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1. INTRODUCAO

Quando se fala em shopping center, geralmente refere-se a um
estabelecimento comercial que reune varias lojas sob um mesmo teto, com
administracdo centralizada e estacionamento para veiculos. Sao centros de
compras sofisticados e protegidos, com lojas, restaurantes em grandes pracas de
alimentacéo, cinemas e outras opcdes de lazer. Este modelo de centro comercial
surgiu nos Estados Unidos na década de 1950 e logo se disseminou por todo
mundo. Hoje, o Brasil conta hoje com 601 shoppings, segundo dados da ABRASCE
e esse numero so cresce.

No entanto, o0 mundo dos shoppings € povoado de opinides controversas.
Para PADILHA (2003), esses centros comerciais configuram-se como espacgos de
lazer alienado para as classes de maior poder aquisitivo. Na visdo de CALDEIRA
(1997), os shopping centers, assim como outros enclaves fortificados, produzem
segregacao espacial e tornam explicitas as desigualdades sociais. Por outro lado,
outros autores (FREITAS, 1999; e SOARES, 2000) defendem que os shoppings
oferecem novas formas de sociabilidade além da funcdo econdémica.

Apesar dessas divergéncias, € perceptivel o rapido crescimento dos shopping
centers nas cidades brasileiras grandes e médias. Concordando ou néo, o fato é
gue cada vez mais pessoas frequentam esses centros comerciais, alterando assim
a configuracdo e apropriacdo dos espacos urbanos. Sendo assim, € importante
questionar o que realmente atrai as pessoas ao shopping, o que faz as pessoas
escolherem esse espagco em substituicdo a outros aparelhos de varejo e a outros
ambientes de interagéo social ndo orientados necessariamente para 0 consumo.
Nesse sentido, objetivou-se responder a seguinte questao:

O que o shopping center significa enquanto espaco para as pessoas e o que
atrai seus USUarios?

A partir dessa questéao norteadora, propds-se desenvolver um estudo de caso
no Shopping Pelotas, na cidade de Pelotas, amparado pela aplicacdo de um
questionario online. Este estudo tem como objetivo geral, portanto, compreender a
percepcao dos usudrios, no que se refere aos aspectos atrativos e segregadores
do shopping center.

2. METODOLOGIA

O presente trabalho é estruturado em uma pesquisa do tipo descritiva na area
de percepcdo ambiental e possui carater quantitativo. O trabalho fundamenta-se
em um estudo de caso com aplicacdo de um questionario online.

Para a definicdo do estudo de caso, levou-se em conta a popularidade e o
tamanho do shopping, posta a necessidade de um ambiente suficientemente
complexo para alimentar a pesquisa. Atendendo a esses critérios, optou-se pelo
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Shopping Pelotas, inaugurado em outubro de 2013 sendo o primeiro shopping
center desse modelo na cidade de Pelotas. Seu fluxo médio mensal antes da
pandemia do Covid-19 era de 350 mil consumidores, de acordo com dados da
ABRASCE.

Para a realizacdo do estudo, foi elaborado um questionario dividido em trés
modulos. No primeiro, foram incluidos aspectos relativos a frequéncia que o
respondente utiliza o shopping, meio de transporte utilizado, e o principal uso feito
no shopping. No segundo maddulo, os respondentes foram inquiridos a respeito da
sua percepcao sobre o Shopping Pelotas: quais os aspectos mais atrativos, como
se sentem ao frequenta-lo, como avaliam o espaco, etc. No ultimo modulo, foram
incluidas questdes abertas e dados relativos ao perfil socioecondbmico dos
respondentes. Os dados foram coletados de forma online, para que se obtivesse
uma amostragem maior devido ao contexto pandémico atual.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados aqui apresentados refletem a apuracdo dos 46 questionarios
respondidos em maio de 2021. Quanto a caracterizagdo da amostra, 0 sexo
feminino (62,5%) predomina entre o0s respondentes. Na sua maioria, 0S
respondentes tém entre 25 e 44 anos (69,6%) e fazem uso de carro como principal
meio de transporte para ir ao shopping (76,1%).

Em relacdo ao principal uso feito no Shopping, o ato de ir as compras foi
mencionado por 56,5% dos respondentes. Ainda em relagdo ao consumo, outra
qguestao perguntava se toda vez que o respondente vai ao Shopping ele consome
algo. Nesse caso, 63% das pessoas responderam gue sim; 32,6% afirmaram que
nem sempre; e 4,3% disseram que ndo consomem nada e o frequentam apenas
para passear. Vale lembrar a fala de PADILHA (2003) quando considera os
shopping centers como templos de consumo das sociedades capitalistas,
ambientes cientificamente planejados, nos seus minimos detalhes, para a acdo de
comprar. Comprar mercadorias, servicos, alimentacao, lazer, distincdo social,
seguranga — 0 que se confirma com os resultados desta pesquisa.

