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Introducéo

Historicamente, shopping centers e polos comerciais de rua (também conhecidos como calcaddes) tém
atraido diferentes publicos, de forma que consumidores de baixa renda frequentem mais os cal caddes.
Porém, em anos recentes, shoppings comegaram a se voltar para atender esse publico, sendo construidos
em bairros mais populares, oferecendo infraestrutura de melhor qualidade do que os polos comerciais de
rua. Mesmo assim, consumidores de baixa renda continuam a frequentar e a comprar nos cal gaddes.

Problema de Pesquisa e Objetivo
O presente artigo busca entender quais motivos levam consumidores de baixa renda a consumir em polos
comerciais de rua se existe mais conforto para consumir em shopping centers.

Fundamentacéo Tebrica

O referencial tedrico discute duas principais linhas tedricas. A primeira apresenta questdes rel acionadas ao
comportamento de consumidores de baixa renda no Brasil e o significado que o consumo de bens de
diversas naturezas representa aeles. A segunda aborda a relagéo entre esses consumidores e ambientes
vargjistas, tanto em polos vargjistas de rua quanto em shopping centers.

M etodologia

O presente trabalho é de natureza exploratoria, pois ha pouco conhecimento sobre o assunto abordado, e
de natureza qualitativa. Foram entrevistados 17 consumidores de baixa renda, que frequentam o Cal¢adao
de Campo Grande e 0 West Shopping, ambos polos comerciais no Rio de Janeiro. A andlise dos dados
ocorreu em duas etapas. | nicialmente, as transcrigdes foram codificadas para, em seguida, seu contedido ser
comparado entre si, de forma a encontrar similaridades e diferencas nos relatos.

Andlise dos Resultados

Para entender os motivos que levam os entrevistados a consumirem no Calcaddo de Campo Grande, foram
comparados aspectos desse polo de rua com o West Shopping. Isso permitiu criar umareferéncia a partir
daqual os consumidores poderiam indicar o que mais os incentivava ou desincentivava em consumir no
Calcaddo. Foi possivel, entdo, discutir sobre o ambiente comercial, ainfraestrutura, os vendedores e o
atendimento, e aimagem geral associada aos dois polos vargjistas.

Conclusdo

Apesar de reconhecer a existéncia de diferencas de infraestrutura entre os dois polos comerciais, 0s
entrevistados parecem néo aceitar o West Shopping como um substituto ao Calcaddo de Campo Grande,
chegando a defender o polo de rua, como se fosse ago que os pertence. O Shopping, no entanto, parece
servir para gjudar aformar um consumidor mais exigente e que comega a se entender merecedor de certos
itens de infraestura e conforto, especialmente no Calcadéo.
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UM POLO COMERCIAL DE RUA VISTO POR CONSUMIDORES DE BAIXA
RENDA:
Incentivadores e desincentivos para consumir no Cgddéo de Campo Grande, RJ

Resumo

O objetivo deste artigo foi estudar os motivos lggjlam consumidores de baixa renda a
consumir em polos comerciais de rua se existe mamgorto para consumir em
shopping centers, que, em diversos casos, locakzapnoximos a esses calcaddes. Para
isso, foram realizadas entrevistas em profundidade consumidores de baixa renda no
Calcaddo de Campo Grande, no Rio de Janeiro. Apleseeconhecer a existéncia de
diferencas de infraestrutura entre os dois polosecoiais, 0s entrevistados parecem
nao aceitar o shopping como um substituto do catgadhegando a defender o polo
comercial de rua, como se fosse algo que os pertéhshopping, no entanto, parece
servir para ajudar a formar um consumidor maisexkigy e que comeca a se entender
merecedor de certos itens de infraestura e confedpecialmente no calgcaddo em
questao do estudo.

Abstract

The objective of this article was to study the mwedi that take low income
consumers to consume in street commerce when ihenere comfort to consume in
shopping centers, which, in several cases, ardddaaear thealgcaddes For this, in
depth interviews were conducted with low income stoners in theCampo Grande
Calcadag in Rio de Janeiro. Despite acknowledging the terise of differences in
infrastructure of both commercial retail pointsg tinterviewees seem to not accept the
shopping mall as a substitute for ttedlcadaq defending the street commerce, as if it
was something of theirs. The shopping mall, howeseems to serve the purpose of
helping to form consumers that are more demandmagveno start to see themselves as
deserving of certain infrastructure and comforpeesally in thecalgadaoof this study.

Palavras-chave consumidor de baixa renda, polo comercial destiapping.

Introducao

O varejo no Brasil possui dois grandes centrosotsumo. De um lado, existem
0s polos comerciais de rua (também conhecidos d0atgaddes), e, de outro, ha os
shopping centers. Embora ambos oferecam similagglaam termos de lojas, com
marcas presentes nos dois ambientes, ha diferegapublicos que, historicamente,
esses polos atraem. Enquanto que os calgcadbes a&o conhecidos por serem
frequentados por consumidores de baixa renda,appBlys voltaram-se para satisfazer
consumidores de classes mais afluentes (PARENTE;TWIO; BARKI, 2007).

Uma explicacdo para o motivo de os polos comeraigsrua serem mais
frequentados por consumidores de baixa renda estéua localizacdo. Segundo
pesquisa do programa Polos do Rio, realizada emo$84 polos comerciais de rua
cadastrados no Rio de Janeiro, a maior parte est@reas onde predomina populacdo
de baixa renda (POLOS DO RIO 2012). O fato de ratmaiesses individuos torna os
calcadbes uma importante alternativa de local pemater uma loja, especialmente para
empresas que possuem consumidores de baixa remda seu principal publico
(NOGAMI; VIEIRA; MEDEIROS, 2015).

Percebendo o potencial de compra de consumidordsida renda no Brasil,
apos a implementacdo do Plano Real, em 1994, sigppambém passaram a ser
abertos em bairros mais populares, que, em gemdsupm limitadas ofertas



concorrentes e ainda oferecem amplos espacos gareonstrucoes — diferentemente
de bairros mais nobres, que apresentam limitacéessdaco. Os shoppings que séo
construidos nos bairros proximos aos calcadfedngemge apresentam 0S mesmos
estabelecimentos comerciais, porém com um granteredcial: oferecem maior
conforto ao consumidor, pois possuem um ambierdaepdo, com uma variedade
significativa de lojas, banheiros limpos, estacineato, seguranca e, em alguns casos,
sao perto de estacOes de metrdé (PARENTE; MIOTTCREBIA2007).

Apesar dos diferenciais de shopping centers, seaadas em relacdo ao varejo
nacional representaram 19% do volume total, coresilte baixo visto seu potencial
como local para atrair quantidades elevadas deuntdsres e, com isso, gerar mais
vendas (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SHOPPING CENTERX16). Isso pode
ser explicado pelo fato de consumidores de baixadareainda serem assiduos
frequentadores de polos comerciais de rua. Todaguestiona-se o motivo de esses
consumidores continuarem a frequentar polos de seaha alternativas mais
confortaveis nos shoppings, relativamente proximos.

