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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo examinar la implantacidon del Centro Comercial
JK lguatemi, ubicado en la ciudad de S3o Paulo, y discutir la funcién de estas
formas comerciales de gran tamafio en el proceso de reproduccidn del espacio
urbano en el marco del mayor grado de importancia que el comercio de
articulos de lujo gand recientemente en Brasil y en el mundo.

PALABRAS CLAVE: Centros Comerciales, Lujo, Sao Paulo, Consumo, Comercio

JK IGUATEMI MALL IN THE DYNAMICS OF RETAIL AND CONSUMPTION IN SAO
PAULO (BRAZIL)

ABSTRACT

This article examine the implementation of JK Iguatemi Mall, located in the
city of Sao Paulo, and discuss the function of these large commercial forms in
the process of reproduction of urban space. The greater of importance that
luxury commerce items recently won in Brazil and worldwide is a backyard of our
analysis.
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INTRODUCCION
Entre los sectores que han recibido inversidon y se han expandido de

forma consolidada en Brasil en los dltimos afos, destacamos el comercio al por
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menor, especialmente su parte relacionada con la venta de articulos
considerados de lujo frente a un publico de alto estatus social y poder
adquisitivo creciente en este pais.

Castells (1996) afirma que algunos sectores de la economia
contemporanea se han puesto de relieve mds que otros debido a factores
como: el creciente uso de las nueva tecnologia de la informacidn, el crecimiento
en la tasa de publicacion de noticias, andlisis y vision de nuevos nichos de
mercado para invertir, el fomento del uso de nuevos productos, desarrollo de
procesos mas eficientes de produccidn, distribucién y comercializacién de bienes
y prestacion de servicios. Estos factores unidos a la mayor capacidad de consumo
de la poblacién mundial, han permitido el aumento constante en el consumo de
bienes y servicios en general.

La moda, los cosméticos y los productos de belleza, accesorios, muebles,
aparatos electrdnicos, ropas, zapatos, coches de lujo y joyas se destacan como los
productos que tuvieron gran salto en sus niveles de rentabilidad en las dos ultimas
décadas en todo el mundo.

Lipovetsky (2003) asevera que las ramas de comercio relacionados con la
moda en la dltima década han sido responsables por un gran aumento en el
consumo de bienes de lujo con el precio del producto final formado
principalmente por el valor de la marca y no por el material del producto final. Una
mercaderia de marca reconocida en el mercado mundial tiene su precio final
inflada por laimagen de exclusividad que la marca ha creado en el tiempo y no sélo
por el valor de la mercaderia. Es decir, la moda es una de las grandes maneras de
estudiar lo que Marx (1973) ha argumentado sobre la teoria del valor.

Roux (2003) afirma que las grandes marcas internacionales son uno de los
elementos que participan en la generacidn de los rankings sobre las ciudades mas
exitosas de todo el mundo. Tener una filial de una marca de moda con presencia
mundial ayuda a examinar el éxito econdmico de sus habitantes, ya que se

considera que para estas unidades de comercio establecerse en una ciudad es
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porque hay un nimero razonable de personas que se van a almacenar y mantener
este consumo, teniendo en cuenta el precio de los productos y los servicios
exclusivos que se le ofrece.

El mercado del lujo no vende solamente una marca o producto, sino un
estilo de vida. En este sentido, Lipovetsky (2003) indica que en las sociedades
capitalistas contemporaneas, el consumo esta mas allad de la compra y venta del
producto final, sino que proporciona bienestar a sus consumidores. Por lo tanto,
el consumo de una mercaderia o de un servicio exclusivo, requiere un lugar
agradable, limpio, seguro y con amenidades que ofrezcan una experiencia de
consumo para establecerse con éxito en el mercado de lujo.

A partir de estas consideraciones, este articulo tiene como ibjetivo
analizar el inicio del funcionamiento del Shopping Center JK Iguatemi en la ciudad
de S3o Paulo, buscando discutir la funcidn que estas formas comerciales de gran
tamafio desarrollan en el proceso de reproduccion del espacio urbano desde el
aumento del grado de importancia del comercio de articulos de lujo gané en los
ultimos tiempos en Brasil. El objetivo es analizar el mercado de bienes de lujo y su
papel enlareproduccidn del espacio urbano de lametrdpoliy de presentar algunas
de las caracteristicas tangibles e intangibles que nos ayudan a reflexionar sobre la
geografia del comercio y del consumo.

