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1. Das estratégias e taticas sobre o territorio: expressoes da cultura empresarial

Esta comunicagdo trata de uma pesquisa desenvolvida no ano de 2000 — Grande varejo,
um negocio imobiliario: localizagdo e centralidade -, cujo objetivo era o de entender o
processo pelo qual o grande varejo se constitui como negdcio imobilidrio, através da
analise das estratégias e taticas empresariais da Savoy Imobiliaria e Construtora Ltda.,
que atua sobretudo na cidade de Sao Paulo, além do interior e litoral do Estado.

O interesse pelo Grupo Savoy — empresa familiar, fundada em 1953 - deve-se,
basicamente, ao fato deste ter uma grande atuacdo na cidade de Sao Paulo, em areas
centrais e periféricas, e da propria empresa concentrar as fungdes de idealizadora,
empreendedora e, ainda, gerenciadora do seu negocio, constituindo, no decorrer de sua
trajetdria, um patrimonio de aproximadamente 2.000 imoveis na cidade de Sao Paulo,
formado principalmente por instalagdes comerciais (conjuntos, galerias e prédios) e
industriais (galpdes), além de cinco Shopping Centers.

Em meados dos 90, a geografia econdmica (cf. Shacketon, 1996 e Lowe & Wrigley, 1996)
assistiu a um crescente interesse pelo estudo da cultura empresarial' como ferramenta
teorica importante para entender os processos envolvidos na reestruturacao do varejo
ocorridos nas duas ultimas décadas, através das estratégias empresariais ditadas por uma
determinada cultura. Este interesse suscitou o debate sobre o poder da cultura
empresarial em redefinir uma determinada arena competitiva e, portanto, estimular a
ampla reestruturacao de uma atividade no seu territorio.

O presente trabalho parte da consideragdo de que as estratégias e taticas, enquanto
expressOes de uma determinada cultura, sdo as operagdes que atuam sobre o complexo

campo de conflitos que ¢ o territdrio, com o objetivo de exercer um dominio ou poder

" A nova geografia econdmica, dos anos 90, considera a cultura empresarial (“corporate
culture”) como o conjunto de principios de uma organizagdo, que ndo pode ser reduzido a um
jogo de atributos estaveis, mas sim que ¢ ativamente produzido, sujeito as influéncias internas
(forma de entender o mundo de seus dirigentes) e externas (dindmicas mais amplas do sistema).
Ver Shacketon, 1996.



sobre 0 mesmo. As estratégias efetivam-se a partir de um ponto externo ao campo de
batalha, de onde se tem uma visdo privilegiada do mesmo. J& a operagdo tatica ¢ aquela
que, com 0 mesmo objetivo, se realiza dentro do proprio campo de batalha.

O negocio analisado na pesquisa refere-se ao grande empreendimento tipo Shopping
Center. As estratégias referem-se ao dmbito das decisdes que se relacionam com
questdes como a defini¢do do negocio, o seu tamanho, sua localizacdo, seus parceiros e
sua configuragdo fisica. Ou seja, as decisdes vinculadas a viabilizagdo do negdcio, onde
predomina a figura do proprietario e do empreendedor. As taticas guardam relagdo com
as decisdes operacionais que garantem o negdcio cotidianamente, portanto, relacionadas
a sua manutengdo. Neste caso, predominam as fungdes do administrador do negécio.

As analises propostas t€m como fundamento basico as informagdes obtidas através da
entrevista realizada com o Diretor Comercial do grupo empresarial Savoy Imobiliaria
Construtora Ltda., o Eng. Hugo Enéas Salomone Filho, bem como do material fornecido

pela empresa.

2. Desenvolvimento imobilidrio: uma meta

No final da década de 80, o Grupo Savoy inicia a sua participagdo no mercado de
Shopping Centers com a inauguracao do Shopping Interlagos (1988). Atualmente, além
do Interlagos, o Grupo possui mais trés grandes empreendimentos deste tipo na cidade
de Sao Paulo: Centro Comercial Leste Aricanduva (1991); Central Plaza Shopping
Center (1999).

Em palavras do Sr. Hugo Enéas, o tipo de negdcio que interessa a empresa Savoy ¢
aquele que tem possibilidade de “desenvolvimento imobiliario”, ou seja, que pode
desenvolver-se, no sentido de expansao, ampliagdo: o negocio deve conter o embrido de
sua propria expansao, que produz, em ultima instancia, a valorizacao do imével.

A trajetoria do Grupo Savoy representa a busca constante pela garantia da acumulagao

do capital imobiliario, procurando adaptar-se aos setores mais rentdveis em cada

momento, inclusive através da alianga com o capital comercial (ver Vargas, 1989).

Um Shopping Center como o Higiendpolis, no entender do Sr. Hugo Enéas, ndo tem
possibilidade de “desenvolvimento imobiliario” pois o negdcio ja comega no topo, ou
seja, ja atingiu o seu limite. Shopping Centers como Iguatemi, Morumbi ou Ibirapuera

nunca tiveram, nem podem ter, uma ampliacdo que propiciasse a abertura de 100 lojas



de uma s6 vez. Nestes casos, o perimetro ndo pode aumentar, so existe a possibilidade
de desmembramento. Na sua opinido, situagdo totalmente oposta a esta, ¢ a dos
Shopping Centers do Grupo Savoy.