S&o poucos os estudos no Brasil que discutem edcekantre consumidores de
baixa renda e ambientes varejistas e, percebersdolasuna na literatura, autores que
pesquisam o tema incentivam que mais estudos dejtrs a respeito (PARENTE et
al.,, 2012; TELLER, 2008). Diante dessa realidad@resente artigo busca entender
quais motivos levam consumidores de baixa rendanauenir em polos comerciais de
rua se existe mais conforto para consumir em shgpgenters.

O restante do artigo estad dividido em mais quagQdss. Na segunda, é
apresentado o referencial tedrico do estudo. N&iter, as questdes metodoldgicas sédo
discutidas. Na quarta, as andlises dos dados doke&#io debatidas. Por fim, na quinta,
as consideracdes finais do estudo sao tecidas.

2 Referencial Teorico

Este item sera composto de duas principais diseass@oricas. A primeira
apresenta questdes relacionadas a consumidoreaiaerbnda no Brasil. A segunda
aborda a relacdo entre esses consumidores e aesbieatejistas, tanto em polos
varejistas de rua quanto em shopping centers.

2.1 Caracteristicas de consumidores de baixa rende Brasil

O mercado de baixa renda ganhou forca apds o adder®lano Real, por causa
do controle da inflacdo no pais e do aumento dcempaoeg compra do segmento,
permitindo que tivessem participacdo mais ativaneocado. A capacidade de consumo
do consumidor de baixa renda era desconsideradaepabresariado, até entdo, que
acreditava que essas pessoas consumiam somenfiientel para sua subsisténcia,
sendo guiados por uma légica de falta e semprau@ndo atender suas necessidades
béasicas (BARROS; ROCHA, 2009).

Influenciado pelo ganho de poder de compra dosuoil®res das classes de
mais baixa renda, empresas e meio académico cemegadar mais atencdo a esse
segmento (ROCHA,; SILVA, 2009). Até entdo, pouccsabia a respeito desse grupo,
considerado invisivel (ROCHA, 2009) - embora a igncia quanto ao segmento em
questédo nao fosse uma especificidade somente 80 BFRAHALAD, 2005).

A medida que surgiram estudos sobre esses cons@mido contexto brasileiro,
percebeu-se que se trata de um grupo com caréicesisingulares, que o difere dos
consumidores de outras classes sociais, mais &#hI€GHAUVEL; MATTOS, 2008).
Eles usam o consumo para se diferenciarem de seess, assim como consumidores de
mais alta renda, porém acreditam que é por meicahsumo, até mais do que o
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trabalho, que sédo incluidos na sociedade (PEREZRBAN, 2013). Dessa forma,
buscam se afastar da sua autoidentificacdo comrépbpor meio da posse de bens
(ABREU; HOR-MEYLL; NOGUEIRA, 2014).

Para contrabalancar seus complexos de inferiorjdediesumidores de baixa
renda admitem que sdo “pobres”, porém “compensara’p®si¢cdo social ressaltando
que sao “honestos” (CHAUVEL; SUAREZ, 2009). Esseacteristica cria situacdes de
dificuldade para empresas quando, por exempla;itsoh apresentacdo da carteira de
identidade para pagamento com cartdo de créedits, pade fazer com que essas
pessoas sintam que estdo duvidando de sua houdes{BlaRKI; PARENTE, 2010).

O consumo de bens por parte de consumidores da tEika evidencia prazeres
e frustragcbes com o ato de comprar. Esse paradofkate de uma dualidade de
sentimentos: se, por um lado, sentem satisfacasuenir a familia com bens desejados
por todos, por outro, frustram-se por nao ter asipdslade de levar a quantidade e a
qualidade que gostariam, devido a seus limitadodimeentos (MATOS; BONFANTI;
METTE, 2014). Acabam, entdo, aprendendo a equild®as sentimentos, o que lhes da
uma extrema racionalidade quanto a seus gastos (WHA; MATTOS, 2008).

O uso do consumo como uma afirmacao social de oudstes de baixa renda
passa pela compra de bens que seus pares de taaierala também consomem.
Assim, é comum que adquiram produtos “de marca¥, qalém de servirem ao
proposito de status (PRADO et al., 2014), tambémusda garantia de que o dinheiro
gasto ndo sera em vao, pois o produto trara odibesebuscados, mesmo que sejam
mais caros (BARROS; ROCHA, 2009). Além disso, pmrsuimir produtos com precos
elevados, esses individuos esperam ser tratadosntais respeito e, quando tais
produtos ndo atendem suas expectativas, senteessantidos e, de certa forma, traidos
(HEMAIS; CASOTTI, 2014).

Esses consumidores se preocupam com precos e extisdehierarquia na forma
como gastam, de forma a evitar desperdicio. Ponémse pode dizer que esses gastos
sao reflexos de uma racionalidade puramente ecamadmmas, sim, de cuidado e
esforco empreendidos para superar, da melhor nagpessivel, as limitagdes impostas
pelo orcamento. Mesmo que o discurso do preco O seja usado, SA0 outros
fatores, em diversos casos, que determinam sewronstais como a marca, 0
ambiente da loja e o atendimento recebido (PARENMIETTO; BARKI, 2007).

A medida que mais conhecimento é gerado sobre godstes de baixa renda no
Brasil, percebe-se o quanto o consumo € importpata suas vidas. Isso inclui,
também, ter acesso a locais para consumir, sej@a@gaddes ou em shopping centers.

2.2 Shoppings, Calgaddes e consumidores de baixada

Ha uma estratégia entre empresas varejistas decatetn suas lojas
geograficamente proximas as de outras empresas e- pgdem, inclusive, ser
concorrentes. Essa estratégia resulta em uma agigawtecomercial em determinada
localizag&o, fenbmeno esse denominado de atradiwidamulativa (TELLER, 2008),
que se baseia no principio de que determinados tipdojas aumentam seus negdécios
se estdo localizadas mais proximas do que afastiedastras. Alguns estabelecimentos
tém possibilidades de atrair, por si sO, consuresl@ se dirigirem a eles, enquanto
outros ndo. Cabe a esses segundos localizaremésé@nps aos primeiros, para
aproveitar o movimento gerado em torno deles. EesgBmeno de aglomeracao também
cria situagbes benéficas para consumidores, pogsapa a encontrar diversas
alternativas de consumo em apenas um local, sordespendendo de uma viagem para
chegar a ele.



No Brasil, os dois principais tipos de aglomeragéoejista sdo 0s polos
comerciais de rua e os shopping centers. Essestigos de formatos criam uma
polarizagcédo entre os segmentos de classes de miass flenda e seus pares de renda
mais elevada. Os shoppings, por oferecerem maiaestfutura, foram inicialmente
lancados para o publico das classes média e aftafodna que, atualmente,
aproximadamente 65% dos shoppings do pais sejatades| para consumidores das
classes A e B (ASSOCIAC;AO BRASILEIRA DE SHOPPING ICEERS, 2016).
Porém, tem crescido investimentos em shoppingsadadt para classes de renda mais
baixa (PARENTE; MIOTTO; BARKI, 2007).

