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Resumo

Seriam 0s shopping centers novos equipamentos urbanos que aliam sociabilidade e
consumo ou seriam eles prejudiciais a cidadania e a vida urbana, gerando uma maior
segregacao de classes sociais? Este estudo busca compreender por que os shoppings
vém crescendo e atraindo cada vez mais pessoas, enquanto as lojas de rua e os
espagos publicos de lazer parecem estar perdendo espago. Os shopping centers,
com a privatizagdo do lazer e da seguranca, trouxeram diversas consequéncias na
forma de experienciar a cidade contemporanea. A partir disso, buscando entender a
percepgao dos frequentadores no que diz respeito aos aspectos atrativos e segregados
dos shoppings, foi desenvolvido um estudo de caso no Shopping Pelotas, apoiado
na aplicagado de questionarios. As conclusdes alcangadas permitiram perceber que o
shopping center € um ambiente extremamente complexo, com caracteristicas positivas
e negativas, que ndo se adequa dentro de generalizagbes. Ao final do trabalho, a
descricdo dos pontos atrativos e segregadores favorece a reflexdo de possiveis
caminhos alternativos.

Palavras-chave: Shopping center, segregagao, cidade contemporénea, percepgao
ambiental.

Abstract

Are shopping malls new urban facilities that combine sociability and consumption or
are they harmful to citizenship and urban life, generating greater segregation of social
classes? This study seeks to understand why malls have been growing and attracting
more and more people, while street stores and public leisure spaces seem to be losing
ground. Shopping malls, with the privatization of leisure and security, had several
consequences in the way of experiencing the contemporary city. From this, seeking
to understand the users’ perception with regard to the afttractive and segregated
aspects of the malls, a case study was developed at Shopping Pelotas, supported
by the application of questionnaires. The conclusions reached made it possible to
perceive that the shopping mall is an extremely complex environment, with positive
and negative characteristics, which does not fit within generalizations. At the end of this
study, describing the attractive and segregating points favors the reflection of possible
alternative paths.
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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. Sdo centros de compras sofisticados e protegidos,
com lojas, restaurantes em grandes pragas de alimentagdo, cinemas e outras op¢des
de lazer. Este modelo de centro comercial surgiu nos Estados Unidos na década de
1950 e logo se disseminou por todo o mundo. O Brasil conta hoje com 601 shoppings,
segundo dados da ABRASCE e esse numero s6 cresce.

No entanto, o 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 segregag¢ao espacial
e tornam explicitas as desigualdades sociais. Por outro lado, outros autores como
Freitas (1999) defendem que os shoppings oferecem novas formas de sociabilidade
além da fungao econdmica.

Apesar dessas divergéncias, é perceptivel o rapido crescimento dos shopping centers
nas cidades brasileiras grandes e médias. Concordando ou nao, o fato é que cada vez
mais pessoas frequentam esses centros comerciais, alterando assim a configuracao e
apropriacao dos espacgos urbanos. Sendo assim, faz-se importante o questionamento
acercado que realmente atrai as pessoas ao shopping, o que faz as pessoas escolherem
esse espago em substituicdo a outros aparelhos de varejo e a outros ambientes de
interacdo social ndo orientados necessariamente para o consumo. Nesse sentido,
objetivou-se responder a seguinte questao:

O que o shopping center significa enquanto espaco para as pessoas e 0 que atrai seus
frequentadores?

A partir dessa questdo norteadora, propbs-se desenvolver um estudo de caso no
Shopping Pelotas, na cidade de Pelotas no Rio Grande do Sul, amparado pela aplicagao
de um questionario online. A escolha por este método foi feita para que se obtivesse
uma amostragem maior devido a situagdo pandémica atual.

Desta forma, este estudo tem como objetivo geral descrever a percepgao dos sujeitos,
no que se refere aos aspectos atrativos e segregadores do shopping center.

