de 133 lojas, numa area de 14.800m2, conta com
ambiente climatizado, praga de desfiles, restaurante, pousada, lanchonete, cafeteria,
guarda-volumes e estacionamento coberto para énibus e vans. Um dos diferenciais
deste SCA em relagédo aos outros dois, ja apresentados, € que esse empreendimento
foi construido e € administrado por um promotor imobiliario, a Inga empreendimentos,
composta por um grupo de quatro empresarios (Adelino, Domingos, Sforme e Braga), a
mesma empresa € proprietaria dos shoppings de varejo Avenida Center em Maringa e
proprietaria também de outro SC em Dourados (MS).

O diferencial desse SCA se da em relagdo ao ambiente fisico, que se aproxima
dos grandes SC do varejo, por possuirem uma infra-estrutura mais sofisticada e
moderna, com amplos corredores, portas automaticas, estacionamento com grande

numero de vagas e com controle de entrada/saida e maior numero de vigias. Tais
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caracteristicas permitiiam em caso de crise no setor atacadista a adaptacdo desse
empreendimento para shopping de varejo, uma hipétese que pode justificar os amplos

corredores e demais infra-estruturas.

Fotografia 12: Parte da fachada exterior do shopping center atacadista de confecgbes
Avenida Fashion, localizado no km 6, da PR —317.
Fonte: O autor, 2007.

Segundo Vivan (2007), administrador do SCA, n&do ha no momento nenhuma
sala a ser locada, mesmo porque a grande maioria dos industriais-lojistas que tem
pontos de venda no shopping ndo sdo donos diretos das mesmas, com raras excegoes,
foram comercializadas para as lojas que eram estratégicas para o Avenida Fashion — as
lojas-ancoras, por serem de grande porte, grifes conhecidas nacionalmente e com
relevantes investimentos em marketing, como meio de proje¢cao de seus produtos.

Atualmente o empreendimento transmite muita confianga ao mercado, por ter
significativa procura por pontos e nédo apresentar salas em oferta no momento, com
pretensdo de ampliar o espaco fisico do SCA num periodo de trés anos.

O empreendimento ndo tem lojistas diretamente relacionados a administragao, o
que difere dos outros SCAs, com as decisdes de investimento definidas a partir de
assembléia geral, como gastos que serdo feitos em marketing, em campanhas
publicitarias, manutencdo em geral.

Ainda ha um grupo menor de lojistas que formam uma comissdo que acompanha



88

todas as estratégias do SCA em busca de manter as vendas e tentar ampliar a area de
abrangéncia quanto ao mercado de consumo de seus produtos.

O metro quadrado do condominio desse SCA ¢ calculado pelo tamanho da loja e
da area da vitrine, uma loja padrao com 4 metros de vitrine, por exemplo, pagara em
meédia 36 reais por metro quadrado, incluindo os investimentos em marketing.

Os critérios para compor uma loja no SCA séao: projeto arquitetdnico; projeto
elétrico; possuir industria ou articular-se muito bem com as industrias fornecedora de
mercadorias; e, 0 mix, relevante, mas nao rigido.

O Avenida Fashion configura-se também como um comércio atacadista de
polarizagdo nacional, no qual, apenas 20% dos entrevistados sdo compristas que
possuem comércio no Estado do Parana, e os 80% sao de outros estados séo
distribuidos da seguinte forma: 50% sdo do Estado de S&o Paulo, 10% de Santa
Catarina, 10% do Mato Grosso do Sul e 10% do Mato Grosso.

Esse SCA possui um perfil de compristas com maior capitalizagao, pela
predominancia de empresas maiores, pois, 90% geram empregos, e, a distribuigdo dos
gastos nesse shopping se divide em dois grupos, sendo o SCA onde os compristas
efetuam compras com maiores valores: 90% gastam mais de seis mil reais; e, somente
10% efetuam compras de dois mil e um a quatro mil reais.

A temporalidade das compras é predominantemente mensal (40%), como nos
demais SCAs, porém, com uma distribuicdo mais heterogénea, onde as compras se
realizam em prazos menores que nos demais, pois, 20% freqientam quinzenalmente,

e, 20% frequentam semanalmente, sendo que apenas 20% compram bimestralmente.

5.4 CARACTERIZAGAO DOS INDUSTRIAIS-LOJISTAS E COMPRISTAS DOS SHOPPING CENTERS
ATACADISTAS DE CONFECGOES DE MARINGA

O setor terciario da economia no Brasil, apresenta um grande indice de nati-
mortalidade das empresas, pois muitas abrem e fecham em menos de dois anos,
porém, nesse estudo comprovou-se que a realidade é diferente para o setor de
confecgdes correlacionados aos compristas e industriais-lojistas de Maringa, na qual a
maioria dos compristas entrevistados possuem empresas soélidas no comércio varejista,

onde aproximadamente 80% tém, no minimo, 6 anos de existéncia, comprovando que
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os empreendimentos apresentam baixa nati-mortalidade, como se pode confirmar a

partir dos resultados apresentados no Grafico 5.