As principais diferencas entre esses dois tiposaglemerados varejistas sao
referentes ao fato de shoppings serem planejael@sntuma administracao central e
serem geridos como um empreendimento com fins c@mimar lucros. A forma como
essa administracdo pode vir a influenciar o ambientmelhorar a atratividade do
shopping contrasta diretamente com os polos deondge cada lojista age de maneira
independente e ndo existe uma organizacdo ceatialtgmar decisdes relativas aquele
espaco (TELLER, 2008).

Nos shopping centers, existe uma administracdo raterppara gerir o0
empreendimento como um todo. Sua relacdo com a®jé feita por meio de um
contrato, com deveres e obrigacdes dos dois lddesde o inicio, os lojistas sao
escolhidos para que o composto de lojas faca sepéich o publico- alvo. Os shoppings
tém, geralmente, estacionamentos e preocupacadoocbras formas de acesso. A
infraestrutura € feita em pontos estratégicos n@reemdimento e pensada ja
considerando o publico e a quantidade de pesswaseder (PARENTE, MIOTTO,
BARKI; 2007).

Os polos comerciais de rua, por sua vez, surgirumaheira ndo planejada e em
zonas para onde convergem os transportes publR®RENTE, MIOTTO, BARKI,
2007). Nas grandes cidades, esses polos sao mbadindo apenas nas regides centrais
da cidade, mas também em zonas de periferia del@itsidade geografica. Por essas
caracteristicas, os polos ali localizados geralme#@b voltados para as classes de renda
mais baixa da populacao.

Os polos comerciais de rua ainda séo responsé&eisraior parte do volume de
vendas do varejo no Brasil, pois ha diversas eraprgse investem nesse ambiente -
apesar do surgimento de shoppings voltados passedade mais baixa renda e
proximos desses polos comerciais (PARENTE et All2P Esses espacos onde ficam
localizados os polos comerciais de rua sao “maisodeaticos”, ou seja, permitem que
empresas com menor capacidade de investimento dbjasne oferecam alternativas
mais acessiveis a pessoas com rendas inferioréHRAE; MIOTTO; BARKI; 2007).
Todavia, caracterizam-se por carecerem de diveriisres relacionados a
infraestrutura.

Uma explicacdo para essa situacdo mais precaripalos comerciais de rua € o
abandono por parte dos 6rgdos publicos, que falBaminvestir nesses espacos.
Consequentemente, o ambiente de consumo deixa dsuipoatrativos, nao
influenciando positivamente o consumidor no momeeto que este se dispde a
consumir (SUTTER; PLUTARCO; PARENTE, 2012).

Segundo Teller (2008), o desenvolvimento de um mEorua é, em diversos
casos, influenciado por diferentes fatores. Priméiga interesses de politicos e donos
dos iméveis, que nem sempre estdo preocupados eimizexr as vendas e oferecer
melhorias para os clientes. Além disso, tais anmésendificiimente possuem
estacionamentos, o que afasta consumidores quemionge de tais polos, ou espacos
suficientemente grandes para atrair lojas ancor&altd de uma organizacdo formal
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entre as lojas do polo reduz em muito a sua capaeidle influenciar o ambiente.
Consequentemente, ndo conseguem criar um padiégadipue pode se estabelecer no
polo, a fim de formar aglomerados somente de umdesetor.

A incapacidade dos polos comerciais de rua emaanto composto de lojas cria
dificuldades para se ajustarem ao publico-alvoe Elsscontrole pode levar a haver
nesses locais lojas que, ao invés de agregaremivposente o espaco, afastam o
consumidor, por serem ambientes desagradaveistadusla publicos distintos. Além
disso, esses ambientes sdo, em diversos casosledtxsa e confusos, devido a alta
densidade e ao calor, o que lhes resulta seremsviggativamente frente ao conforto
dos ambientes planejados dos shoppings (TELLER)200

Parente et al. (2012) reconhecem que a estruturpolts comerciais de rua
voltados para consumidores de baixa renda saor@®c@s shoppings que estao sendo
abertos em bairros onde predomina esse consumgdolagdses sociais mais baixas se
aproveitam de tal fato e utilizam da oferta de odof como uma estratégia de
diferenciagao. De certa forma, ajudam consumiddeelsaixa renda a consumirem com
acesso a especificidades que, para as classexlmaslas, sdo comuns, e que, para
esse individuo, ainda é certo luxo.

Talvez, mais do que o conforto, o que pesa na @f®de consumidores de baixa
renda em escolherem entre irem ao shopping ou um gmmercial de rua é sua
proximidade fisica. Essa avaliacdo ocorre ndo apeg@ causa dos custos de
deslocamento, mas, também, pela necessidade derredousto total de adquirir o
produto desejado. Assim, em diversos casos, essssimaidores optam por se dirigir a
polos comerciais de rua, por representarem somamig viagem de Onibus, por
exemplo, tornando menos onerosa a sua compra (BARKRENTE, 2010).

A relacéo entre consumidores de baixa renda compgings e calcaddes ainda é
pouco explorada pela literatura de marketing (PARENt al., 2012). Dessa forma, o
presente estudo espera contribuir para maior eimbentb sobre esse fendmeno com a
pesquisa de campo realizada.

3 Metodologia

Em funcdo do objetivo de pesquisa, o presentellaliacaracterizado por ser de
natureza exploratdria, ja que ha pouco conhecimeoiore o assunto abordado
(PARENTE et al., 2012), e de natureza qualitativdgou-se que a pesquisa qualitativa
seria adequada para a situacao presente, em gistudcarater interpretativo dos dados
coletados juntos aos participantes (CRESWELL, 20@0¥sibilitando, assim, maior
entendimento a respeito dos pensamentos dos calEasi

Os participantes da pesquisa foram consumidordmict@ renda que frequentam
o Calcaddo de Campo Grande e o West Shopping, ampblos comerciais no
municipio de Rio de Janeiro. O calcaddo em quessfolocalizado em uma rua sem
passagem para carros - 0 que facilita o transitopeltestres -, a menos de um
quildmetro da rodoviaria de Campo Grande e emdrantima estacdo de trem. Logo,
atrai milhares de consumidores por semana, comrneaiocentracdo nos finais de
semana. Caracteriza-se por possuir aproximadanslelojas comerciais, sendo
algumas de grandes redes varejistas, tais comoo Pembd, Casas Bahia, Lojas
Americanas e Taco. O shopping, por sua vez, falk®o por ser préximo ao calgadéo
(1,5 quilémetros) e também voltado para consumgldes baixa renda. Diversas das
lojas encontradas no Calcaddo de Campo Grande naneB&io presentes no West
Shopping.