No caso dos Shopping Centers da empresa Savoy, efetivamente, encontramos 0 mesmo
denominador comum - tratam-se de grandes areas de terreno: Shopping Center
Interlagos - 440.000m?; Shopping Leste Aricanduva - 1.000.000m?; Shopping Center
Central Plaza -200.000m? (na realidade, esta area ¢ bem maior, uma vez que do seu
terreno também faz parte a area de galpdes industrias, adquiridos da empresa Autolatina,
que se encontra nos fundos do Shopping ja inaugurado).

No caso da Savoy, estes grandes terrenos vao sendo ocupados aos poucos, deixando
sempre areas vazias para futuros investimentos. Inicialmente, em cada um dos terrenos
dos Shopping Centers, instalaram-se hipermercados que passaram a ser importantes
ancoras destes empreendimentos®: o Carrefour no Interlagos (1.988); o Makro (1.990)
no Aricanduva (1.991) e o Wal-Mart (1.998) no Central Plaza (1.999). A partir deles,
foram sendo acrescentadas outras construgdes, existindo, ainda, area vazia para futura
expansao.

Outro denominador comum dos Shopping Centers de propriedade do Grupo Savoy,
situados na cidade de Sao Paulo, além das grandes areas de terreno envolvidas, ¢ o fato
de se localizarem fora do setor mais rico do quadrante sudoeste da cidade, tido
“tradicionalmente” como 4rea preferencial para implantagdo dos grandes
empreendimentos, podendo ser consideradas areas periféricas com relacdo ao vetor
sudoeste.

Estes grandes complexos empresariais, concebidos como um grande Shopping Center,
rompem com o principio original do Shopping Center, consistente em um Unico edificio
onde as lojas-ancoras (de grandes superficies) localizavam-se nos extremos do edificio
criando um fluxo do qual se beneficiavam as pequenas lojas situadas entre os dois
extremos.

No caso dos Shopping Centers da Savoy, observa-se que:

(a) ao Shopping convencional agregam-se os Shopping Centers especializados, que
aumentam o mercado, ampliam a quantidade de lojas e as possibilidades do consumidor

em setores onde a compra comparada ¢ interessante: o Shopping dentro do Shopping;

2 Note-se, ainda, que primeiro os supermercados (na década de 70), depois os hipermercados
(na década de 80), foram os pioneiros no setor grande varejista (concentragdo de capital) a se
descentralizarem espacialmente, passando a ocupar areas menos centrais da cidade (Vargas,
1992).



(b) os hipermercados varejistas e atacadistas - Makro, Extra, Carrefour, Wal Mart- ¢ a
loja Leroy Merlin, em cada caso especifico, atuam como ancoras dos Shopping Centers.
Estes centros, devido as grandes propor¢des envolvidas, trabalham em uma macro
escala que desborda qualquer conceito de area de influéncia. Nesta escala, as ancoras
ganham outra dimensdo: sdo hipermercados (importantes ancoras na periferia) ou
grandes lojas com marca propria, desenvolvidas em grandes areas (entre 14.000 e
18.000m?, sendo a maior, o Carrefour do Interlagos: 24.000m?) ao lado daqueles
Shopping Centers.

O que fica evidente ¢ que a idéia basica destes Shopping Centers ¢ a somatoria e
complementacdo de diversos empreendimentos: hipermercados varejistas e atacadistas
juntos; mais de um hipermercado varejista no mesmo espaco; e, ainda, a diversificag@o
do Shopping convencional e dos hipermercados ¢ a especializacdo do Interlar, do Auto
Shopping ou da loja Leroy Merlin.

Esta ¢ uma decisdo estratégica fundamental adotada pelo Grupo Savoy: em palavras do
seu Diretor Comercial, “onde houver a maior massa de oferta, havera maior densidade
de trafego, quanto maior o empreendimento, maior a sua for¢a de atrag¢do”. Completa,
ainda, “o maior prédio, sera o melhor”.

As principais estratégias da Savoy assim se complementam: os grandes terrenos
propiciam grandes areas construidas e de estacionamento, que geram grande densidade
de trafego, que ensejam novas ampliacdes e construgdes (nas areas de reserva do
terreno), que produzem, em ultima estincia, a valorizagdo do investimento imobiliario®.

Desta forma, a grande massa de oferta trabalha a favor do desenvolvimento imobilidrio.

3. Desenvolvimento imobiliario e novas areas de centralidade: impacto sobre a cidade

Chama a atengdo o carater grandioso dos Shopping Centers do Grupo Savoy: grandes
terrenos, grandes areas construidas, grande massa de oferta, grande fluxo de pessoas,
grandes ancoras, shopping dentro de shopping, loja dentro de loja, constituindo megas,
hiper e super empreendimentos.

O terreno do Shopping Aricanduva ocupa uma area correspondente a aproximadamente
100 quarteirdes. Trata-se, sem nenhuma duavida, da criagdo de uma nova area de

centralidade.

* Obviamente que, para que sejam bem sucedidas tais estratégias, é necessaria a conjugagio de
outros fatores —que podem ser desde a facilidade de acesso até as estratégias de negdcios
(promogdes, eventos, inser¢do na comunidade), que sdo cada vez mais importantes para o
sucesso do negocio.



As armas, traduzidas como estratégias e taticas empresariais do grande capital, através
de grandes empreendimentos, tipo os multifuncionais Shopping Centers do Grupo
Savoy, atuam no sentido de estabelecer um dominio sobre o territdrio onde se instala o
negdcio a partir da criagdo de uma nova area de centralidade.

Neste sentido, a nova area de centralidade ¢ resultado de um processo de imposi¢ao
daquelas estratégias e taticas sobre o territorio, modificando a cidade, a partir de um
novo sistema de produzir centralidade diferente da sistematica tradicional associada ao

Centro.
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