En los ultimos afios hemos trabajado sobre el mercado de bienes de lujo
en Brasil y en el mundo (SILVA, 2009 y 2011) y hemos comprobado que es un tema
importante parala comprension del proceso de reproduccién del espacio
urbanoen la ciudad contemporanea. Nuestro analisis esta en la comprension del
proceso de reproduccion del espacio geografico a partir de las relaciones entre las
formas de comercio, el consumo y la metrépoli. Se considera el consumo un
elemento importante que nos permite entender la dindmica del espacio urbano
bajo la perspectiva de la relacién directa entre el lugar y el mundo. El lugar de la
forma comercial SC y la materializaciéon del consumo son partes integrantes

fundamentales de nuestras consideraciones.
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CONSIDERACIONES SOBRE LOS CENTROS COMERCIALES

En los ultimos afos, el comercio internacional ha crecido de manera cada
vez mas rapida alzado por los nuevos descubrimientos en los sistemas de
comunicaciones, transporte, tecnologia de la informacién, produccidn y difusién
de la informacién y nuevas formas de gestionar personas y sistemas, combinados
con la reproduccidn de las nuevas articulaciones del capital, especialmente en el
mercado financiero, que se ha consolidado como pieza fundamental para el
funcionamiento del sistema de produccién capitalista a nivel mundial. Las
transformaciones socioespaciales son vividas, miradas y asistidas de manera on
line, simultdanea y de modo espectacular, en los términos de Debord (1997), ya que
la gestidn de los grandes sistemas de produccidn y difusién de la informacién han
requerido la produccién de imagenes e ideas que fundamentan el movimiento del
consumo en escala mundial.

Elimpacto de los agentes de la globalizacion en la produccidn del espacio
geografico ha revelado una nueva ordenacidn en el sistema urbano internacional,
donde las ciudades se han convertido en los principales centros de produccién y
difusién de las modernizaciones espaciales, convirtiéndose ellas propias, también
en lugares de constantes y grandes cambios. Podemos decir que lo que ha
ocurrido en los ultimos afios es una redefinicion de la centralidad a las nuevas
necesidades que el capital requiere actualmente para la reproduccion del sistema
de produccién. Es decir, los cambios en las caracteristicas del sistema de
produccidn relacionados con las crisis del capitalismo traen nuevos retos para la
sociedad que responde, poco a poco, de maneras diferentes a estas nuevas
demandas.

En nuestro caso, las respuestas socioespaciales vienen con la redefinicion
de la centralidad unida con el consumo y su consolidacion como etapa
fundamental del proceso productivo. El consumo se establece como uno de los

pilares del sistema capitalista y es a menudo considerado como una respuesta
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inmediata a las crisis econdmicas.

Por lo tanto, consideramos que el centro comercial es uno de los
principales elementos materiales del paisaje urbano contemporaneo presente en
las principales aglomeraciones urbanas del mundo. Como forma urbana, revelan
un modo de vida y de socializacion que enaltece el ritmo de la mercaderia.
Participan del proceso de redefinicion de la centralidad a partir de la articulacion
que realiza entre los espacios de vivienda, de trabajo y de ocio en la ciudad, y pasan
a estructurar la vida de la sociedad que le rodea. Por otra parte, como productos
inmobiliarios se presentan como buenas respuestas eficaces para el capital ampliar
su proceso de obtencién de ganancias.

Muchos autores han estudiado los SC desde el marco de la Geografia y los
apuntan como la forma comercial mas eficaz que retrata la realizacién del capital
en el espacio urbano. El estudio de Pintaudi (1989) sobre la génesis de los SC en
Brasil y en S3o Paulo nos brinda con una analisis critica de como interpretar el lugar
de estos emprendimientos en el proceso de reproduccidon de la ciudad y cuales son
las condiciones socioespaciales mas importantes para su aparecimiento,
consolidacién y crecimiento en Brasil y el producto socioespacial derivado de esto
proceso.