De 0 a 3 anos
10%

Mais de 6 anos
80%

De 4 a 6 anos
10%

Grafico 5: Periodo de trabalho dos compristas do ramo de confecgoes entrevista
dos shopping atacadistas de Maringa - 2007.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.
Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

A quase totalidade dos industriais-ojistas afirmaram ser microempresarios ou
possuirem empresa de pequeno porte (Grafico 6), possuem, geralmente, diversas
empresas com distintas razdes sociais, para diminuirem suas cargas tributarias, e
atuarem em diferentes SCAs, além de distintos setores, porém, a maioria deles
correlacionados ao setor de confecgao.

Conforme a Lei do Simples Federal (Lei n°® 9.317/96), a definicdo de empresas na
categoria de microempresa e empresa de pequeno porte sdo aquelas com faturamento
anual de até R$ 2.400.000,00, tal situacdo propicia beneficios do ponto de vista
tributario e fiscal, através da simplificacdo de suas obrigagdes administrativas,
previdenciarias e crediticias e pela eliminacdo ou reducdo destas, sobretudo, as
microempresas (SEBRAE, 2007).
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Grafico 6: Tipos de empresas dos compristas dos shopping atacadistas de
Maringa segundo porte — 2007.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.
Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

A diferenca entre um SCA e um SC de varejo pode ser caracterizada, inicialmente,
como o proprio conceito se refere, um efetua vendas no atacado, exigindo do cliente um
valor ou numero de pegas minimas a comprarem, enquanto no varejo, os clientes sao
consumidores finais. Outras caracteristicas diferenciais sdo o fato dos compristas
chegarem até os SCAs por intermédio dos guias®, como demonstra o Gréfico 7, e, por
apresentarem pousada, infra-estrutura propria desse tipo de empreendimento, que é

considerada a principal qualidade de acordo com os compristas entrevistados (Grafico 8).

°0 guia pode ser caracterizado como o profissional que divulga o SCA e se responsabiliza pelo transporte dos
compristas-viajantes, acompanhando e garantindo o pagamento de suas compras junto aos logjistas, diante de
possiveis inadimpléncias, para tanto, exige-se a alienagdo de bens, principalmente, carros e imoveis,
como garantia, recebendo em troca comissodes.
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Indicagdo de Parentes 2

Guia

27

Numero de entrevistados

Gréafico 7: Meios de conhecimento do comércio atacadista de Maringa pelos
compristas — 2007.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.
Elaboracdo: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

12

Numero de entrevistados

Restaurante Dormitério Acessibilidade Estacionamento

Grafico 8: Infra-estrutura de mair relevancia para os compristas dos shopping
centers atacadistas de Maringa — 2007.
Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.

Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.* Alguns entrevistados destacaram mais de uma
infra-estrutura.

Conforme os compristas entrevistados, os restaurantes sdo mais importantes
para aqueles que residem no Parana e sul-sudoeste de Sao Paulo, devido a maior

acessibilidade, pelas menores distancias percorridas até Maringa, e, as pousadas
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para aqueles que vém de localidades mais distantes, como, por exemplo, os casos
dos compristas de Rondbnia, Santa Catarina, norte-nordeste de Sdo Paulo e Mato
Grosso, que apdés viagens de até 2.500 quildmetros, necessitam de pouso para
descanso (Mapa 6).

Segundo a proprietaria da loja Opg¢ao G, Carvalho (2007), do SCA Mercosul, a
central de guias de cada um dos SCA cobra 11% de comiss&o de cada industrial-lojista
sobre as compras feitas no dia, 9% deste valor repassam para o guia, o restante fica
para a central de cada SC.

Ha um marketing feito em diversas cidades brasileiras pelos guias, que
promovem eventos, com investimentos de industriais-Hojistas dos SCAs de Maringa, por
ser de interesse de ambos, esses industriais-ojistas patrocinam os desfiles, mandam
roupas para serem sorteadas, tudo com a intengao de atrair mais compristas e divulgar
as tendéncias da moda para os clientes cadastrados nas respectivas centrais dos SCAs

maringaenses.



Mapa 7: Cidades de origem dos compristas entrevistados nos shoppings atacadistas de confec¢6es maringaenses — MAR./ABR. 2007.
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A distribuigdo espacial dos guias evidencia as principais cidades que possuem
compristas que se deslocam para o pdélo atacadista de confec¢cdes de Maringa, dos
quais se destacam as regides Sul e Sudeste, com 87,5% dos 248 guias cadastrados,
seguida pela regido Centro-Oeste, com 12% guias cadastrados. Ao se analisar a
distribuigdo do numero de guias percebe-se que o0 maior contingente encontra-se nos

Estados da Regiao Concentrada, como demonstra a Tabela 3 e o Mapa 7.

Tabela 3: Origem estadual dos guias cadastrados nas centrais dos shoppings
atacadistas de confecgoes de Maringa — MAI. 2007.