O shopping center e sua complexidade

Os shopping centers surgiram nos Estados Unidos apo6s a Segunda Guerra Mundial, na
década de 1950, inspirados nas grandes lojas de departamentos. Com o crescimento
urbano e o desenvolvimento dos transportes, os shoppings surgiram como um novo
equipamento urbano reunindo num sé lugar diferentes opgdes de comércio, trazendo
maior agilidade, conforto e economia de tempo para os clientes (ANDRADE, 2007).

Nao demorou até que a novidade chegasse ao territdrio brasileiro: em 1966 é
inaugurado o Shopping Center Iguatemi em Sao Paulo. Nas décadas seguintes, esses
centros comerciais de modelo norte-americano se disseminaram para outros estados
brasileiros. Segundo dados da Associacao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE),
sao hoje 601 shoppings espalhados pelo pais.
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No entanto, conforme explica Gonzaga (2009), com a rapida expansao surge uma
revolugdo no padrdo de consumo, tanto em aspectos fisicos, ja que o shopping
estabelece novas dindmicas entre espago publico e privado, quanto em aspectos
sociais, uma vez que este novo ambiente sugere novas formas de relacionamento,
sociabilidade e também segregacéao.

Abordando inicialmente as questbes fisicas, os shoppings possuem uma série
de caracteristicas que foram imprescindiveis para sua disseminagdo e que foram
apontadas nas pesquisas intituladas Project in the city 2 (KOOLHAAS et. Al, 2001),
realizadas na Universidade de Harvard. A invencéo do ar condicionado, por exemplo,
permitiu criar espacos interiores extremamente confortaveis, mesmo sem o uso de
janelas. Alias, a falta das janelas e de qualquer contato com o ambiente exterior
também é uma estratégia para favorecer a permanéncia das pessoas dentro do centro
comercial. Outra invengao importante foi a escada rolante, que permitiu ao consumidor
atravessar sem esforgco grandes distancias e alturas. Incentivar o fluxo de pessoas é
uma premissa forte, afinal quanto maior a circulagéo, maior o volume de vendas.

Até mesmo a natureza foi reinventada com plantas artificiais para criar ambientes mais
interessantes. Dentro do shopping, foram criadas ruas, pracas, alamedas e mobiliario
urbano que remetem ao espago urbano. Castello (2005) explica que essa estratégia de
copiar qualidades encontradas em outros lugares, especialmente do espaco urbano,
€ utilizada também em parques tematicos, complexos esportivos, museus, bibliotecas,
etc. E o que ele denomina “lugares de clonagem”.

Assim, a artificialidade permite tornar os shoppings em espacos internos “perfeitos”:
confortaveis, bonitos, limpos, controlados e protegidos das intempéries. Essa
combinacéo de caracteristicas fisicas tornou o modelo shopping center possivel de ser
aplicado em qualquer canto do mundo.

Ja em relagdo as questdes sociais, ha diversos pesquisadores que indicam que o
shopping nao é um espaco tao positivo quanto aparenta ser. Padilha (2003) afirma que
0 shopping center € um importante fendmeno da sociedade capitalista mundializada
que pretende criar no seu interior uma nova cidade, mais limpa, mais bonita e segura
do que a cidade real. E, por conseguinte, torna-se um espago privilegiado e destinado
a determinadas camadas da populagéo.

Em nome desta “qualidade de vida®’, a urbanidade vai sendo
remodelada, na medida em que 0s espacos publicos comuns, geridos
pelas prefeituras ou governos estaduais, passam a ser insuficientes,
improprios ou inseguros (por diversas e complexas razdes) para
0 convivio social ou para as atividades de lazer das pessoas. Os
realizadores e administradores dos shopping centers sabem que a
realidade do “mundo de fora” apresenta problemas e, ao invés de
colaborarem, na arena de politicas publicas, para a busca comum de
solugdes a fim de revalorizar o sentido de comunidade, escolhem a
direcao oposta da solugao individualizante do lucro privado (PADILHA,
2003, p. 26).

