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Novos contextos e dinimicas socioespaciais dos shopping centers no Brasil:
o caso do Oeste Metropolitano do Rio de Janeiro
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Resumo: As novas dindmicas socioespaciais de shopping centers instalados a partir dos anos 2000, em areas
da periferia pobre de metrépoles brasileiras, tornam-se centrais para compreender a urbanizacdo
contemporanea dos grupos de menores rendimentos, que adquiriram maiores capacidades de consumo,
através, principalmente, do aumento do salario-minimo, formalizagio do trabalho, disseminagdo do crédito
e emergéncia de novos agentes credores, como grandes redes varejistas, concomitante a informalizacio e
precarizacio do trabalho. Diante desse contexto, nosso interesse consistiu em analisar shopping centers
implantados no Oeste Metropolitano do Rio de Janeiro, regidao da metrépole marcada por contingente
populacional expressivo, atracdo de moradores dos segmentos de média renda, investimentos publicos e
privados em infraestrutura e na base produtiva. Para tanto, realizamos coleta de dados e classificacdo das
atividades economicas, tipos organizacionais, escalas de atuagao e unidades que ofertam cartdes de crédito.
Com isso, apreendemos elementos em comum e dessemelhantes a outros shopping centers, o que denota
diversidade entre os empreendimentos, exigindo redefinicGes conceituais e analiticas e indica que expansio

urbana tem se mostrado mais segmentada e com novas questdes referentes a fragmentacio urbana.

Palavras chave: shopping centers; espagos de consumo; crédito; fragmentagao socioespacial.

Nuevos contextos y dinamicas socioespaciales de los centros comerciales en Brasil:

el caso del Oeste Metropolitano de Rio de Janeiro

Resumen: Las nuevas dindmicas socioespaciales de los centros comerciales instalados desde la década de
2000, en zonas de la periferia pobre de las metrépolis brasilefias, se vuelven centrales para comprender la
urbanizacién contemporanea de los grupos de menores ingresos, que han adquitido mayores capacidades
de consumo, principalmente a través del aumento del salario minimo, formalizacion del trabajo, difusion
del crédito y aparicién de nuevos acreedores, como las grandes cadenas minoristas, concomitante con la
informalizacién y precariedad del trabajo. Dado este contexto, nuestro interés fue analizar los centros
comerciales ubicados en el Oeste Metropolitano de Rio de Janeiro, una region de la metrépoli marcada por

un importante contingente poblacional, atraccién de residentes de segmentos medios, inversiones publicas
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y privadas en infraestructura y la base de produccion. Para ello recopilamos datos y clasificamos actividades
econdmicas, tipos de organizaciones, escalas de actividad y unidades que ofrecen tarjetas de crédito. Con
esto, aprovechamos elementos comunes y disimiles a otros centros comerciales, lo que denota diversidad
entre los proyectos, requiriendo redefiniciones conceptuales y analiticas y que denota que la expansion

urbana se ha mostrado mas segmentada y con nuevos problemas relacionados con la fragmentacién urbana.

Palabras clave: shopping centers; espacios de consumo; crédito; fragmentacioén socioespacial.

New contexts and socio-spatial dynamics of shopping centers in Brazil:

the case of the Metropolitan West of Rio de Janeiro

Abstract: The new socio-spatial dynamics of shopping centers installed since the 2000s, in areas on the
poor outskirts of Brazilian metropolises, become central to understanding the contemporary urbanization
of lower-income groups, which have acquired greater consumption capacities, mainly through the increase
in the minimum wage, formalization of work, dissemination of credit and emergence of new creditors, such
as large retail chains, concomitant with the informalization and precariousness of work. Given this context,
our interest was to analyze shopping centers located in the Metropolitan West of Rio de Janeiro, a region of
the metropolis marked by a significant population contingent, attraction of residents from the middle-
income segments, public and private investments in infrastructure and the production base. To this end, we
collect data and classify economic activities, organizational types, scales of activity and units that offer credit
cards. With this, we seized elements in common and dissimilar to other shopping centers, which denotes
diversity between the projects, requiring conceptual and analytical redefinitions and which denotes that
urban expansion has shown itself to be more segmented and with new issues relating to urban

fragmentation.