ESTADOS Numero de guias
cadastrados
Parana 97
Sao Paulo 43
Rio Grande do Sul 31
Santa Catarina 25

Mato Grosso do Sul
Minas Gerais

Mato Grosso

Rio de Janeiro
Goias

Espirito Santo
Rondbnia

Distrito Federal

~aNvea 3RS

Fonte: Central de guias — pesquisa “in loco’ em mai. 2007



Mapa 8: Cidades de origem dos guias cadastrados nos shoppings atacadistas de confec¢goes de Maringa — ABR. 2007.
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Segundo os entrevistados, a venda dos produtos adquiridos no comércio
atacadista de Maringa, em seus estabelecimentos varejistas é rapida, principalmente
pela qualidade dos mesmos (tecidos, aviamentos, acabamento final, modelo, caimento),
indicando que os consumidores sdo exigentes quanto a esse item. A qualidade dos
produtos se destaca, pois os pregos sao atrativos apenas para 17% dos compristas, por
equiparar-se, para a maioria, aos precos do comércio atacadista paulista, como pode-se

observar nos Graficos 7 e 8.

Prazo | 1
Distancia | 4
Novidades | 4
Precos | 3
Atendimento :|1
i Numero de entrevistados

Grafico 7: Principal motivo que influenciou na escolha dos shopping atacadistas
maringaense para realizagdao das compras.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.

Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

* Alguns entrevistados destacaram mais de um motivo para escolha dos SCAs maringaenses.
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Numero de entrevistados

Qualidade Preco Novidades
Grafico 8: Fatores de facilidade na venda de produtos adquiridos nos shopping
atacadistas de Maringa se comparado a outros pélos atacadistas.
Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.
Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

A compra no comeércio atacadista de confeccbes de Maringa é
predominantemente mensal, seguindo a periodicidade das vendas no varejo, pelo fato
do recebimento de pagamentos no Brasil serem feitos dessa forma (Grafico 9), além da
friccdo espacial, representada pelos custos do transporte e outras externalidades, no
que se pode observar no Mapa 6, dentre os 12 compristas que mais distam de

Maringa, 10 efetuam compras mensais ou bimestrais.

60%
50%
40% A

30%

20% ~

10%
0%

Semanal Quinzenal Mensal Bimestral Trimestral

Gréfico 9: Periodicidade das compras nos shopping centers atacadistas de
Maringa.Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.
Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.
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O montante gasto pelos compristas € superior a dois mil reais para 97% destes,
sendo que 13% gastam entre dois mil a quatro mil reais, 10% entre quatro mil e seis mil
reais, e, 74% mais que seis mil reais (Grafico 10), na maioria das vezes as compras sdo

mensais, além de outros fatores destacados anteriormente.

de 2.001 a
4.000 reais
13%

Até 2.000
reais

3%
de 4.001 a
6.000 reais
mais de 6.000 10%
reais
74%

Grafico 10: Média de gastos dos compristas dos shopping atacadistas de Maringa
por viagem — 2007.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.

Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

Praticamente 90% dos entrevistados também consomem os produtos do
mercado atacadista de Cianorte, uma cidade pequena, com 57.401 habitantes (IBGE,
2000), e de Sao Paulo, metropole nacional. Ambas apresentam demanda nacional. Na
primeira, 66% dos compristas entrevistados s&o provenientes de cidades que se
encontram a mais de 500 quildmetros de distancia, isto, devido a sua especializagao na
produgao de jeans, como corrobora Fresca (2004, p. 380), sobre os tipos de confecgdes

que se destacam em Cianorte e sobre sua projec&o nacional:

Assim, por forca e agdo de um capital local, as atividades urbanas
tiveram na produgao industrial confeccionista a sua especilalizagao,
contando com diversificada linha de produgdo, tendo no jeans o
grande destaque. Trata-se de um setor voltado ao mercado
consumidor nacional com maior concentragao no Centro-Sul do pais.
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Sao Paulo, tradicionalmente ja conhecida como pélo atacadista em uma grande
diversidade de setores, destaca-se no ramo de confecgbes, por oferecer grande
variedade de produtos, atraindo compristas de todo Brasil (Grafico 11).

13

Numero de entrevistados

1
[ ]

PR (Cianorte) SP SC (Brusque) GO (Goiania) RS
Estado(Cidade)

Grafico 11: Compristas dos shopping centers atacadistas de Maringa que realizam
compras em outros polos de atacado de confec¢oes do Brasil — 2007.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.

Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

* Alguns entrevistados destacaram mais de um pélo de compra, além de Maringa.

Nesse estudo, também se verificou que os compristas, de forma geral, néo
consomem na cidade de Maringa, restringindo-se a centralidade especializada do
comércio atacadista de confec¢des, nos SCs da PR 317 — situados, aproximadamente,
a sete quildbmetros do Centro Tradicional —, como se pode observar nas respostas dos
compristas entrevistados, dos quais, 80% afirmaram n&o consumir outras possibilidades
oferecidas em Maringa, por escassez de tempo, além da disponibilidade infra-estrutural
dos SCAs (restaurantes, dormitdrios, bancos, caixa eletronico, bancas de revistas), e,
estrategicamente, oferecem café da manha, dormitérios gratuito, refei¢des, translado
entre os SCAs, visando manté-los o maior periodo de tempo possivel nos mesmos e
aumentar as vendas.