Para Caldeira (1997), os shopping centers sdao um tipo de enclaves fortificados:
espacos privatizados, fechados e monitorados para residéncia, consumo, lazer ou
trabalho. Esses espacgos surgiram ha poucas décadas, porque até entdo, a cidade
era um ambiente concentrado, onde os diferentes grupos sociais viviam préximos
uns dos outros, embora em arranjos residenciais distintos. Atualmente, com a grande
desigualdade social, o que se vé é que as classes mais abastadas procuram se isolar
em uma comunidade fechada e isolada que fornece status e um ambiente seguro e

adequado para viver apenas entre iguais:

A imagem dos enclaves opbe-se a cidade, representada como um
mundo deteriorado, permeado ndo apenas por poluicdo e barulho,
mas principalmente por confusao e mistura, ou seja, heterogeneidade
social e encontros indesejaveis (CALDEIRA, 1997, p. 160).

Nas cidades contemporaneas, com os enclaves fortificados produzindo segregacao
espacial, se tornam ainda mais evidentes as desigualdades sociais. As interacdes
cotidianas entre pessoas de diferentes classes sociais diminuem consideravelmente e
ha a sensacgao constante de “evitacao”, seletividade e separagcao (CALDEIRA, 1997).
Por tras desse mundo aparentemente ideal dos shoppings e enclaves fortificados,
parece haver, portanto, um espetaculo criado, um universo privado voltado para dentro,
ignorando e evitando a “cidade real”.

Além disso, a espetacularizacdo das cidades contemporaneas segue um modelo
internacional extremamente homogeneizador, para atender ao desejo imposto pelos
financiadores multinacionais dos grandes projetos urbanos (JACQUES, 2008). Hoje,
ha espagos padronizados: grandes redes de hotéis, shopping centers, condominios
fechados, parques tematicos, edificios de escritérios, fazendo com que cidades no
mundo inteiro se tornem cada vez mais parecidas. E o que Koolhaas (1995) chamaria
de “cidade genérica”.

Na visao de Augé (2012), um espacgo que nao pode se definir nem como identitario, nem
como relacional, nem como histérico é considerado um nao-lugar. Por exemplo: vocé
esta num shopping de Dubai, mas poderia estar em qualquer outro grande shopping
center do mundo, porque os nao-lugares nao tém identidade. Sao espacos efémeros
em que os sujeitos nao criam relagdes. Alias, a falta de contato com o mundo exterior
€ outra estratégia amplamente utilizada nos espagos de consumo, como os shoppings,
para que as pessoas permaneg¢am ali 0 maximo de tempo possivel, consumindo e
gerando lucro.

E importante ressaltar ainda que, se os shopping centers s6 vém ganhando tanto
espaco como opcgao de lazer, € em grande parte pela ineficiéncia dos espacgos publicos
de lazer, especialmente no Brasil. O aumento da violéncia, a falta de confianca na
seguranca publica e a falta de espacos urbanos adequados favorecem a privatizagao
do lazer pelo shopping assim como a segregacgao social (PADILHA, 2003).

Por outro lado, enquanto alguns pesquisadores criticam, outros defendem os shopping
centers como instrumento de sociabilidade. Soares (2000) nao vé os shoppings como um
espaco destinado exclusivamente a maximizar o consumo no ponto de vista econémico.
Ele explica que, para os consumidores, eles sdo também espacos geradores de
sociabilidade, conforto e seguranca. O autor defende, inclusive, o shopping enquanto
projecao da casa na rua. Para ele, o shopping (casa) remete a sociabilidade (familia
e amigos), sentimentalidade, relagdes, lazer, conforto, seguranca, hospitalidade. Ja a
rua remete a individualizagao, solidao, frieza, exposi¢ao as intempéries e conflito.

Para Lehtonen e Maenpaa (1997), a atividade de ir ao shopping é colocada entre
dois extremos: enquanto pratica social prazerosa e enquanto atividade de suprimento
as necessidades. A primeira enfatiza o “ir ao shopping” enquanto um passeio, uma
atividade prazerosa com fim em si mesma, com énfase na experiéncia e na diversao. E
a segunda vé o “ir as compras” simplesmente como uma rotina do dia-a-dia para manter
0s suprimentos necessarios a manutenc¢ao da vida, sendo assim uma necessidade e
nao um prazer. O shopping center atende a esses dois universos opostos. Os autores
afirmam que frequentar esse espago tem a ver com comprar, mas nao se limita a isso.