A respecto del éxito de los SC en la ciudad, Pintaudi (1999, p. 157) afirma
que “os hipermercados e shopping centers sao os lugares que melhor traduzem a
nova centralidade para a troca de mercadorias”, en la ciudades contempordneas
y, el desarrollo de nuevos proyectos de SC en la ciudades demuestra su
protagonismo en la produccion de nuevas areas de centralidad urbana.

Los SC son formas comerciales construidas a partir de la actuacidn directa
de distintos agentes, entre estos destacamos las empresas de incorporacion y de
construccion inmobiliaria, grupos industriales y financieros, fundos de pensiodn,
municipalidades, provincias, gobierno federal, que participan del proyecto de
distintas formas y en diferentes etapas. Cada un desarrolla diferentes

expectativas, sea en la planificacion o en la gestion del emprendimiento. Son
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locales donde se desarrollan multiples actividades simultaneas que estan mas alla
de la relacién especifica de compra y venta de objetos, pues los SC son formas
espaciales y productos sociales (PINTAUDI, 1999). Por lo tanto, los SC contienen'y
revelan el movimiento de transformacién de la sociedad porque cada forma fue
creada segun las necesidades de la sociedad y del capital a partir de las
imposiciones socioecondmicas y culturales que fueran surgiendo 'y
desarrollandose en el espacio geografico.

La presencia de los SC e el territorio brasilefio se dio en 1966, cuando inici6é
sus operaciones el SC Iguatemi, ubicado en la Avenida Faria Lima, barrio de
Pinheiros, ciudad de Sao Paulo. O sea, en los ultimos 45 afios los SC tratan de
integrarse a el paisaje urbano brasilefio, sustituyendo el tramo irregular del
comercio callejero, la socializacion democratica de las plazas publicas, la vida
imprevisible y calurosa de la ciudad real, por la organizacion del comercio en
pasillos climatizados y dibujados con perfeccidn, por los patios de comidas, por la
imaginada seguridad, por la diversion enclaustrada de los juguetes electrénicos
tan tipicos de estos emprendimientos privados de uso publico.

La Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), en sus informes
mensuales encontrados en su sitio web, afirma que el sector viene duplicando su
capacidad de generar ganancias a cada cinco afios. En los ultimos diez afios, las
ventas realizadas en los locales de los SC permanecieron uno 25% arriba de las
realizadas en otras ubicaciones.

Segun Abrasce, las ventas de los SC en 2011 representaron uno 18% del
total de las ventas al por menor nacional. Estos nimeros son inferiores a los
encontrados en Canada, Estados Unidos o México, donde alla alcanzan 66%, 51% y
50% respectivamente. Mirando hacia estos que son los mas grandes mercados de
SC del mundo occidental, Brasil tiene mucho qué crecer y expandirse en las
inversiones en este sector con la construccion de muchos nuevos proyectos.

En el 2012, Brasil tendra 472 SC en funcionamiento segun los datos de la

Abrasce. Solo en este afio son 38 proyectos a inaugurarse en todas las regiones
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del pais. Ellos emplean mas de 800 mil personas y generan un presupuesto neto
de R$110 mil millones.

En la primera mitad de la década de los 1980, los SC abrieron sus puertas
en las principales capitales del pais, pero todavia seguian como una novedad para
el conjunto del territorio brasilefio. Con la abertura de lineas de financiacion
publicas por parte de la Caixa Econémica Federal y del BNDES y legislacion que
posibilité a los fundos de pensidn aplicaren en el sector inmobiliario comercial, los
inversores contaron con un apoyo fundamental para construir nuevos proyectos,
lo que les permitié expandirse para el interior del Estado de Sao Paulo - segundo
mas importante mercado de consumo del pais — nuevas capitales de los Estados
brasilefios e inaugurar nuevos emprendimientos en las ciudades donde ya existian
SC pero ahora incorporando nuevas caracteristicas.

A partir de los aflos 1990, Brasil comenzd a registrar un rapido y constante
aumento en el nimero de nuevos proyectos e inauguraciones de SC. Las mejores
condiciones de vida de la clase media proporcionada por la relativa estabilidad
econdmica atribuida al éxito de las medidas establecidas por el Plan Real, aliada a
una nueva orden internacional neoliberal que favorecid el desarrollo del consumo
en nivel global, frutos de nuevos arreglos en el sistema productivo y la nueva
division internacional del trabajo, se armaban algunas de las condiciones que
indujeron la expansion de los SC por todo el pais. La presencia constante y masiva
del coche privado como elemento central en el transporte de personas de la clase
media en las ciudades brasilefias, permitid a la gente salir de casa con su proprio
auto y buscar a los centros comerciales para efectuar sus compras.