Os incentivos financeiros do Estado, através da articulagdo das esferas
municipal, estadual e federal, para o setor atacadista de confeccgbes, criaram infra-

estruturas e marketing, como o investimento de 1 milhdo de reais no portal Passarela
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da Moda, na PR — 317, km 6, ligando o SCA Vest Sul a galeria de comercializagao
atacadista de confec¢des Portal da Moda. Esse empreendimento, financiado por
recursos publicos, beneficia diretamente as empresas privadas encontra-se num
contexto, de flexibilizacbes e do aumento da complexidade da nova economia mundial,
onde as cidades adotam a administracao, até entdo de empresas privadas, ou seja, a
constante competicdo por consumidores e investimentos, visando o mercado externo
em detrimento do interno, pois procuram atender os anseios apenas dos consumidores,
visitantes e migrantes capitalizados, tornando a cidade ainda mais seletiva, pois a
mercadoria-cidade tem um publico consumidor mais especifico e qualificado. Como
Vainer (2000, p. 83) afirma:

[...] transformada em coisa a ser vendida e comprada, tal como a
constréi o discurso do planejamento estratégico, a cidade n&o é apenas
uma mercadoria mas também, e sobretudo, uma mercadoria de luxo,
destinada a um grupo de elite de potenciais compradores: capital
internacional, visitantes e usuarios solvavel.

A cidade, sob o comando dos neoplanejadores, se espelha na empresa enquanto
unidade de gestdo e negocios, na qual inserem os elementos: produtividade,
competitividade e subordinagao dos fins a légica de mercado (Vainer, 2000).

Confirmou-se também com o questionario, que a maior parte das empresas dos
industriais-lojistas dos SCAs maringaenses é sdlida, pois, 86% tem mais de 6 anos de
atuacao no setor confecgoes, e, 60% (18 dos 30 entrevistados), possuem lojas com 6

anos ou mais de existéncia nos SCAs, como se pode observar nos Graficos 12 e 13.
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Grafico 12: Atuagao dos industriais-lojistas dos shopping centers atacadistas de
Maringa no ramo de confecgdes (anos).Fonte: Trabalho de campo realizado em
mar/abr - 2007.

Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

Numero de entrevistados

Até 1 ano De 2 a 5anos De 6 a2 10 anos Mais de 10 anos

Grafico 13: Periodo de existéncia das lojas dos shopping centers atacadistas de
Maringa — 2007 .Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.
Elaboragao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

A solidez dos industriais-lojistas dos SCAs de Maringa, pode também ser
comprovada pelas proporgdes de investimentos desses em empreendimentos em
outras cidades polos de confecg¢des (Grafico 14), distribuidas de forma heterogénea: os
industriais-lojistas que possuem mais investimentos em outras localidades s&o os do

Avenida Fashion, dos quais 44% possuem outros empreendimentos em Cianorte,
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seguido pelo Vest Sul, com 33%, nas cidades de Cianorte, Mandaguari, Brusque e
Criciuma e, do Mercosul, os industriais-lojistas que possuem menores investimentos,
porém, significantes, de 25% em Cianorte e Mandaguari.

Nesse questionamento, verificou-se que praticamente todos (96%) os industriais-
lojistas s&o microempresarios, podendo-se deduzir que 0s mesmos pagam menos
impostos de seus rendimentos. Alguns lojistas, nessa pesquisa, ainda afirmaram ter
mais de uma microempresa, o que confirma a tentativa dos mesmos de fugirem de

impostos e para obterem beneficios dados pelo governo a esse tipo de empresa.

Cianorte-PR Mandaguari-PR Criciaima-SC Brusque-SC

Grafico 14: Proprietarios de lojas dos shoppings atacadistas de confecg¢des de
Maringa que possuem lojas em outras cidades —2007.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.

Elaboracao: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.
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Facilidade de comercializagao 4

Atendimento preferencial ao lojista
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Grafico 15: Principais motivos da escolha de instalagdao das lojas nos shopping
centers atacadistas de Maringa.

Fonte: Trabalho de campo realizado em mar/abr - 2007.

Elaboracdo: Gilmar Aparecido Asalin, 2007.

* Alguns entrevistados destacaram mais de um motivo para escolha dos SCAs maringaenses.

O fato de muitas delas conseguirem um bom nivel de qualidade e produzirem
com mao-de-obra relativamente barata faciltou a expansdo da maioria, na qual
algumas verticalizaram para outros setores econdmicos, principalmente para a
comercializagdo de seus produtos no varejo e/ou no atacado, a exemplo dos industriais-
lojistas Linda Li, Pakita, MA Falheiros, Bainha com Arame, Recco, Papoula e Emma
Fiorezzi, segundo os empresarios a tradicdo € apontada como o principal fator
relevante para a instalagdo de uma ou mais lojas nos SCAs de Maringa (Grafico 15).