Figura 1 - Imagens do Shopping Pelotas. Fonte: shorturl.at/mnzHX.
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E, portanto, ndo requer que a pessoa tenha dinheiro ou seja de uma classe social
elevada.

Apesar das divergéncias pragmaticas e ideoldgicas, o fato é que os shopping centers
continuam a crescer de modo acelerado no Brasil e no mundo. Algo desperta o interesse
das pessoas em frequenta-los, fazendo com que outras formas de comércio e lazer em
espacos publicos fiquem em segundo plano, gerando uma nova configuragido urbana.
Surge dai a problematica desta pesquisa, que busca compreender melhor por que os
shoppings atraem tantas pessoas e o que ele realmente significa enquanto lugar na
cidade contemporanea.

Metodologia

O presente trabalho é estruturado em uma pesquisa do tipo descritiva na area de
percepgado ambiental e possui carater quantitativo. A pesquisa descritiva tem como
objetivo descrever o que esta acontecendo com detalhes, preenchendo as partes que
faltam e expandindo nossa compreensao. Assim, € bastante utilizada para compreender
melhor a opinido, atitude ou comportamento de um grupo de pessoas em determinado
assunto.

O trabalho fundamenta-se em um estudo de caso com aplicagdo de um questionario
distribuido a partir das redes sociais, com uma amostra extraida da populagédo da
cidade de Pelotas, no Rio Grande do Sul. De acordo com dados do IBGE (2010),
Pelotas possui 328.275 habitantes.

O objeto de estudo

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 Shopping Pelotas,
inaugurado em outubro de 2013 sendo o primeiro shopping center da cidade de Pelotas.

Situado em uma area predominantemente residencial e com grande fluxo de veiculos
no cruzamento da Avenida Ferreira Viana com a Avenida Sao Francisco de Paula
no Bairro Areal, o Shopping Pelotas € um empreendimento com 38.275 m? de area
construida total distribuidos em apenas 1 pavimento, 23.275 m? de area bruta locavel,
1.173 vagas de estacionamento, 6 lojas ancora, 5 megalojas, 140 lojas satélites, 1
academia, 14 operacoes de fast food, 2 restaurantes e 5 salas de cinema3. De acordo
com dados da ABRASCE, o perfil de consumidores do Shopping Pelotas é de 15% da
classe A, 45% da classe B, 35% da classe C e 5% da classe D. O fluxo médio mensal
antes da pandemia do Covid-19 era de 350 mil consumidores*.

O questionario

Para a realizacao deste estudo, foi elaborado um questionario estruturado composto
por questdes fechadas e abertas. Cervo e Bervian (2002) explicam que o questionario
é o formato mais usado para coletar dados, uma vez que possibilita medir com melhor
exatiddo aquilo que se deseja.

O questionario foi dividido em trés moédulos. 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 mddulo, os respondentes foram
inquiridos a respeito da sua percepg¢ao 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 socioeconémico
dos respondentes como género, idade, ocupagéao principal e renda mensal.

Os dados foram coletados de forma online, para que se obtivesse uma amostragem
maior devido a situagdo pandémica atual.

Resultados e discussoes

Os resultados aqui apresentados refletem a apuracao dos 46 questionarios respondidos.
Em relacéo a caracterizagdo da amostra, o sexo feminino (62,5%) predomina entre os
respondentes. Na sua maioria, os 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%). A
Tabela 1 detalha alguns desses dados.

Idade Renda mensal Meio de transporte
Até 18 anos 2,2% | Até 2 salarios minimos 21,7% | Carro proprio 76,1%
19-24 anos 6,5% | 3-5 salarios minimos 19,6% | Onibus 4.3%

3 Dados encontrados no site do Shopping Pelotas. Disponivel em: <https://www.shoppingpelotas.com.br/
shopping.asp> Acesso em: 12 Jun 2021.