Estos factores ademads de otros que todavia vamos a apunta son
considerados de extrema importancia para los SC ser considerados como una
solucidn rapiday eficaz como local de éxito hecho para el crecimiento del consumo
en el pais, y opcidn segura para la practica de ocio en el espacio urbano.

La construccién en el imaginario colectivo de que el SC es un

emprendimiento que contiene un ambiente seguro, lejos de la violencia y de las
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intemperies naturales de las calles, posibilitaron nuevos logros para este sector
expandirse por nuevas regiones y dreas urbanas en todo el pais. De hecho, con las
modernizaciones que fueron implementadas en los nuevos proyectos basadas en
la nueva realidad productiva y social del pais, alzaron a los SC al centro de la vida
cotidiana de las familias brasilefias.

En la década de los 1990, los SC mas antiguos comenzaron sus
expansiones y renovaciones prediales, ya que los nuevos incorporaban en sus
proyectos las mas nuevas técnicas arquitectdnicas y gerenciales que les permitian
saltar adelante de los antiguos con logros reales en liquidez. La competicion en la
gestion y en la localizacion del negocio se tornd una realidad en el mercado
nacional y, en algunos lugares, inici6 el proceso de sobre posicion en el drea de
influencia entre los emprendimientos. Este hecho, llevé a cabo a una mayor
preocupacion de los emprendedores en el proceso de delimitacidon del centro
comercial, a partir del mercado consumidor y local de ubicacidn.

Los estudios de Ortigoza (1996 y 2000) nos brindan con dos problematicas
muy relevantes para este trabajo, que son las franquicias y su vinculo con los SCy
las transformaciones en los habitos de alimentacién de la poblacién, sobre todo al
fast food y su centralidad en el cotidiano de las familias.

En este contexto, el consumidor también cambid. Su comportamiento
pasd a ser estudiado con mas detalles por las empresas con apoyo de los
cientificos del drea de la Psicologia y Marketing y fueron utiles para el desarrollo
de nuevos proyectos, a su vez mas adaptados a los nuevos patrones de
sociabilidad que se gestionaron a lo largo de los dltimos 20 afios.

En el inicio del siglo XXI, podemos afirmar que los SC se tornaron los
locales mas importantes para la practica del ocio urbano en las grandes ciudades.
El tiempo libre del trabajo fue cooptado por la esfera del consumo dentro de los
SC, poniendo el intercambio de mercaderias como practica cotidiana de la
sociabilidad urbana. Para el capital, esto significa decir que hubo una extensién de

los elementos de la sociedad de consumo alcanzando éstos una posicion
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destacada en las relaciones sociales.

Lefébvre (1991) afirma que algunos nuevos lugares de la ciudad son
utilizados para restituirse otros que desaparecieron y que fueron centrales parala
reproduccion de las relaciones sociales en otros momentos. Sin embargo, en estos
nuevos lugares, como los SC, las relaciones sociales son intermediadas por las
relaciones capitalistas encontradas en la materialidad y en la imaterialidad del
consumo y de la reproduccion de las ganancias, depauperando la riqueza que los
antiguos locales comerciales como las plazas publicas, el comercio callejero
popular, las ferias y mercados publicos representaban en la vida de la ciudad. Los
individuos viven el tiempo y el ritmo de la mercaderia y en los SC se consume los
productos y el propio lugar. Esta es la realidad de la vida en los SC, una gran
escenificacion del espectadculo de la mercaderiay la vitoria del tiempo y del espacio

del capital sobre el hombre.