Key words: consumer areas; credit; socio-spatial fragmentation.

1. INTRODUGAO

Desde o inicio da implantacio dos shopping centers no Brasil, a partir das décadas de 1960, mas
principalmente desde os anos de 1990, grande nimero de analises foram realizadas sobre o fend6meno, com
o0 objetivo de compreender as caracteristicas principais e elaborar defini¢cGes. Entre os trabalhos cientificos,
destacamos os realizados por Pintaudi (1989, 1992), Gaeta (1992), Padilha (2003), Sposito (1991, 2001, 2013)
e Silva (2017, 2020).

Embora tais objetivos tenham sido alcangados, as mudangas expressivas no contexto econdémico, social
e politico dos anos 2000 tornaram ainda mais complexos os atributos desses espacos de consumo, no que
se refere ao publico atendido, a localizacdo e aos grupos varejistas presentes nos empreendimentos. No
presente artigo, nosso intuito consiste em apreender essas novas caracteristicas, a partir da analise de shopping
centers implantados em bairros da periferia pobre do Oeste Metropolitano do Rio de Janeiro, marcados por
bairros residenciais de segmentos de menores rendimentos, mas também, a partir das tltimas décadas, de
camadas médias, em funcdo da producido empresarial de moradias; e pela aplicagio de investimentos
publicos em projetos urbanisticos e obras de infraestrutura, como calcadbes e avenidas. Tais
empreendimentos foram lancados a partir, sobretudo, dos anos 2000, num cenario nacional de maiores
capacidades de consumo dos segmentos de menores rendimentos, em funcio da diminuicio das
desigualdades de renda, da pobreza e da miséria, concomitante a expansiao do crédito para novas camadas
sociais, embora igualmente impactado pelas tendéncias de expansao de trabalhos informais e precarizados,
com flexibilizaco trabalhista.

Isso se somou a expansao do crédito, envolvendo segmentos socioeconémicos de menores rendimentos,

por meio da atuacdo de novos agentes credores, como grandes redes varejistas. Nas dltimas décadas, essas
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lojas passaram a oferecer cartdes private label?, facilitando e desburocratizando o crédito para parcelas sociais
anteriormente preteridas pelos bancos comerciais. Para além da ampliagdo do crédito, grandes redes
varejistas incluem areas periféricas em suas estratégias de localizacdo, instalando unidades em subcentros e
shopping centers, a exemplo dos seis empreendimentos que analisamos no presente trabalho.

Para isso, realizamos, como procedimentos metodoldgicos, a coleta de informagdes no Censo 2022-2023
da Associacao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE); identificagdo das unidades de comércio e
servigos, a partir de consulta aos sitios eletronicos dos seis shopping centers localizados na area; e classificagao
das atividades conforme a Classificacido Nacional de Atividades Economicas (CNAE). Em seguida,
consultamos, nos sifes das empresas identificadas, o tipo organizacional, se franquia ou filial; as escalas de
atuacio; e quais das empresas ofertam crédito, a partir da emissdo de cartdes private label.

O texto é composto pela presente ‘Introducio’, que é seguida pelas se¢oes ‘Contextos e caracteristicas
dos shopping centers no Brasil’, em que discorremos sobre o fendmeno dos shopping centers, considerando os
diferentes contextos politicos, sociais e econdmicos do pais, e ‘Os shopping centers no Oeste Metropolitano
do Rio de Janeiro’, em que analisamos, empiricamente, os seis empreendimentos situados na area.
Posteriormente, expomos as ‘Considera¢des finais’.