Desse modo, o setor do comércio atacadista de confecgdes dos shopping
centers ganhou magnitude, organizou-se e passou a buscar maior acessibilidade
interurbana e menor prego do solo urbano, dando origem a uma nova centralidade em
meados da década de 1990, encontrando-se atualmente, consolidada, tanto pelos

fluxos de pessoas e mercadorias, quanto pelos fluxos de capitais.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O espaco urbano, assim como a sua reproducdo, apresenta determinantes
impostas pela centralidade, num processo complexo e dinamico que € demonstrado
pelas relagdes entre as formas, as fungbes e as estruturas, se materializando em
(re)arranjos espaciais, dentro da dinamica das variadas condi¢des de atragéo e acesso.

Na economia de mercado, onde é evidente a luta de classes, os mais variados
interesses influenciam na forma espacial do urbano, onde os grupos sociais com maior
poder politico e econbmico articulam-se de forma planejada, impondo a outros
segmentos a légica que vai ao encontro da reprodugao do capital.

Conforme a especificidade de cada localidade foi possivel visualizar como as
formas espaciais sao socialmente produzidas por agentes sociais concretos, a saber,
incorporadores imobiliarios, industriais-lojistas e o Estado, num processo de
estruturacdo do urbano, caracterizado pelas mais variadas formas, como o caso do
desenvolvimento dos SCAs e pelos investimentos e articulacbes que levaram a criagcao
por parte do Estado da Passarela da Moda junto a PR 317, km 6.

De forma geral, as a¢des do Estado na produgao do urbano, ocorrem de modo
sistematizado, embora regulado por leis, as vezes age sobre pressdo dos
incorporadores, que solicitam mudancas das mesmas, sendo assim, comum
delegar pelo interesse da classe dominante. A propria constituicido do Estado
corresponde a juncao de individuos que defendem interesses de classes, ocupando
na maioria das vezes fungdes paralelas, como uma publica (prefeitos, deputados,
senadores, governadores...), e outra de capitalista (detentores dos meios de
produgao, comerciantes), implicando nas agdes tendenciosas do Estado.

O SC pode ser identificado como producao de nova centralidade, por concentrar
um conjunto de estabelecimentos voltados ao comércio e aos servigos numa nova
localizagdo, associada a um novo modelo de acessibilidade, pois muitos desses
empreendimentos sao alocados préximos a vias expressas e conjugam grandes areas
de estacionamento.

Identificada pela densidade dos fluxos e fluidez no territorio, a centralidade € um

processo que se manifesta pelo espago a partir da reproducdo da cidade, sendo
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expressa das mais variadas maneiras. O centro caracteriza-se pela expressao territorial
e em seu interior podemos encontrar um ou mais pontos que expressam a centralidade.

Muitos industriais do setor de confec¢gbes maringaenses iniciaram suas
atividades a partir de facgdes que desenvolveram para empresas paulistas,
desencadeadas pelo processo de desconcentragdo produtiva devido as
deseconomias de aglomeragao, tanto prosperaram, que ja estdo agindo em outros
setores da economia, como o setor de comércio varejista e atacadista, de transporte
e da construgao civil. Em outros casos, deram inicio as atividades na produgao de
confecgcbes a partir de um pequeno numero de maquinas e empregados,
eventualmente sobre a forma de organizagao cooperativa, desenvolvendo-se para
fabricas maiores e iniciando, posteriormente, em outros setores da economia,
culminando como industriais-lojistas do comércio atacadista.

A origem do capital empregado no setor industrial de confecgcbes esta
relacionada aos profissionais ligados as atividades de producdo e comercializagao,
que apos trabalharem e adquirirem experiéncia e capital inicial, criaram suas
proprias “fabriquetas”.

Por caracterizarem uma centralidade urbana os shopping centers atacadistas
apresentam uma dindmica espacial diferente dos shoppings varejistas, primeiro por
possuirem fluxos de pessoas, capitais e mercadorias em nivel nacional, no qual
destaca-se o numero de compristas de outras mesorregides paranaenses e de outros
estados; segundo, por terem, no caso da cidade de Maringa, uma area de ocorréncia
numa zona industrial; terceiro, por ndo ter grande especulacido imobiliaria, nem pressao
sobre o governo municipal para a criagao de loteamentos residenciais nos arredores da
PR 317, por ndo se tratar de shopping que atenda no varejo.

Outro agente produtor do espacgo urbano correlacionado ao desenvolvimento do
setor e a produgao da cidade de Maringa é o promotor imobiliario, que sem duvida € um
dos mais importantes agentes, pois atua como coordenador das atividades dos demais
agentes que integram essa forma de produgéo capitalista imobiliaria.

Nesse estudo, percebeu-se, que existem diferengcas de interesses e estratégias
na producdo de SCAs construidos e/ou administrados por promotores imobiliarios, de

outros SCAs produzidos e/ou geridos por industriais-lojistas, como no caso dos trés
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shoppings analisados: o Shopping Vest Sul, tem a sua génese relacionada diretamente
com as articulagdes e estratégias criadas pelos préprios industriais-lojistas, desde a
construgao até a gestdo do mesmo, comumente, os lojistas sdo proprietarios de sua(s)
sala(s); o Shopping Avenida Fashion se caracteriza como um empreendimento cujo
grupo de proprietarios s&o incorporadores imobiliarios, o qual possui uma
administragao voltada as estratégias do mercado imobiliario, admitindo empresas, em
seu mix, que nao tenham necessariamente industria, além de ndo apresentar um mix
muito rigido; no caso do Mercosul, o proprietario € um incorporador imobiliario, porém a
administragcdo possui relacdo direta como os industriais-lojistas, fruto de uma
readequagao espacial, transformando uma industria de barcos em um shopping
atacadista de confecgbes, no qual as salas sdo alugadas, porém paga-se pela
localizagao interna, o que chamam de “luva”.