CONSIDERACIONES SOBRE EL SHOPPING CENTER JK IGUATEMI

El emprendimiento comercial nombrado Shopping Center JK Iguatemi,
localizase en la Avenida Juscelino Kubischteck, entre las Avenidas Na¢bes Unidas
e Chedid Jafet, situado en el barrio Itaim-Bibi. Es uno de los edificios del mas
grande complejo inmobiliario de uso mixto del pais: o WTorre JK. Este complejo
se utilizd en su construccidon de los mds modernos conceptos en arquitectura
internacional, y por esta razén, puso el pais, en los ultimos meses, en diferentes
escalas de discusion sobre la construccion y desarrollo de grandes unidades
inmobiliarias urbanas de gran porte. Es formado por tres altas torres destinadas al
uso corporativo — oficinas y talleres — el centro comercial de 4 pisos y un gran
teatro con drea para exposiciones y eventos. La figura 1 contiene la ubicacién del

SCen el contexto de Sao Paulo y la figura 2 es suimagen proyectada.
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Figura 1: Mapa de localizacién del Shopping Center JK Iguatemi en Sao Paulo.

Fonte: Googlemaps.

Figura 2: Imagen del Complejo Comercial — Empresarial WTorre Iguatemi.

Fonte: http://www.jkiguatemi.com.br/pt/
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El complejo comercial - empresarial se utilizé de la iluminacién natural,
aprovechada por la gran cantidad de vidrio laminado armado de modo regular y
asimétrico en forma de atrio suspenso que lo coloca como un emprendimiento
que se dispuso de referenciales dichos sustentables con el uso del agua, energia
eléctrica y aire acondicionado. Estas técnicas de construccién fueron aplicadas
para aprovechar de la belleza escénica local que tiene el Rio Pinheiros y el Parque
do Povo en sus alrededores. El lugar de funcionamiento del JK Iguatemi se insiere
en el llamado Nuevisimo Centro de Sdo Paulo (TOURINHO, 2005), region de la
metrépolis paulista que recibiéd un gran y seguido volumen de inversiones de
capital para la construccién de edificios corporativos y residenciales de alto patrdn
que fueron demandados y ofertados en Sao Paulo por diversos motivos.

Harvey (2005) apunta para las modificaciones en los ambientes
construidos de las grandes ciudades del mundo como una forma de adaptacidon
espacial frente a las transformaciones ocurridas en los procesos productivos y a
las crisis en la reproduccion del sistema capitalista. Nuevas y mejores ventajas
competitivas en términos de localizacion comercial, empresarial, industrial y
residencial tuvieron que ser planificadas en la delantera al nuevo nivel de
articulacion entre el Estado neoliberal y los agentes econdmicos hegemdnicos.

En el plan urbano, incursionadas por acuerdos entre el poder publicoy la
iniciativa privada, areas de la metrdpolis fueron elegidas para se transformaren en
un nuevo ambiente para recibir las inversiones del mercado inmobiliario en
asociacion al mercado financiero creando un nuevo centro de negocios, cargado
con nuevos sistemas infraestructurales, propiciando mayor fluidez al capital.

Nobre (1999), Silva (2001), Ferreira (2003), Carlos, (2004, 2005 e 2007),
Tourinho (2005) y Fix (2007) son algunos de los autores que analizaron la cuestién
del surgimiento de nuevas areas en la ciudad vinculadas al capital hegemdnico y a
la problematica de la produccidn del espacio urbano. Ellos discuten la participacion

de la region comprendida entre la Avenida Marginal del Rio Pinheiros, la extension
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de la Avenida Faria Lima, Avenida Juscelino Kubischteck, Avenida Eng. Luis Carlos
Berrini y todo el vector sudoeste (ROLNIK, 2001) como una nueva area de la
metrdpolis que fue construida para recibir y concentrar los negocios de las
empresas de los sectores de servicios informacionales y finanzas con origen
extranjera pero también configurdandose una nueva centralidad comercial -
empresarial en Sao Paulo.