Em uma questdo aberta perguntando se o entrevistado sentia-se a vontade
hoje em dia no Shopping Pelotas, a grande maioria das respostas mencionou a
pandemia do Covid-19 (embora ela ndo tenha sido mencionada), seja para dizer
que sim, sente-se a vontade tomando as medidas necessérias; ou também para
dizer que nado, ndo sente-se a vontade por conta do risco de contaminacdo pelo
virus.

Com o objetivo de compreender os aspectos atrativos do Shopping Pelotas
de acordo com a percepcao dos seus usuarios, pediu-se aos entrevistados que
selecionassem os 3 maiores atrativos do shopping (tabela 1).

Tabela 1 — Aspectos atrativos do Shopping Pelotas. Fonte: dados da pesquisa.

Selecione até 3opcdes que vocé vé como os maiores atrativos do Shopping Pelotas
Facilidade de ter tudo no mesmo lugar 52,2%
Diversidade de opc¢Bes na praca de alimentagéo 21,7%
Diversidade de segmentos do comércio 21,7%
Localizagao 21,7%
Area de recreacéo para criancas 0,0%
Seguranca 45,7%
Cinema 41,3%
Ambiente interno protegido das intempéries (sol, vento, chuva, etc.) 80,4%
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O ambiente interno protegido das intempéries é considerado por 80,4% dos
respondentes a principal atratividade do shopping em comparagdo com espagos
publicos e comércio de rua. Esse resultado mostra a importancia de um ambiente
climaticamente agradavel, onde os usuarios possam permanecer por um longo
periodo de tempo protegidos do sol, do vento, da chuva e das diferencas de
temperatura. Como mencionado por KOOLHAS et. Al (2001), a invencao do ar
condicionado e a criacdo de ambientes internos “perfeitos” favoreceu a
disseminagéao desse modelo de shopping center por todo mundo e, mais uma vez,
se reafirma com esta pesquisa.

A facilidade de encontrar tudo em um unico lugar foi mencionada por 52,2%
dos respondentes. Além disso, a seguranca do espaco também se revela um
diferencial importante para 45,7% dos respondentes, o que leva a outras questdes
que precisam ser debatidas. Como diz CALDEIRA (2000), na medida em que a
maior parte da populagéo confia apenas na seguranga privada, como ficam os
servicos e autoridades publicas que séo deslegitimados? Outro ponto para refletir
€: por que 0s usuarios se sentem tao seguros dentro do shopping center? Pode ser
tanto por conta da seguranca privada como pelo fato desse espaco ser realmente
elitizado, ndo recebendo as classes mais pobres. E nesse sentido, pode-se apontar
qgue o shopping center contribui, sim, para a segregacao social, uma vez que se
trata de um local seletivo e excludente de uma certa camada da sociedade.

4., CONCLUSOES

Inicialmente, é importante lembrar que, desde o inicio da pandemia de Covid-
19, a dinAmica e a rotina das pessoas vém sendo fortemente alteradas. Assim, esta
pesquisa esta inserida em um contexto muito particular representando a percepcao
dos usuarios no cenario atual, mas que, provavelmente, teria alcancado resultados
diferentes se fosse feita ha alguns anos atrds. Também, por conta da pandemia, a
aplicacdo dos questionarios precisou ser feita de forma online, o que dificultou a
inclusédo das classes mais baixas da populacao.

De qualquer modo, percebeu-se ao longo deste estudo que o shopping center
€ um ambiente extremamente complexo, com caracteristicas positivas e negativas,
e que é preciso muito cuidado no momento de fazer observacfes generalistas,
tanto para quem o defende quanto para quem o critica.

Com o resultado desta pesquisa, compreendendo 0s aspectos atrativos e
segregadores dos shopping centers, fica a reflexdo sobre outros caminhos e
solugdes. Talvez uma alternativa seja a criacdo de espacos urbanos qualificados,
tanto para favorecer o comércio local e ndo as grandes redes, mas também para o
lazer, a sociabilidade, a mdusica, a arte, espagos seguros, protegidos das
intempéries e que acolhessem a todos os grupos sociais. E claro que ha enormes
desafios nesse sentido, mas o objetivo € que este estudo possa ter contribuido de
alguma forma na reflexdo e na indicacdo de caminhos mais saudaveis para a
cidade contemporanea.

Este trabalho, no entanto, também apresenta limitacbes. A amostra utilizada,
pela dimenséo do estudo, pela disponibilidade de tempo e pela pandemia atual, foi
pequena e ndo permitiu inferir sobre a percep¢ado de usuérios de todos 0s grupos
sociais a respeito do shopping center. Assim, sugere-se para a continuidade do
estudo a aplicacdo de outros métodos, dessa vez qualitativos como a entrevista,
para alcancar resultados ainda mais precisos envolvendo diferentes camadas da
sociedade.
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