Ao se analisar a abrangéncia de polarizagao dos SCAs de Maringa, observou-se
que ha fluxos de pessoas e mercadorias de diversas unidades da federacgao,
principalmente das regides Sul e Sudeste, porém, os niveis sao diferentes entre cada
SCA estudado: o Mercosul configura-se como um comércio atacadista de polarizagao
regional, no qual, predominam os compristas do Estado do Parana, os demais de
cidades num raio de aproximadamente 500 quildbmetros; o Vest Sul e o Avenida
Fashion caracterizam-se como SCAs de polarizagdo nacional, pois a minoria dos
compristas entrevistados sao paranaenses, predominando compristas de Sao Paulo,
Santa Catarina, do Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.

Os arranjos produtivos locais de confeccbes de Maringa e Cianorte se
complementam, pois a primeira concentra-se na producdo de moda feminina,
enquanto a segunda, na producédo de jeans, o que leva muitos compristas as duas
cidades para adquirirem produtos destas, numa unica viagem.

Alguns industriais-lojistas, estrategicamente, comercializam tanto nos SCAs
maringaeneses como nos SCAs de Cianorte, com objetivo de atingir também os
eventuais compristas que vao apenas nos SCAs de uma das cidades.

Outra caracteristica do comércio atacadista de confecgdes de Maringa é a

periodicidade das compras predominantemente mensais, seguindo as vendas do
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varejo, além da friccdo espacial, representada pelos custos do transporte e outras
externalidades.

O urbano pode ser visto como uma mercadoria € a partir de sua analise
podemos entender os limites, assim como as potencialidades do movimento do capital
a nivel nacional, como se verificou nesse estudo, pois de forma geral, os compritas
dos SCAs nao consomem a cidade de Maringa, restringindo-se a centralidade
especializada do comércio atacadista de confecgbes, junto a PR 317,
aproximadamente, a sete quildmetros do Centro Tradicional.

As hipéteses desse estudo foram confirmadas, pois: - a PR 317, entre os km 1 e
6, apresenta uma centralidade urbana desenvolvida pelos fluxos materiais e imateriais
promovidos pelos SCAs de confecgdes; - que ha distingdo na organizagcdo, na
comercializagdo e nas estratégias de marketing entre um SC e um SCA, pois exige-se,
no caso dos SCAs, a presenga do profissional que articule todos aspectos envolvidos
na comercializagdo do setor, os guias, e a presenga de infra-estruturas singulares,
como a oferta de dormitérios em pousadas anexas; e, - que a qualidade e os prazos de
pagamento dos produtos sdo os principais diferenciais que atraem compristas em nivel
nacional.

Algumas dificuldades se fizeram presentes em nosso trabalho: dentre elas a
pequena quantidade de materiais bibliograficos que focassem a questdo dos shoppings
atacadistas de confecgcdes e comércios atacadistas, além do dificil manuseio de dados
de diferentes fontes, pois trata-se de um estudo que envolve uma gama de fatores de
diversas ordens, entre elas, a economia, a questdo social, cultural, regional e
populacional.

Por outro lado, as dificuldades nos remetem a novos desafios, e esses nos
remetem a desenvolver a iniciativa, que em varios momentos contribuiu para superar as
dificuldades, articulando as mais variadas estratégias para poder coletar dados,
especialmente no que tange as entrevistas com os compristas, ja que os mesmos,
dispbem de pouco tempo para efetuarem suas compras. A experiéncia de ter
trabalhado no setor de comércio atacadista de confeccbes como vendedor

proporcionou uma relativa facilidade na obtencao de informagdes junto aos industriais-
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lojistas, vendedores, administradores dos shoppings atacadistas, assim como pessoas
que estiveram ligadas a histéria do desenvolvimento do setor em Maringa.

Com esse estudo foi possivel perceber ainda, novas possibilidades de
pesquisas, como: o papel que desempenham as galerias que se desenvolveram nas
areas adjacentes aos shoppings atacadistas; as galerias que vendem tanto no atacado
como no varejo; estudo comparativo entre os SCAs de Maringa e Cianorte, até que
ponto concorrem e até que ponto se complementam; as diferengas de atuagdo dos
distintos agentes sociais urbanos correlacionados ao setor de comércio atacadista de
confecgbes, como os diferentes niveis de envolvimento do governo municipal em
investimentos de dinheiro publico para o marketing do setor, como nos casos das
cidade de Maringa e Cianorte; o papel que desempenha o setor de comércio atacadista

de confeccbdes em cidades de tamanhos diferentes.
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Questionarios Aplicados aos Compristas e Industriais-lojistas dos Shoppings
Atacadistas de Confecg¢des de Maringa — abr./mai. 2007.