4 Dados encontrados no site da ABRASCE (2019). Disponivel em: < https://abrasce.com.br/espaco-do-
associado/shopping-pelotas-completou-seis-anos-com-35-novas-operacoes-em-2019/>. Acesso em: 25
Jun 2021.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes.

Fonte: dados da pesquisa.
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25-34 anos 43,5% | 6-10 salarios minimos 34,8% | Taxi ou aplicativo 6,5%

35-44 anos 26,17% | Acima de 10 salarios | 10,9% | Bicicleta 2.2%
minjmos

45-54 anos 13,0% | Prefiro nao dizer 13,0% | Apé 4.3%

Acima de 55 anos 8,7% Outros 6,6%

Inquiridos a responder se preferem fazer compras no centro de Pelotas ou no Shopping,
a maioria dos respondentes (54,3%) afirmou preferir o Shopping, enquanto 32,6%
prefere fazer suas compras no centro da cidade. Além das duas opgoes citadas na
prépria pergunta, 13,1% das pessoas incluiram na op¢ao “outro” que preferem fazer
compras online através da internet.

Quando perguntados sobre o Shopping Pelotas ser um shopping como qualquer outro;
um complexo com varias opcdes de lazer, comércio, servico, alimentacao e lazer; ou
um shopping especial; a grande maioria dos respondentes (67,4%) entendem que o
Shopping Pelotas é igual a qualquer outro. 32,6% escolheram a segunda opg¢ao e
nenhum respondente (0%) disse entender o shopping analisado como especial ou
diferente dos demais. Ou seja, isso reforga as caracteristicas mencionadas por Augé
(2012) quando desenvolveu o conceito de nao-lugares: espagos em que as pessoas
nao encontram identidade, nem criam relacées.

Ja quando instados a responder o que achavam do Shopping Pelotas, 52,2% dos
entrevistados disseram que o achavam agradavel e 28,3% responderam “nem
agradavel, nem desagradavel’. Em relag&o ao principal uso feito no shopping, o ato de
ir as compras foi mencionado por 56,5% dos respondentes. Outras pessoas indicaram
lazer (19,6%), cinema (17,4%), alimentagao (2,2%) e servigos (4,3%).

Ainda em relagdo ao consumo, outra questao perguntava se toda vez que o respondente
vai ao Shopping ele consome algo. Nesse caso, 63% das pessoas responderam que
sim; 32,6% afirmaram que nem sempre; e 4,3% disseram que ndo consomem nada e
o frequentam apenas para passear. Com a analise dessa questao, é possivel assumir
que o shopping center cumpre seu papel como locus privilegiado da “sociedade do
consumo”, uma vez que quem nao tem poder aquisitivo de compra provavelmente
deixa de frequenta-lo. 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 agdo de comprar.
Comprar mercadorias, servi¢os, alimentacao, lazer, distingdo social, seguranga — o
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 necessarias; ou também para dizer que ndo, nao
sente-se a vontade por conta do risco de contaminagao pelo virus ja que se trata de um
ambiente fechado sem renovacao do ar. Ainda sobre a pandemia, em outra pergunta,
95,7% dos respondentes afirmaram que sua frequéncia de ir ao shopping diminuiu
desde o inicio da pandemia de Covid-19 no pais.

Para compreender ainda mais a percepg¢ao dos sujeitos quanto aos shopping centers de
uma forma geral e ndo apenas no shopping estudado, foi feita uma pergunta aberta para
que os entrevistados dissessem se gostam ou nao de frequentar shopping centers. Dos
46 respondentes, 67,4% afirmaram que gostam e citaram entre os aspectos positivos
a diversificagao de lojas, a praticidade, o estacionamento, o cinema, a seguranga e o
amplo horario de funcionamento. 23,9% dos respondentes disseram que ndo gostam

de frequentar shoppings e preferem outras formas de comércio mais tradicionais. 8,7%
se mostraram indiferentes, nao tendo nenhuma predilegdo especifica, mas também
nao deixando de ir quando necessario.