Esta region de Sdo Paulo, por fin, se transformé en la mds importante
entre las nuevas areas de centralidad comercial — empresarial hegemonica de la
ciudad, creada bajo la articulacion entre el poder publico y el sector privado y que
atrajo muchas empresas de distintos sectores, incluyendo un niumero importante
de empresas que ya tenfan lugar en otras regiones de la ciudad, como en las
cercanias de la Avenida Paulista o en el Centro Histdrico (Sé — Republica). Al
desplazarse para esta region, considerada mucho mas apta a los nuevos
contenidos de funcionamiento del sistema capitalista contempordneo, estas
empresas se ubicaron en los predios llamados de “edificios inteligentes”, debido
a la cantidad de tecnologia empleada en su construccion, administracion y
disponible a sus usuarios, sobre todo para la circulacién de la informacién con
mucha capacidad de trafico de datos con el uso de la fibra dptica y sistemas
integrados de seguridad, iluminacién, consumo de energia, agua etc. Muchos de
estos edificios tienen un perfil arquitecténico muy similar lo que contribuyo para
construir unaimagen corporativa de Sao Paulo muy singular a partir de estaregion,
poniéndola en oposicion a sus demas partes.

Menos densa y con mas disponibilidad de terrenos para construir edificios
elaborados con los nuevos recursos tecnoldgicos y que no existian en la region de
la Avenida Paulista, los edificios inteligentes se proliferaron y asi este nuevo barrio
se fue construyendo a lo largo de los ultimos veinte afios, pero con mayor rapidez
en los ultimos diez.

El JK Iguatemi es un emprendimiento comercial destinado a concentrar

locales que trabajan con articulos de lujo internacionalmente reconocidos. En su
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material publicitario, para atraer las grandes marcas, se utilizéd de algunos
importantes datos de Sao Paulo que la califican como un lugar muy propicio para
recibir nuevas inversiones en comercio de lujo, como: mercado de
aproximadamente 470 mil consumidores que viven y circulan por las cercanias del
centro comercial con ingresos mensuales da orden de R$6.250,00 y de estos, 100
mil viven a menos de 3 km de distancia y 51% tienen entre 20 y 49 afios de edad.

El Shopping Center JK Iguatemi tenia como fecha de inauguracion, el 19
de abril de 2012, pero hasta el término de la escrita de este trabajo, el 12 de Mayo,
no se encontraba abierto al publico. En realidad, las obras especificas para el
funcionamiento interno del centro comercial ya estdn terminadas. Los locales ya
estan listos, con mercaderias y ya tienen personal calificado para el trabajo
contratado. Lo que le falta son un conjunto de obras de infra estructura vial que
no fueron entregues a la intendencia municipal y que estaban en el plan de
desarrollo del proyecto.

Una accion juridica por parte de la intendencia prohibid la abertura del
emprendimiento debido al no cumplimiento de parte de las exigencias y de los
acuerdos establecidos en los contratos. Le falta un puente de ligacién viaria entre
las Avenidas Juscelino Kubitscheck y Na¢des Unidas.

El complejo WTorre JK va a tener 6.500 plazas fijas para autos, 1.200 para
motocicletas y un total de 17 mil trabajadores diarios a parte de los visitantes. Este
tipo de emprendimiento es denominado por el Plan Director Metropolitano como
un Polo Generador de Trafico. El nimero minimo de plazas de autos para una
edificacion ser uno de éstos polos varia entre 120 a 500 a depender del barrio y
calle de su ubicacidn. Son estudios técnicos de la Companhia de Engenharia de
Trafego (CET) quién los determina.

La WTorre responsable por la construccion, después del juicio, esta
intentando de diversas maneras reverter la situacion y espera el juzgado. La
constructora argumenta que ya puso mas de R$48 millones de reales de los R$90

millones programados en las obras viarias y, como una garantia al término y

207

Cidades volume 11 Niimero 18



Carlos Henrique Costa da Silva

entrega de las infra estructuras, depositd en una cuenta del municipio otros R$84
millones.

Estos acontecimientos son explicados por medio del conjunto de las
llamadas contrapartidas o compensaciones que las empresas tienen que realizar
para que su gran producto inmobiliario pueda funcionar, sobre todo si en alguna
etapa del proyecto hubo apoyo financiero del poder publico. Las contrapartidas,
en nuestro caso, son cinco de orden viaria y una ambiental, hechas para intentar
impactar del mejor/menor modo posible el transito ya cadtico de Sao Paulo. Entre
algunas obras que ya estan hechas y entregues se encuentran dos nuevas pistas
en la Avenida Nacbes Unidas a lo largo de 340 metros alrededor del
emprendimiento y un puente de acceso sobre esta misma Avenida. En el caso
ambiental esta en control y administraciéon del Parque do Povo.