A coleta de dados foi realizada por meio de emdtasi em profundidade com
consumidores de baixa renda que frequentavam ad&dcde Campo Grande. Houve
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uma preocupacdo em entrevistar somente individues aém do Calcaddo, também
frequentavam o West Shopping, de forma a possibiditcomparacéo entre ambos os
ambientes. Foi elaborado um roteiro de entrevigtasy guiar a coleta de dados, pré-
testado com dois consumidores que se enquadravgmerfibdesejado. Ao ndo serem

detectadas dificuldades de entendimento das pegunbntinuou-se com 0 mesmo
roteiro para as demais entrevistas.

No Brasil, ha divergéncia em relacdo a quem samosumidores que se incluem
no grupo de baixa renda (NOGAMI; VIEIRA; MEDEIRO&)12). Isso se deve tanto
porque ha diferentes critérios de classificacdoe glivergem na forma como
quantificam os membros de cada classe, quantotaa dal uma definicdo sobre se a
classe C faz parte do grupo de consumidores de Ibanda ou a “Nova Classe Média”
(NERI, 2010). Embora existam argumentos sobre aragfo da classe C do grupo de
baixa renda (NERI, 2010), diversos autores prefenmnir a “Nova Classe Média” no
segmento de baixa renda (QUEZADO; COSTA; PENALO2A14; PRAHALAD,
2005). O presente estudo preferiu seguir a seglimala e incluir no grupo de baixa
renda consumidores das classes C, D e E, definig@stir do critério de denominacao
de classes da Fundacdo Getulio Vargas, que seahaseailassificacdo do IBGE em
relacédo a salarios minimos.

Ao todo, foram entrevistados 17 consumidores d&abeenda. Desses, quatro
homens e 13 mulheres. Do total de entrevistadose I2assificaram como pertencentes
a classe C e cinco como pertencentes a classenidia de idade dos entrevistados foi
de 45 anos, sendo a pessoa mais nova com 20 anosaes idosa com 75 anos. Em
relacdo a seu status social, 12 pessoas se daolai@sadas, trés solteiras, uma
divorciada e uma viuva. Todas declararam seremdooa de Campo Grande, no Rio
de Janeiro, em locais proximos ao Calgcaddo. Esde dHorca a ideia de que polos
comercias de rua sdo frequentados por populacddsaista renda provenientes de
regibes proximas a sua localidade, pois essesithdis tém dificuldades para se
locomoverem a outros locais de consumo, mais a@festde suas residéncias, por iSso
implicar em mais gastos com transporte (PARENTEDWITO; BARKI, 2007).

As entrevistas em profundidade foram realizadadrolethe uma sapataria no
Calcaddo de Campo Grande, em uma sala reservapml &s pesquisadores tinham
acesso. Os consumidores eram abordados para fartilel pesquisa ou dentro da loja
ou na rua, e aqueles interessados eram conduziflos sala. As entrevistas foram
gravadas e posteriormente transcritas, a fim ditéa® processo de analise dos dados.
Ao todo, foram gravados 687 minutos de entrevistas.

A andlise dos dados ocorreu em duas etapas. e, as transcricbes foram
analisadas utilizando o software Atlas/Ti, versdp de maneira a codificar os dados
coletados. Essa codificacdo se baseou no refel¢ém@ieco, mas também buscou extrair
novos achados, de maneira a acrescentar dadosratulit. sobre o tema (RUBIN;
RUBIN, 2005). Para haver uma delimitacdo claraeems diferentes codigos, os
pesquisadores criaram um livro de cddigos, desodeve que cada um significava, de
forma a n&o haver sobreposicdes de significadosddigos (CARSON et al., 2005).
Essa codificacdo ajudou os autores a chegarenugag@b tedrica dos dados, quando
novos codigos deixaram de ser criados a cada noravesta (GUEST; BUNCE;
JOHNSTON, 2006).

A partir da criacdo dos codigos, os relatos doseeistados foram comparados
entre si, de forma a encontrar similaridades ereliigas. Procedimento como esse é
comuns em pesquisas qualitativas de marketing (GEBRSON, 2005; ANFARA.
BROWN; MANGIONE, 2002) e ajudam a chegar as cafegate analise da pesquisa,
apresentadas no item seguinte.



4. Andlise dos Dados

A fim de conseguir entender os motivos que levaranirevistados a consumires
no Calcaddo de Campo Grande, em linha com o objetty presente estudo, foi
necessario, por vezes, comparar aspectos dessdgala com o West Shopping. Tal
processo de comparacao permitiu criar uma refeaéngiartir da qual os consumidores
poderiam indicar o0 que mais 0S incentivava ou desitivava em consumir no
Calcadao. Assim, o item a seguir esta dividido @mocsubitens, que versam sobre o
ambiente comercial, a infraestrutura, os vendederesatendimento, a imagem geral
associada aos dois polos varejistas, e, por fim,apanhado geral dos motivos que
incentivam e desincentivam o0s entrevistados a é&mfgmem o Calcaddo de Campo
Grande.

4.1 Lojas e ambiente comercial do Calcadéao

E importante que um polo comercial de rua tenha aomposto de lojas
equilibrado, para torna-lo atrativo e, assim, agrazbnsumidores a frequentarem-no
(TELLER, 2008). Os entrevistados entendem que #dade de estabelecimentos
comerciais no Calcaddo de Campo Grande e no WesipBly sdo importantes, mas
nao chegam a um consenso quanto a qual ambierdés dem preparado nesse sentido.
Grande parte relaciona a variedade com a quantidadikjas existentes nos dois
ambientes, mesmo nao existindo necessariamenteetssao. Embora acreditem que a
variedade de lojas no Calcadéo seja “boa”, os @ntaelos ressaltam o carater mais
popular dos estabelecimentos comerciais em comfiarag “lojas mais caras” do
Shoppings:

Tem bastante loja, entendeu? Tudo que tem no sigppaticamente
tem aqui. Tem Marisa, tem C&A, aqui no Calcadaon bastante loja
aqui. S6 as lojas, assim, mais de marcas. Tem opp8ig e ndo tem
em Campo Grande. Aqui, eu acho assim, eu achopoe#o (Joao).

Vale ressaltar que as marcas de lojas lembradas patrevistados foram ou de
empresas que tém como publico-alvo o consumiddradea renda e ou de lojas ancora
- normalmente, de departamento ou magazines -,oqupam grandes espacos. Em
nenhuma das entrevistas foi relatada alguma mapzc#ica de “boutique”, ou seja, de
uma loja especializada. Essas lojas trabalham eoanau poucas categorias especificas
de produtos, para um publico-alvo mais restriton @nbiente mais moderno, cuidado
na exposicdo das mercadorias, vendedores bem @ia@se e pregcos superiores as
outras lojas.

Esse entendimento de que no Calcaddo h& lojas ‘[mo&&o”, enquanto que no
Shopping ha lojas “de marca”, faz os entrevistad@ginarem que, no polo comercial
de rua, os produtos sdo mais baratos. Eles aleganexdste uma diferenca de precos
“mas, bem pouca”, “nada tao drastico”, porém, émirfte para distinguirem ambos 0s
espacos como sendo “mais popular” ou “mais eliti€asa percepc¢éo sobre a variacao
de preco, entretanto, ndo ocorre com todas as IBjasalgumas especificas, do tipo
ancoras, tais como Casas Bahia ou Lojas Americasasntrevistados acreditam que o
preco € o mesmo, por serem grandes cadeias, queddita’ precos, pois todas as lojas
da rede oferecem os mesmos produtos.