Sou Gilmar Aparecido Asalin, aluno de pés-graduagao - programa do mestrado no
curso de Geografia, pela Universidade Estadual de Maringa. Estou desenvolvendo
minha pesquisa que objetiva compreender a centralidade criada a partir da instalagcédo
dos shoppings centers que comercializam confecgdes no atacado, junto a rodovia PR
317, em Maringa.

Diante da autorizagdo da administragdo do shopping ........c.ccccevvvvvennnn. estou certo que
poderei contar com sua gentileza, agradego antecipadamente sua colaboragédo em
minha pesquisa..

Comprista

Levantamento de dados a partir de questionario, objetivando comprovar a centralidade
criada ao longo da Pr 317, pelos shoppings centers Ves Sul, Mercosul e Avenida
Fashion

Data: / /2007.

1) Qual a cidade sede de sua empresa?

2) A quanto tempo trabalha no ramo de confecg¢des?
( )menosdeumano ( )de1a3anos ( )de4a6anos( )maisde 6 anos.

3) Vocé possui socios?
() sim- quantos? ( )ndo

4) Vocé gera empregos diretos em sua empresa?
( )sim- quantos? ( )nao

5) Vocé possui uma empresa considerada:

( )micro ( )média ( )grande ( )simples ( )nenhuma alternativa, sou
autébnomo.

6)Como vocé tomou conhecimento do comércio atacadista de Maringa?

7) Qual a periodicidade de suas compras nos shoppings atacadistas de confecgdes
de Maringa?
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8)Por que escolheu fazer compras nos shoppings atacadistas maringaenses?
( )distancia ( ) pregos ( )qualidade ( )prazo ( )novidades
() outros- qual (is)

9)Qual a média de gastos com sua compras por viagem?
( )até 2.000 reais ( )de 2.001 a4.000 reais ( )de4.001a6.000reais ( )
mais de 6.000 reais.

10)Vocé recomenda os shoppings atacadistas de confecgbes para outras pessoas
que trabalham no mesmo ramo que o seu?
( )sempre ( )asvezes ( )nunca

11) Como comprista, em termos de infra-estrutura, o que mais chama a sua
atencao nos shoppings atacadistas de Maringa?

( )restaurante ( )dormitério ( )estacionamento ( ) acessibilidade
( )outro(s)- o que?

12)Vocé efetua compras para revenda em outros poélos de vendas de vestuario no
atacado, além de Maringa?
( )sim—onde ( )néo

13)O marketing desenvolvido pelos shoppings atacadistas de confec¢des de
Maringa, s&o considerados por vocé:
() muito satisfatério ( ) satisfatério ( ) pouco significativo.

14) Ha facilidades na venda de produtos adquiridos nos shoppings atacadistas de
Maringa se comparado a outros pélos atacadistas?

() sim- quais
( )nado

15) Quais os tipos de confecgdes mais procurados por seus clientes?
() modinha

( )jeans

() infantil

() moda praia

() lingerie

( )outros - Quais?

16) Além dos shoppings de confecgdes vocé busca consumir outras possibilidades
oferecidas em Maringa?

() sim. Quais?
() nao. Por que?
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Sou Gilmar Aparecido Asalin, aluno de pés-graduagao - programa do mestrado no
curso de Geografia, pela Universidade Estadual de Maringa. Estou desenvolvendo
minha pesquisa que objetiva compreender a centralidade criada a partir da instalagao
dos shoppings centers que comercializam confecgdes no atacado, junto a rodovia PR
317 em Maringa.

Diante da autorizagdo da administracdo do shopping .........ccccevvvvennnnn.. estou certo que
poderei contar com sua gentileza, agrade¢o antecipadamente sua colaboragcdo em
minha pesquisa..

Lojista

Levantamento de dados a partir de questionario, objetivando comprovar a centralidade
criada ao longo da Pr 317, pelos shoppings centers Ves Sul, Mercosul e Avenida
Fashion

Data: / /2007.

1)Qual a cidade sede de sua empresa?

2) A quanto tempo trabalha no ramo de confecgdes?
( )menosdeumano ( )de1a3anos ( )de4a6anos( )maisde 6 anos.

3) Qual tipo de confecgcado vocé desenvolve?

4) A quanto tempo possui loja no Shopping de atacado?

5) Vocé é proprietario ou paga aluguel do ponto de sua loja?
6)Vocé possui socios?

() sim- quantos? ( )néo

7)Vocé gera empregos diretos em sua empresa?
( )sim- quantos? ( )nao

8)Vocé possui uma empresa considerada:
( )micro ( )média ( )grande ( )nenhuma alternativa, sou autbnomo.

9)Como vocé tomou conhecimento do comércio atacadista de Maringa?

10)Por que escolheu instalar sua loja no shopping atacadista de Maringa?

11)Como lojista, em termos de infra-estrutura, o que mais chama a sua atencéo nos
shoppings maringaenses?
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12)Vocé possui pontos de vendas em outros polos de vendas de vestuario no
atacado, além de Maringa?

( )sim-onde? () n&o - por

que?