Entre las principales pendencias para la abertura del SC estd la
construccion de un viaducto ligando la Avenida Juscelino Kubitschek a la pista
expresa de la Marginal del Rio Pinheiros, una cuarta pista local en la Marginal entre
la Rua Quintanay el Puente Engenheiro Ary Torres, ademas de una pasarela entre
la ciclo via de la Avenida Marginal del Rio Pinheiros y el Parque do Povo.

En juego esta el inicio de funcionamiento del SCy la generacién de R$600
millones anuales a través de los locales comerciales de lujo, los impactos al medio
ambiente en el Parque do Povo, el aumento de circulacidon de personasy autos en
la zona y la consecuente saturacién viaria del lugar y el agravamiento de los
atascamientos tan comunes en la ciudad. En realidad, lo que esta en juego es la
perdida de dinero que el no funcionamiento del SC esta generando para la
empresa constructora y todos los juicios que se derivaran desde ahi, ya que esta
no cumplid la entrega del inmueble a sus inversores nacionales y extranjeros.

Entre las 180 tiendas que empezardn a funcionar estan 50 marcas de
articulos de lujo exclusivas en Brasil y en América Latina, a parte de filiales de
marcas que ya tienen otras sucursales en otras direcciones de la ciudad o del pais.

El SC cuenta con tiendas que trabajan con productos denominados de lujo, con
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precios altos, y de lujo accesible, que practican precios no tan caros en
comparacion al mercado de lujo y que tienen gran aceptacion del mercado
consumidor brasilefio. Por ejemplo, entre las tiendas de lujo estan sucursales de
las marcas Lanvin y Balenciaga que practican precios de R$5.000,00 para un
vestido femenino. Entre las de lujo accesible estan Lacoste Live, Osklen y Etiqueta
Negra que cobran R$300,00 por una T-Shirt.

Este caso del JK Iguatemi esta poniendo al dia a la poblacién general el
tema de la legislacion y su relacion directa al gran capital hegemdnico de un modo
muy practico. O sea, si el inmueble no estd en las condiciones que antes fueron
acordadas no se lo permiten funcionar. En la gran mayoria de los casos, el gran
capital, por intermedio de acuerdos y alianzas politicas suele lograr sus peticiones.
Pero en este caso, nos trajo a la vista la importancia que el poder publico tiene en
manejar el tema del espacio publico. Los casos de injerencia politica en Sao Paulo
son los mas comunesy la pregunta que se hace es: hasta cuando la intendencia va
a dejar de puertas cerradas el SC?

La l6gica de la gestion de un negocio no es la misma para el gobierno de
una ciudad que la de los empresarios privados, pero existen intereses en comun.
En esto caso, impedir el caos del transito en una parte muy importante para la
economia de la ciudad es bueno para los dos lados, pero la |6gica del capital que
comanda la empresa privada implora para la abertura ya que la circulacion de
capital en las tiendas va a generar mucho mas dinero y lucros que las negatividades
que el transito lo pueda a afectar.

Las presiones para la abertura del SC ya vienen también de los gremios de
comerciantes. Tanto los comerciantes como los comerciaros estan envueltos en
este proceso, ya que la fecha del 19 de abril fue la prometida por la constructora.
Muchas noticias vehiculadas por los telediarios ya exponen las manifestaciones de
los tres mil trabajadores en las cercanias del SC, que piden la abertura del centro
comercial, porque estos no pueden trabajar y asi no cobran sus sueldos.

Lo que tenemos es un problema de orden juridico administrativo
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envolviendo muchas partes y que el ciudadano en general lo va vivir. La critica que
establecemos esta en la permisidon de abertura del SC sin las obras terminadas
porque caso esto ocurra, quien se lo va a pagar es el ciudadano paulistano que
necesite transitar por el drea y va a detenerse con un gigante complejo comercial
y empresarial, en lo cual no va a consumir ahi, ya que esta destinado a un publico

bastante restricto.