Os entrevistados entendem que a diferenca de pnegso dois ambientes
comerciais pode ser causada pelo composto de oj@&hopping conter algumas de
carater mais caras, além da infraestrutura ser ‘inethor”. Mas, para poder oferecer
esse conforto, ha a contrapartida de o preco dif® e servicos ser mais elevado: “O

7



Shopping oferece mais conforto para o cliente. &Gra&gente paga tudo isso embutido
no preco” (Marcio).

Os entrevistados parecem aceitar o fato de os dte@starem mais caro no West
Shopping, pois ha diversos beneficios associadogetanto, alguns consumidores
assumem que ndo pesquisam preco, ndo tendo ceyterato, se essa realidade de
diferenca de precos € verdadeira: “Se bem queldirasndo tem esse negoécio de
consulta de preco. Vocé sabe que n&o rola issofidf8p Esse fato evidencia o
paradoxo de poder e frustracdo no processo de eof@ptAUVEL; MATTOS, 2008).
Enquanto est4 no shopping, o consumidor compra dufo que custa mais caro,
devido ao ambiente diferenciado. Faz isso consmesiite para se dar “um luxo” e
sentir que pertence a uma classe superior. Porabge que esses momentos sao
esporadicos, e que sua realidade financeira dngsta comprar com maior frequéncia
nos calcaddes: “O Shopping é classe A. Aqui (emréeftia ao Calgcadao), é povao. A
rua é povao” (Francisca).

O preco percebido como mais caro de produtos écesemo Shopping também
gera, na visdo dos entrevistados, menor densidguédgrional no local. Por outro lado,

o Calcaddo é “amarrotado”, “muito cheio”, causamsconforto em frequenté-lo.
Consumidores tendem a ficar menos satisfeitos cerpariéncia de consumo a medida
gue aumenta a densidade humana no local onde censafnesse fenbmeno da-se o
nome decrowding (BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2012). A insatisfacéé
menor em ambientes onde existe uma infraestrutara adequada para atender grandes
quantidade de pessoas e quando a ida do consumidar local de consumo esta
associada a lazer (QUEZADO; COSTA:; PENALOZA, 2013)Shopping, entdo, acaba
sendo visto pelos entrevistados como um local deomaowding porque € comum
associarem-no a “passeios” e ‘“compras mais agraiavalém de oferecer
infraestrutura planejada para atender um grande ftie consumidores, na forma de
corredores largos e distribuicdo das lojas e sesvic

Esse sentimento d@owding influencia, também, a percepcdo de seguranca dos
entrevistados quanto ao Calgcad&o e o Shopping.d.atas cheios, tais como o polo
comercial de rua, oferecem mais possibilidadesxdiduos escusos se esconderem e
furtar. Nesse ponto, os entrevistados sdo unaremespontar que se sentem seguros no
Shopping, diferentemente de o Calcadao: “Eu freuéd 12 anos esse calcaddo e
nunca fui assaltada. Mas, confesso que sou meiertasan N&o sei se é o fluxo de
gente, a agitacdo. A gente se sente meio inse{una).

Pelos relatos, é possivel perceber que os enfidesindo sentem que o Calcadéo
€ “uma zona de perigo”, mas admitem que se preotugmm furtos e violéncia, até
porque, em alguns casos, ja sofreram desses malagaloRelatam que dificilmente
percebem a presenca de autoridades policiais ourasegas privados no Calcadéao,
tendo sentimentos de que “a Unica protecdo é Ddusfavia, ndo percebem o polo
como diferente de outros que frequentam. Relatosoct@a gente ndo esta seguro em
lugar nenhum” e “falar de seguranca no Rio de Jareecomplicado” mostram que o
Calcaddo nao oferece uma situacdo de risco adicoprendo comparado a outros
locais. O Shopping, nesse caso, € um oasis dentanth cidade em que perigo €
“presente e constante”, especialmente na vida doewstados: “onde eu moro é
‘guente’ (no sentido de perigo). Aqui, no Calcad&até tranquilinho” (Carlos).

N&o ha intencdes, entre os entrevistados, de déexérequentar o Calcadéao. Ao
invés, adaptam-se a ele: passam a carregar mertsrdiem espécie e a manter bolsas
e mochilas proximas ao corpo. Quando precisam ds di@heiro, deslocam-se até o
shopping mais proximo para saca-lo. Também, evitaro Calcaddo em algumas datas
de maior movimento, tais como Natal e Carnaval,gmdenderem que, nessas épocas, é
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mais comum a presenca de “trombadinhas” - por allbcar mais cheio do que o
normal -, que se aproveitam de consumidores “detsese

A percepcéao entre os entrevistados de que o CalgEl&ampo Grande e o West
Shopping oferecerem ambientes distintos também apgsda ideia de que a
infraestrutura desses ambientes varejistas é dttsreonforme é discutido no proximo
item.

4.2 Infraestrutura do Calcadéao

A infraestrutura do Calcaddo de Campo Grande fmiaior alvo de criticas dos
entrevistados. Outros autores também ja indicasEmsse o item mais problematico de
polos comerciais de rua (PARENTE; MIOTTO; BARKI,@®0) TELLER, 2008). No
caso especifico desse calgcadao, os entrevistadstsamaon bastante insatisfacdo com a
falta de banheiros publicos (“é horrivel”, contaauemtrevistada) e opcdes de lazer, tais
como cinemas ou area infantil; ha “somente” lojas rdupas, sapatos, bares e
lanchonetes. Existem, também, bancos, todavia éstfiopre muito cheios”, e a falta
de seguranca associada ao local se torna releyaaelo se trata de sacar dinheiro.

A reclamacdo quanto a falta de banheiros public@s acompanhada por
explicacbes sobre como os entrevistados desenaolverstratégias para quando
precisam usar o servico. Comumente, frequentanowsos bares, lojas ou lanchonetes
que possuem e permitem o uso do banheiro, mas dgsde consumidor consuma
algum produto no recinto, o que gera insatisfagdot@grem que pagar por algo que
entendem ser uma “obrigacdo do governo, dos Iefistélternativamente, os
entrevistados contam como h& um mercado proxim@algaddo, mas que também
cobra para deixar pessoas utilizarem seus banheitpge, “no fim, da na mesma”.

Por saberem que esse é um problema do Calcad&mntresistados parecem ja
saber de algum lugar que, em caso de necessidgeeteir podem utilizar o banheiro.
Essa preocupacédo parece influenciar a decisdo glensalentrevistados em ir ao
Calcadao, quando, por exemplo, estdo na compaalpassoas idosas. Nesses casos, 0S
entrevistados relataram considerar preferéncia $etpping. “Chega a ser irbnico, né,
ter que ir ao Shopping s6 porque oferece banhé&jrodta uma entrevistada.