Perguntados em relacdo a como se sentem no Shopping Pelotas, 47,8% dos
respondentes responderam que se sentem indiferentes e 41,3% afirmaram que se
sentem acolhidos como mostra a tabela 2. Fazendo uma analise superficial, pode-se
afirmar que grande parte das pessoas que frequentam o shopping center sentem-se
acolhidas e confortaveis nele, assim como Soares (2000) ja havia sugerido e inclusive
comparado o shopping com a projegao da casa narua. No entanto, € necessario lembrar
que a amostra desta pesquisa infelizmente nao considera todos os grupos sociais € é
provavel que quem se sinta rejeitado nesse espagco nem ao menos o frequente, nem
teria acesso a participar do questionario online.

Como vocé se sente no Shopping Pelotas?

Me sinto acolhido(a) 47,8%
Me sinto indiferente 41,3%
Me sinto rejeitado(a) 0,0%
Sinto que nao é o lugar pra mim 4,3%
Nao sei dizer 6,5%

Em outra questao, foram mostradas diversas frases e solicitou-se aos entrevistados
que escolhessem as frases que mais correspondessem a percepgao que eles tém do
Shopping Pelotas. Como € possivel observar na tabela 3 abaixo, as frases que mais
se destacaram foram: “bom lugar para fazer compras” (50,0%), “lugar seguro” (45,7%),
‘ruim para ir na pandemia” (41,3%) e “nao € minha primeira opg¢éo quando vou fazer
compras” (41,3%).

Escolha as frases que mais correspondem a percepgao que vocé tem do Shopping Pelotas

Bom lugar para levar a familia 28,3%
Bom lugar para fazer compras 50,0%
Nao é minha primeira opgao quando vou fazer compras 41,3%
Bom lugar para socializar 13,0%
Essencial em Pelotas 8,7%
Lugar seguro 45 7%
Acolhedor para as classes com maior poder aquisitivo 23,9%
Acolhedor para todas as classes 10,9%
Local que nao valoriza o comércio local 13,0%
Local que favorece a economia local 6,5%
Ruim para ir na pandemia 41,3%
Bom de ir na pandemia 4,3%

Com o objetivo de compreender os aspectos atrativos do Shopping Pelotas de
acordo com a percepcgao dos seus frequentadores, pediu-se aos entrevistados que
selecionassem os 3 maiores atrativos do shopping entre as opgdes sugeridas (tabela
4).

— Sensagao

Tabela 2
dos

Tabela 3 — Frases que simbolizam a percepgdo dos

frequentadores. Fonte: dados da pesquisa.

no

respondentes

Shopping Pelotas. Fonte:
dados da pesquisa.



Tabela 4 — Aspectos atrativos do

Shopping Pelotas. Fonte: dados da

pesquisa.

Selecione até 3 opcoes que vocé vé como os maiores atrativos do Shopping Pelotas

Facilidade de ter tudo no mesmo lugar 52,2%
Diversidade de opg¢bes na praca de alimentacao 21,7%
Diversidade de segmentos do comércio 21,7%
Localizagao 21,7%
Area de recreacao para criangas 0,0%
Seguranca 45,7%
Cinema 41,3%
Ambiente interno protegido das intempéries (sol, vento, chuva, etc.) 80,4%

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 frequentadores possam permanecer por um longo
periodo de tempo protegidos do sol, do vento, da chuva e das diferengas de temperatura.
Como mencionado por Koolhaas et. Al (2001), a invengédo do ar condicionado e a
criacdo de ambientes internos “perfeitos” favoreceu a disseminagédo desse modelo de
shopping center por todo mundo e, mais uma vez, se reafirma com esta pesquisa.

Outro aspecto mencionado por grande parte dos respondentes (52,2%) é a facilidade
de encontrar tudo em um mesmo lugar. Lojas das mais variadas, a praga de alimentagao
com opgdes que agradam a diferentes gostos, cinema, caixa eletrénico, jogos para
criancas, esmalteria, etc. Pode-se dizer que essa variedade de servigos oferecidos
gera uma grande praticidade para o usuario e também para as familias e outros
agrupamentos frequentarem o ambiente em conjunto.