13)O marketing desenvolvido pelos shoppings atacadistas de confecgdes de
Maringd, é considerado por vocé:
() muito satisfatério ( ) satisfatério ( ) pouco significativo.

14)Quais facilidades vocé considera relevantes em possuir loja em um shopping
atacadista de Maringa?
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Cidades sede dos guias cadastrados na central dos shoppings atacadistas de
confecgoes de Maringa — MAI. 2007.

CIDADES UF N° DE GUIAS
CADASTRADOS
Campo Grande MS 9
Dourados MS 3
Mundo Novo MS 1
Nova Andradina MS 1
Ponta Pora MS 1
Trés Lagoas MS 1
Blumenau SC 1
Concoérdia SC 3
Criciima SC 3
Chapeco SC 3
Canoinhas SC 1
Floriano6polis SC 1
Indaial SC 1
Ipord do Oeste SC 1
Itapoa SC 1
Itajai SC 1
Lindéia do Sul SC 1
Palmitos SC 1
Palhoga SC 1
Porto Unido SC 1
Sdo José SC 2
Sao José do Cedro SC 1
Tubarao SC 1
Videira SC 1
Caceres MT 1
Primavera do Leste MT 1
Sinop MT 1
Barra do Gargas MT 1
Alto Araguaia MT 1
Varzea Grande MT 1
Cuiaba MT 4
Cambe PR 2
Guarapuava PR 2
Icaraima PR 1
Ivaipora PR 1
Foz do Iguacu PR 2
Apucarana PR 4




Siqueira Campos PR 1
Londrina PR 2
Ipora PR 2
Palmital PR 3
Corbélia PR 2
Castro PR 2
Ponta Grossa PR 3
Guamiranga PR 1
Marechal Candido Rondon PR 3
Medianeira PR 1
Maringa PR 1
Quedas do Iguacu PR 1
Toledo PR 2
Cornélio Procopio PR 1
Cascavel PR 7
Ivaipora PR 1
Rio Bom PR 1
Campo Mourao PR 1
Paranagua PR 2
Umuarama PR 2
Jandaia do Sul PR 1
Santa Terezinha PR 1
Guarapuava PR 2
Ubirata PR 1
Curitiba PR 5
Francisco Beltrao PR 1
Corbélia PR 1
Palmas PR 1
Telémaco Borba PR 2
Pinhdo PR 1
Pato Branco PR 1
Cianorte PR 1
Campo Largo PR 1
Andira PR 1
Sao Miguel do Iguagu PR 2
Barracao PR 1
Rolandia PR 1
Paranavai PR 1
Cambe PR 1
Terra Roxa PR 1
Fazenda Rio Grande PR 1
Guaira PR 1
Curiava PR 1
Itapejara do Oeste PR 1
Realeza PR 1
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Mandaguari PR 1
Salto do Lontra PR 1
Presidente Epitacio SP 1
Americana SP 1
Sao José do Rio Preto SP 1
Jales SP 1
Novo Horizonte SP 3
Presidente Prudente SP 4
Teodoro Sampaio SP 1
Bauru SP 2
Piraju SP 1
Itapeva SP 1
Santos SP 1
Jau SP 1
Ribeirdo Preto SP 3
Primavera SP 2
Pacaembu SP 1
Ourinhos SP 1
Orlandia SP 1
Sdo Manuel. SP 1
Araraquara SP 1
Santa Fé do Sul SP 1
Marilia SP 2
Piracicaba SP 1
Barretos SP 1
Catanduva SP 1
Presidente Wesceslau SP 1
Wensceslau Braz SP 1
Fernanddpolis SP 1
Rancharia SP 1
Botucatu SP 1
Parapua SP 1
Aracatuba SP 1
Tupa SP 1
Ilha Solteira SP 1
Novo Hamburgo RS 1
Santa Maria RS 5
Sdo Gongalo RS 1
Santa Cruz do Sul RS 1
Osorio RS 1
Santo Angelo RS 1
Lajeado RS 1
Carazinho RS 1
Campo Bom RS 2
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Sapiranga RS 1
Arroio do Tigre RS 1
Alvorada RS 1
1Trés Passos RS 1
Constantina RS 1
Trés Coroas RS 1
Frederico Westphale RS 1
Uruguaiana RS 1
Santana do Livramento RS 1
Pelotas RS 2
Nova Petrdpolis RS |
Erechim RS 2
Garibaldi RS 1
Caxias do Sul RS 2
Sdo Simao GO 1
Mineiros GO 1
Itumbiara GO 1
Sao Gongalo RJ 1
Rio de Janeiro RJ 3
Canta Galo RJ 1
Patos de Minas MG 1
Uberlandia MG 1
Iturama MG 1
Montes Claros MG 2
Belo horizonte MG 2
Divindpolis MG 1
Ponte Nova MG 1
Montes Claros MG 1
Manhuagu MG 1
Uba MG 1
Uberaba MG 1
Sdo Sebastido do Po MG 1
Cariacica ES 2
Riacho Fundo DF 1
Ariquemes RO 1

Fonte: Pesquisa “in loco” realizada na central
de guias de Maringa, mai. 2007.
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