Outro ponto criticado pelos entrevistados é o estamento no Calgadao.
Parente, Miotto e Barki (2007) indicam que esseviger € importante para
consumidores de baixa renda, por oferecer facisad deslocamento para aqueles que
possuem veiculos. Porém, quando estdo situad@nidistdo polo varejista, torna-se
mal visto, pois perde o apelo da comodidade. Easecp ser o caso no calcadao em
questdo. Os entrevistados relatam “uma grande ndiata dos estacionamentos
proximos ao Calcaddo de Campo Grande até as (@gasntrevistados que alegaram ter
carro relataram que, por haver essa dificuldadesgme primeiro nas opcdes de
transporte publico quando precisam ir ao localnAtia distancia, também reclamam do
preco cobrado, justificando que, no Shopping, “é&ram conta”:

De carro, eu opto por ir para la (em referénciaest Shopping),
porque la também tem tudo que eu quero num canéorsais lazer,
entretenimento. Entao, tendo disponibilidade do matido e do meu
filho, até para comprar alguma coisa para elesgraegopta por la
porgue ja € mais a noite e tem tudo isso (Pedro).

A escolha por utilizar os estacionamentos proximosCalcadao tem, além do
custo, outro fator de influéncia. E comum que @wiei de transporte dos entrevistados
nao seja proprio; precisam pedir um “favor” a umrepée, e contar com a
disponibilidade do dono do veiculo para poderefizétlo. Assim, quando optam pelo
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uso do carro, a ida até algum polo comercial ddxaer simplesmente a compra de

algo e passa a ser um “programa”, que envolveuémetgmente, mais de uma pessoa.

Quando isso acontece, o destino de preferéncia digixser o Calgcadao e passa a ser o
Shopping.

Mesmo que critiquem a falta de infraestrutura déc&iio de Campo Grande,
quando comparado ao West Shopping, 0s entrevistaé@tmEnxergam isso como algo
tdo grave que os faca deixar de consumir no polo@eAlguns, ainda, dizem entender
gue nesse ambiente ndo existe espaco ou publiasparcos “mais sofisticados”, tais
como espaco de recreacao infantil, cinema, fraddawi bebedouro. Isso reforca a ideia
de que o consumo no Calcadéo é regido por umaal@giaacionalidade com base em
preco do produto: quanto menos infraestrutura, onglpois torna tudo mais barato,
mesmo que isso signifique abdicar de servicos gquesgm tornar a experiéncia de
compra mais agradavel. Logo, o nivel de exigénoiaahsumidor quando frequenta o
Calcadao é reduzido em relacdo a esses aspedeguiala ordem.

4.3 Vendedores e atendimento no Calcadéao

O atendimento é o fator mais importante para unper@ncia de consumo bem
sucedida em ambientes varejistas, sendo o contate-afface determinante para
consumidores de baixa renda formarem opinides ipasit Isso implica que o
desempenho do vendedor acaba tendo grande infuésabre essa avaliacdo
(PARENTE; BARKI, 2008).

Embora um grupo de entrevistados tenha indicadtagak atendimento no
Calcaddo, outro se mostrou insatisfeito com o ategto recebido. Os que
reclamaram referiram-se aos vendedores como “dem@@os’, com “falta de
treinamento”, ndo personalizando o atendimentc perviam todos de maneira igual.
Era natural para esse grupo fazer comparacOes estneendedores de ambos o0s
ambientes varejistas, alegando que os do shoppamg ‘&nais atenciosos”, creditando
isso ao local ser menos “corre, corre” ou ao facdvendedor ter uma postura mais
cordial, uma vez que aquele ambiente é mais seleto:

Eu acredito que o atendimento daqui (Calcad&o) éonpovao. E,
entdo, o atendimento deixa um pouco a desejarepante, quando a
gente vai em um shopping, o atendimento muda untg@om
relacdo a postura dos vendedores, independentgaddlias, por estar
em um shopping, eles se portam até melhor em tedeagtender o
cliente. Aqui, como é muito pov&o... tem muito epaorre. As vezes,
no shopping, como € um pouco mais tranquilo, € one(Geraldo).

As pessoas que elogiam o atendimento no shoppsigfigam que é dificil
reproduzir este tipo de atendimento no Calcaddenad fatores do ambiente do
shopping como “mais fechado” e “mais reservado’caFievidente que esses
entrevistados tiveram experiéncias positivas cojaslale shopping e descreveram o
atendimento como “mais receptivo”, “maior atencgQuando questionados se existia
diferenca do atendimento de lojas como Casas BRbiato Frio e Lojas Americanas,
nos dois ambientes, todos os consumidores negdsamaponta para o fato de que a
diferenca no atendimento esta em lojas especifimas,como alguns entrevistados
chamaram, de “lojas chiques”, “mais elite” e “a@selojinhas 1a”, referindo-se a
varejistas voltados para atender consumidores @ atia renda. Todavia, resumiam a
questado a “sorte” de o atendimento ser feito pobom vendedor.

A falta de tal sorte, em alguns casos, levava dsevestados a indicarem
sentimentos de discriminacdo contra eles por pirteendedores do Shopping. A baixa
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autoestima - caracteristica do consumidor de baixda (BARKI; PARENTE, 2010) -,
que se manifesta quando estdo nos ambientes mbaralios como os de shoppings,
acentua-se diante da atitude do vendedor, quangi® gue o atendimento foi pior ou
diferente por ser pobre ou ndo estar vestido deemsaradequada ao ambiente.
Consumidores que ja sofreram situacdes “descorstdcomo essas foram enféticos
em relatar sobre a necessidade de se adequarenereimstde comportamento e
vestuario ao ambiente do shopping para ser bendidten‘No shopping, existe a
necessidade de vocé estar bem vestido e os veededgem como um ‘juiz’, de
maneira que ele diferencia o consumidor que meyextendimento destinado as classes
mais altas, julgando-o pelas roupas que esta usdas®es consumidores indicam que
dificilmente percebem essa realidade no Calgadao.

O consumidor de baixa renda, mais do que bem aenelspera que a experiéncia
no local de compra satisfaca o seu sentimentomleagdo social, que este atendimento
seja sem preconceitos, atencioso e que entenda elgueseja (PARENTE; BARKI,
GEARGEOURA, 2008). Esse consumidor, que muitas syézeomplexado quanto ao
seu status social e tem necessidade de provaragigegstar ali, sente prazer em poder
expressar isso comprando o que deseja:

Tem muita (diferenga entre o atendimento no Calgadéa no
Shopping). Aqui no Calcaddo, as pessoas, 0s verggd® tratam
pelo que vocé € e no Shopping te tratam pelo qué vem. Por
exemplo, eu estou vestida normalmente aqui, e euratada super
bem. La, se eu fosse desse jeito que eu estodaeptidia estar com
dinheiro, mas teria uma certa diferenca para atada. Eles olham a
pessoa e tratam pela forma que a pessoa estéavesyui nédo, é todo
mundo. E pé no chao (Flavia).