A seguranca do espago também se revela um diferencial importante para 45,7%
dos respondentes, 0 que leva a outras questdes que precisam ser debatidas. Como
diz Caldeira (2000), na medida em que a maior parte da populagao confia apenas
na seguranga privada, como ficam os servicos e autoridades publicas que sao
deslegitimados? Outro ponto para refletir €: por que os sujeitos se sentem tao seguros
dentro do shopping center? Pode ser tanto por conta da seguranga privada como pelo
fato de la dentro ndo estarem as pessoas menos privilegiadas, os moradores de rua,
0s pobres, os pedintes, etc. E nesse sentido, pode-se apontar que o shopping center
contribui, sim, para a segregagao social, uma vez que se trata de um local seletivo e
excludente de uma certa camada da sociedade.

Consideragoes finais

Primeiramente, é importante lembrar que, desde o inicio da pandemia de Covid-19, a
dindmica e a rotina das pessoas vém sendo fortemente alteradas. Assim, esta pesquisa
esta inserida em um contexto muito particular representando a percepg¢ao dos sujeitos
no cenario atual, mas que, provavelmente, teria alcangado resultados diferentes se
fosse realizada ha 3 ou 4 anos atras. Ao analisar as respostas dos entrevistados, é
perceptivel que a grande maioria das pessoas hoje sai de casa com menos frequéncia
do que fazia antes, e vém se adaptando a essas novas dindmicas do dia a dia, com o
maior uso da internet, até mesmo para fazer compras. Também, por conta da pandemia,
a aplicacao dos questionarios precisou ser feita de forma online, o que dificultou a
inclusdo das classes mais baixas da populagao.

Analisando os dados da pesquisa, percebe-se que a fungdo da sociabilidade no
shopping center, defendida por Soares (2000) e Lehtonen e Maenpaa (1997), nao
€ muito citada pelas pessoas. Na verdade, € visivel até mesmo um certo receio no
agrupamento, que provavelmente ocorre também por conta da pandemia. Mesmo
assim, é possivel afirmar que, em circunstancias normais, os shopping centers sao
considerados ambientes agradaveis para a maioria dos respondentes.

Como principais pontos atrativos do shopping center, foram citados: a) o ambiente
protegido das intempéries; b) a facilidade de ter tudo em um mesmo local; e c) a
segurancga. Ja os aspectos segregadores, embora ndo tenham sido citados ao longo
do questionario, podem ter ficado implicitos. Os shopping centers se enquadram como
um lugar destinado a classe média e alta, uma vez que sao focados no lucro e no
consumismo, e, portanto, se configuram como um espaco de alta segregacdo social. E
possivel sugerir que essa seja ainda uma das razdes pelas quais as pessoas sio tao
atraidas pelos shoppings: porque € um espaco seletivo, sem os pontos negativos da
cidade, sem a marginalidade, sem a violéncia e sem as classes menos privilegiadas.

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 observagdes generalistas, tanto para
quem o defende quanto para quem o critica.

Com o resultado desta pesquisa, descrevendo os aspectos atrativos e segregadores
do shopping, fica a reflexao sobre outros caminhos e solucdes. Talvez uma alternativa
seja a criagao de espacos urbanos qualificados, tanto para favorecer o comércio local
e nao as grandes redes, mas também para o lazer, a sociabilidade, a musica, a arte,
espacgos seguros, protegidos das intempéries e que acolhessem a todos os grupos
sociais. E claro que ha enormes desafios nesse sentido, mas o objetivo é que este
estudo possa ter contribuido de alguma forma na reflexao e na indicagdo de caminhos
mais saudaveis para a cidade contemporanea.

Este trabalho, no entanto, também apresenta limitagdes. A amostra utilizada, pela
dimensao do estudo, pela disponibilidade de tempo e pela situagcao de pandemia, foi
pequena e nao permitiu inferir sobre a percepc¢éao de frequentadores de todos os grupos
sociais a respeito do shopping center. Assim, sugere-se para a continuidade do estudo
a aplicagao de outros métodos, dessa vez qualitativos como a entrevista, para alcangar
resultados ainda mais precisos envolvendo diferentes camadas da sociedade.
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