CONSIDERACIONES FINALES

La realizacion de este trabajo nos muestra que el sector de Shopping
Centers en Brasil sigue creciendo y expandiéndose a partir de nuevos proyectos
cada vez mas direccionados a nichos especificos del mercado consumidor donde
estas formas comerciales ya estan consolidadas en el cotidiano urbano y también
hacia nuevas regiones del pais donde todavia el SC no es una realidad. Segun la
Abrasce, las vendas enlos SC van a crecer a tasas entre 10% y 15% anuales, muy por
en cima del PIB brasilefio proyectado para los proximos afios. Esto nos muestra
que es un sector muy dindmico, generador de dinero y tiene mucho qué
expandirse ya que el mercado consumidor brasilefio pide por nuevas formas
espaciales destinadas a la satisfaccién de sus necesidades de consumo.

Debemos considerar que el sector de SC esta construyendo
emprendimientos cada vez mas especializados centrados en la realizacién de la
satisfaccion de consumo de determinados nichos de la poblacidn que hasta el
momento estaban con mucha demanda. El crecimiento del comercio de articulos
de lujo en Brasil es una realidad desde los fines del siglo XX cuando las primeras
marcas de ropa y relojes internacionales como Armani y Montblanc
desembarcaron en S3ao Paulo y buscaron la Rua Oscar Freire y el Shopping
Iguatemi para establecerse. Los ultimos afios, esta busqueda por nuevos lugares
en la ciudad para se instalar aumentd debido a las cualidades de consumo que los
habitantes de Sao Paulo se las ofrecen.

El JK Iguatemi es la respuesta de la empresa administradora de SC
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Iguatemi SA ofrece al mercado de lujo debido a la falta de espacio que el Iguatemi
tiene en la Avenida Faria Lima. Desde la inauguracién del Shopping Cidade Jardim
en la Avenida Marginal del Rio Pinheiros en 2008 que el mercado de lujo brasilefio
vive en estado de latencia. El éxito que este emprendimiento obtuvo en sus tres
primeros afios de funcionamiento es muy visible, pues en este periodo, ya tuvo su
primera ampliacion.

En realidad, el JK Iguatemi se junta a la Rua Oscar Freire, al SC Iguatemi, al
SC Cidade Jardim, al SC Morumbi, al Bourbon SCy al SC Patio Higiendpolis, como
las direcciones donde estan las principales marcas de lujo y lujo accesible de Sao
Paulo. Juntos, estos centros comerciales envuelven un area de aproximadamente
200 km2 donde viven cerca de 1 millén de habitantes con ingresos mensuales
superiores a R$ 5.000,00.

En la construccién de los nuevos SC, como son formas urbanas que
interfieren para el aumento de la dindmica de centralidad, el poder publico intenta
controlarlas a partir de los estudios de impacto ambiental y el establecimiento de
las contrapartidas. Como el JK Iguatemi tuvo financiamiento del BNDES, este
banco se lo puso diferentes demandas hasta que este empezara a funcionar.

Estas dichas contrapartidas o también llamadas de compensaciones, en la
actual configuracidn del sistema metropolitano paulista, frente a la construccién y
funcionamiento de un complejo comercial y financiero del porte del WTorre JK, al
final, resultan a ser pequefias o de bajo impacto para el conjunto general de la
sociedad. Los lucros que se generaran en este emprendimiento, sea en las tiendas
sea en las oficinas empresariales, seran gigantescos y las contrapartidas son muy
pequefias. En parte, por esto, podemos verificar la connivencia del sector estatal
al capital privado, que se toma de asalto las mejores porciones del espacio urbano.

Este estudio nos ayuda a pensar sobre el proceso de expansion del
capitalismo en la segunda década del siglo XXl y como este va creando nuevas
maneras de reproducirse produciendo el espacio urbano. La concentracion de la

riqueza en determinadas partes de la metrdpoli y la efectiva construccion de éstos
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grandes complejos comerciales profundiza ain mds el problema de Ia
fragmentacidn socioespacial de nuestras ciudades. Las compensaciones aplicadas
a penas sobre los problemas generados en el transito son fragiles para un pais
como Brasil que necesita de muchas viviendas sociales e infra estructura sanitaria
urgente para una gran cantidad de personas que luchan por la supervivencia.

El transito como negatividad para el emprendimiento comercial es una
mirada equivocada y neoliberal del poder publico sobre la produccién de espacio
urbano. Las contrapartidas deberian incluir a los demas sectores que envolviesen

mayor parcela de la poblacién, dénde mas gente podria beneficiarse.
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