A necessidade de mostrar que € merecedora de recaebendimento dispensado
as classes mais altas faz com que as pessoasease ehrigadas a se vestirem melhor e
a utilizarem acessorios que simbolizem que elasnfaparte daquele mundo e que
camuflem a sua identidade de pobre (CASTILHOS. ROZE®9). Os entrevistados sédo
criticos da prépria aparéncia, justificada pelo faé estarem no Calcadao, e afirmam
gue, se tivessem decidido ir a um shopping, preaisater que se arrumar melhor:
“Aqui, no Calcadao, vocé pode estar de bermudaogld) shortinho”, enquanto que,
guando se referem ao shopping, expressam a neassitk se vestir melhor, até
utilizando termos como “salto alto” ou “terno eata”. Vale destacar outros simbolos
de status valorizados pelos entrevistados, comoexamplo, a chave com a marca do
carro, relégio ou qualquer outro item com a mafaeamente estampada.

Os entrevistados dizem poder adquirir certos iteamslidos no shopping e que,
apesar de “estar com dinheiro”, o tratamento ndm mesmo do que se eles nao
estiverem vestidos ou aparentando ser de uma clziseslevada. No relato a seguir, é
possivel notar a diferenca que a entrevistadarite eeceber “crédito” do vendedor e
poder pagar pelo item desejado:

N&o acho bom (atendimento do shopping). Acho umdateento até

ruim. Porque o shopping te mede muito pela apaaés vendedores
de shopping gostam de atender vocé, por exemgla,cdmo que eu
estou. Estou totalmente abandonada. Se entro eshopping assim,
0 que o cara vai fazer comigo? Ele n&o vai me daindma. Eu posso
comprar a televiséo, a geladeira, mas ele ndo galan crédito. Mas,
se eu entrar ali, no Ponto Frio, em uma loja norrakds vao me

atender super bem (Alessandra).
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A impressdo deixada pelos entrevistados é de quendgp bem atendidos no
Shopping, ficam mais satisfeitos do que com o a@teeitko nas lojas do Calcadao. Isso
pode ser explicado pela expectativa quanto ao iaemto dentro do shopping. Ao ser
reconhecido como consumidor dentro daquele ambieriee se sente valorizado,
sentimento que dificilmente obtém quando esta nigadao, ja& que, nesse ambiente,
Nao possui expectativas de o atendimento ser “édisomes”, pois ha “muito tumulto”.
Entretanto, acredita que, no segundo local, n&odiscriminado.

4.4 Imagem do Calcadao

Em sua maioria, os entrevistados percebem de maapesitiva a imagem do
Calcaddo de Campo Grande. A maioria, além de elagidocal e alegar que o
recomenda para amigos e parentes, adota certagagtiensiva quanto ao Calcadao,
chegando a encontrar justificativas para alguns akpectos negativos levantados
anteriormente: Eu néo tenho nada contra o Calgcaddo, mesmo polggebem Util para mim.
Eu venho para cé, compro as coisas. Gosto do Galchidio podemos falar muito mal, né? Nao
vamos malhar o que vocé utiliza” (Laura).

Embora reconhecam os problemas do local, o Calcad&maracterizado pelos
entrevistados como de “boa reputacdo”, “familiddm entrevistado comentou que:
“Quando vem o pessoal da Bahia, eu trago logo aguGalgcaddo de Campo Grande”.
Justificam essa percepcao indicando que, entralgaddbes que conhecem, o de Campo
Grande € 0 que possui “pessoas mais trabalhaderas” que apresenta “menos
violéncia”.

Os entrevistados tém consciéncia de que o Shoppimipém apresenta boa
imagem, em alguns casos “até melhor” do que a dga@@o, mas isso ndo os leva a
minimizar o valor do polo de rua. Na verdade, ten@gumentar que se tratam de
“coisas diferentes”, “incomparaveis”, pois serverprapositos diferentes, mesmo que
oferecam o mesmo tipo de oferta comercialpéssoa tem que ter um critério. Ndo pode
pichar no geral. Vocé vai falar do banco, das Jajasalimentacéo, vai falar do banheiro, cada
qual em seu devido lugar. Por que ai vocé vai da nota para cada coisa... Presta sim. O
Calcadao é legal’ (Geraldo).

E possivel que esses sentimentos de que ndo delecarcem segundo plano o
Calcadao possa ocorrer por dependerem desse poldjversos casos, para realizar
suas compras, ja que imaginam encontrar no locahesmmnos produtos do Shopping,
porém com precos mais barato - ou, ao menos, atguro produto até mais baratos.
Mesmo aqueles entrevistados mais avessos ao Calgaddnhecem que conseguem
atender suas necessidades e desejos no localeffio jlue me submeter a um lugar
onde eu ndo me sinto bem, tipo o Calcadédo de C&naode. Mas, por exemplo, um
ténis pro meu filho foi mais em conta aqui do gae€&shopping” (Marcio).

Os entrevistados relatam que continuardo a freqguenCalcadao, pois sentem
uma forte ligacdo com o local. Alguns, inclusivesséram que ja o frequentavam “ha
muitos anos”, de forma que ja se sentem familidogacom o ambiente (“conheco tudo
aqui. Sei onde esta tudo”, conta uma entrevistadajostumados com 0s problemas
associados ao Calcaddo: “nem percebo mais” (An@yofongada relacéo faz com que
esses consumidores carreguem memorias de everitisgsoocorridos nesse ambiente
varejista, ajudando-os a formar afeto pelo poloude(PARENTE et al., 2012).

Essa postura defensiva dos entrevistados quant@algaddo ndo € percebida
quando falam sobre o West Shopping. Por acreditguegmo shopping € um local com
poucas imperfei¢cdes, quando comparado ao polo aesantem que “ndo é natural”,
“parece um sonho” - imagem essa também detectadaMpan, Gasparin e Toni
(2013). O Calcadéao, nesse sentido, por apresededeitos”, ndo ser esteticamente
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atrativo e, em alguns momentos, ser desconforgiarelce mais real ou, a0 menos, mais
proximo das realidades cheias de dificuldades divevestados. Talvez, seja um reflexo
mais apurado de quem esses individuos realmenteesawgista do argumento de que
consumidores de baixa renda se consideram de ‘dagiiasse” (PARENTE; BARKI,
2010). O Calgadéao, portanto, pode ser visto coma extensdo do eu (BELK, 1988)
dos entrevistados, de maneira que seja naturghdesesua preservacao.

4.5 Incentivos e desincentivos para consumir no Gadéao

A partir da presente analise, é possivel chegar antendimento dos motivos que
incentivam e desincentivam consumidores a consomin® Calcaddo de Campo
Grande. O Quadro 1, a seguir, apresenta tais nsotivo

Quadro 1. Incentivadores e desincentivadores para conswraicaddo de Campo Grande
Motivos Incentivadores Motivos Desincentivadores
Percepcéo de que precos de produtos sdo|naimestrutura inadequada, gerando
baratos, em geral, do que os do Shopping | inconveniéncias associadas, especialmente, a
falta de banheiros publicos
Acesso facil por transporte publico Estacionaméottalizado longe das lojas
Vendedores ndo discriminam consumidores Atendimaéogovendedores € insatisfatoria
Postura defensiva quanto ao Calgadéao, |[@entimento de falta de seguranca no local
representar uma extensao do eu
Falta de necessidade de camuflar [sBarcepcdo maior dgowding
identidade
Possibilidade de adquirir 0 bem desejado ¢dmexisténcia de uma sensacao hedbnica ao ir
menor custo total. até o Calcadao

5. Consideracdes Finais

O presente estudo teve como finalidade buscar @amtequais motivos levam
consumidores de baixa renda a consumir em polo®roiers de rua se existe mais
conforto para consumir em shopping centers. Pa@ igalizaram-se entrevistas em
profundidade com 17 consumidores de baixa rendafigopientam o Calcadao de
Campo Grande. A partir da analise dos dados, éyasbshegar a algumas conclusodes.

Consumir no Calcaddo ndo parece ser uma tarefalesmpara esses
consumidores. H& diversos fatores que servem paiaagntiva-los a frequentarem-no,
que vao desde a infraestrutura inadequada pargtogsrcionar uma experiéncia de
compras a até a falta de seguranca. Mas, mesnm, assses individuos continuam a
fazer desse polo comercial de rua um important® j[ogra o consumo. Adaptam-se aos
fatores negativos associados ao ambiente a ponfpuase ndo mais nota-los. Essa
adaptacdo, todavia, parece ser mais do que somenée necessidade; pode ser
entendida como um desejo desses consumidores etar axefalhas, pois os motivos
incentivadores para consumir no Calcadéao sao mdesfdo que os desincentivadores.

As proprias falhas associadas ao Calcadao paretleaiguma forma, ndo serem
vistas de maneira totalmente negativa. Na verdpdescem remeter o grupo de
consumidores de baixa renda entrevistado a quesnséfe — individuos que, por néo
pertencerem a elite da sociedade, possuem vida®idjfimperfeitas, assim como o
Calcadao. Cria-se, entdo, um senso de pertencinsntocal, como se fosse feito
daquela maneira pois € um reflexo deles préprieidd as falhas, ndo se sentem
constrangidos ou necessitados de mudar suas pasiumaaneira de se vestir para
consumir nesse ambiente varejista. Aceitam-no assmo € - inclusive, fazendo dele
um espaco para levar amigos e familiares - porgmepee foi um espaco deles. A
infraestrutura ruim, a falta de seguranca e o Estamento longe das lojas todos podem
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ser reparados. Porém, o cultivo de lagos duradpdeoanos, gravados na memoria, esta
mais associado ao simbolismo por tras do que rept@® Calcaddo do que os aspectos
tangiveis que oferece ou deixa de oferecer.

E claro que a existéncia shopping centers que,aadocalizam-se em bairros
onde consumidores de baixa renda residem e sataddajpara atendé-los torna esses
individuos mais criticos quanto ao que lhes é ofdoeno Calcaddo. Passam a ter uma
referéncia do que é um ambiente varejista que adazenforto e seguranca, mesmo que
isso tenha um preco. Comecam a entender que canéundis do que comprar; € uma
experiéncia associada, em diversos casos, a lassim, podem agregar a familia a
esses momentos, trazendo bons sentimentos a divpessoas em torno de uma
atividade em comum. Passam a desejar que calctatibem oferecam mais do que o
minimo e a reclamar sobre sua falta. Parecem estep@ tais beneficios sdo quase um
direito, que os coloca em pé de igualdade com pares de mais alta renda. Afinal, se
sao consumidores, podem exigir serem bem tratados.

Dessa forma, a existéncia de um shopping préxim&agaddo faz com que
esses consumidores aprendam o que é consumir enambrente varejista. Isso
significa passar a conhecer como um polo comedaaé tratar seus clientes, seja na
oferta de infraestrutura adequada ou atendimeuwfitspional e cordial de vendedores, e
a maneira como eles proprios devem se portar cansumidores. Esse aprendizado
também os conscientiza que frequentar um shop@ogenmais algo restrito aos mais
abastados da sociedade; consumidores de baixa s@adsenvindos, mesmo que ainda
exista, em menor escala, situacdes discriminatéaasa eles.

Calcadao e shopping sdo polos varejistas voltadosentivar o comércio a
consumidores. Ha, inclusive, diversas das mesmas lm ambos esses espacos.
Todavia, ndo parecem concorrer na mente do grupmodsumidores de baixa renda
entrevistados. Na verdade, esta mais para uma eoreptacdo de um com o outro.
Enquanto o shopping é visto como um local cujoqppial objetivo € laser, o calcaddo
estd mais para a compra. Em ambos o0s casos, onuidosuobtém ganhos, pois
consegue diversdo no shopping - haja vista as pdodgaas de divertimento no bairro
onde residem - ou economias e praticidade no cadcad

Os resultados encontrados trazem informacdestéatdis para empresas varejistas
e administradoras de shopping centers, quanto @g@@der publico e as associacdes
comerciais locais. Para os primeiros, por mostsapraferéncias e as motivacoes de
consumidores de baixa renda quando precisam es@itre consumidor em calcaddes
ou shoppings e forma como se relacionam com cad@aesses espagcos comerciais.
Para os segundos, por apontar as preocupacoes mEssiacdo quanto a falta de
estrutura bésica e seguranca nos calgaddes, codeesmnificar, no futuro, uma maior
migracdo desses individuos a frequentarem shopdegmdo a um declinio cada vez
maior dos polos comerciais de rua. Esse cenaricagegvisto que Calcaddes tém
importancia econémica e social para municipios;dgmlinio, portanto, é negativo para
ambos a populacao que ali consome, quanto paogisias locais.

Entende-se que, em funcdo das entrevistas terem reamizadas apenas no
Calcadao de Campo Grande, e ndo no West Shoppihatd pode influenciar os
resultados sobre as preferéncias dos consumidoeesaado polo comercial de rua. E
possivel que os resultados tivessem sido diferecdss as entrevistas fossem feitas em
ambos os ambientes ou somente no Shopping. Dessa, fpesquisas futuras poderiam
realizar entrevistas com um numero maior de cordomes de baixa renda, além de
conduzi-las nos dois ambientes varejistas.

Seria também interessante realizar uma pesquigaolya comerciais planejados
menores que 0s shoppings. Esses espacos comestemesem apenas parte da
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infraestrutura de um shopping, tais como o ar-adadado e os banheiros publico, sem
possuir cinemas ou estacionamentos. Alguns desdes planejados, inclusive, ficam
localizados préximo, e, as vezes, até no intemsr chlcaddes. Entender as associacdes
de consumidores de baixa renda a esses locaisirs@aatante, por representarem um
tipo de hibrido entre calcaddes e shoppings.
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