2. CONTEXTOS E CARACTERISTICAS DOS SHOPPING CENTERS NO BRASIL

Os shopping centers surgem no contexto de forte expansiao da urbaniza¢io nos Estados Unidos do Pos-
segunda Guerra Mundial, como uma estratégia espacial da difusdo de comércio e servicos dos subtrbios em
crescimento acelerado (Gordon, 2005; Sjoquist, 2009; Low et al., 2005; Cachinho, 2014). Newton (2017)
demonstra com detalhes os impactantes papéis destes equipamentos nas logicas de incorporagio imobiliaria
e nos habitos de consumo da populagido dos Estados Unidos, revelando uma nova geografia das cidades.
Em concepcido mais critica, Davila (2016), por meio de analise etnografica latino-americana, demonstra a
transposicdo da segmentacdo urbana das ruas e bairros das cidades para dentro dos shopping centers, revelando
praticas de discriminagio étnico-racial, de género, social e com forte praticas de coer¢do e intimidagio por
parte dos agentes de seguranca privados. Silva (2023) discorre sobre os papéis das normativas internas dos
shopping centers dos Estados Unidos como elementos para se manter a segmentacao social nos equipamentos
e como maneira de se coibir ou dificultar a presenga de pessoas oriundas de camadas mais pobres da
sociedade. Por outro lado, nos paises latino-americanos, em especial; no Brasil, os shopping centers toram
absolutamente incorporados como espacos de consumo das diferentes camadas sociais, incluindo os mais
pobres (Silva, 2020; Davila, 2016).

Assim, compreende-se estas dinamicas da urbanizagdo por meio de atribui¢do das centralidades urbanas
a0s shopping centers, como uma expressao espacial dos processos de reestruturacao urbana, como asseverados
por Soja (1993) e Scott e Soja (1996).

Os shopping centers consistem, segundo Padilha (2003), em espago fundamental ao desenvolvimento e
manutengio da 16gica do capital, a0 fomentar, de modo impar, um modo vida mais consumista que os
observados anteriormente. No Brasil, Gaeta (1992) destaca que o inicio da instalacdo de shopping centers
ocorreu em fun¢io do amadurecimento do capitalismo no pafs, com a implantac¢io de uma “racionalidade”
burguesa, que proporcionou a determinagido da dinamica de acumulagio, através de um gerenciamento
cientifico. De acordo com o autor, esse gerenciamento procura enfraquecer a autonomia da demanda, em
favor de maiores capacidades de inducio.

Isso explica que, apesar dos shopping centers corresponderem a espagos de expressiva concentragio de

unidades comerciais e de servicos, a configuracio de atividades presentes nio é fortuita, sendo estritamente

2 Alves e Menezes (2007) definem os cartdes private label como meios de pagamento sob a marca de uma grande rede
de varejo, com linha de crédito pré-aprovada e stafus de cliente preferencial, para o consumo na loja ou em
estabelecimentos especificos.
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planejada por empresas administradoras, que institui os tipos de atividades e a natureza dos estabelecimentos
(Pintaudi, 1989).

Assim, os shopping centers representam, por um lado, uma solugo logistica para a difusdo comercial e de
servicos da cidade espraiada, superando dificuldades da distancia geométrica e, por outro, uma nova faceta
da producio imobilidria e da expressdo forjada e corporativa da dinamica imobiliaria contemporanea. Silva
(2020) expde a relacdo direta entre a expansio urbana recente e a presenca central da implantagao de shopping
centers, ainda que se tratem de areas periféricas social e geometricamente.

Essa selecao prioriza ndo somente determinadas atividades economicas, mas principalmente franquias e
filiais3 amplamente reconhecidas em ambito regional, nacional ou internacional. Tais unidades sio capazes
de atrair grande fluxo de frequentadores e, com isso, acelerar a reproducdo do capital das empresas
proprietarias de shopping centers, uma vez que “[...] O capital financeiro/imobilidrio implanta a infraestrutura,
mas ¢é o capital comercial que ird remunerar o investimento feito” (Pintaudi, 1989, p. 10).

Essa organizacdo predominante dos shopping centers, que concentra franquias e filiais de marcas que sdo
referéncias culturais mundializadas, é voltada, como assinala Padilha (2003), para a submissio do “tempo
livre” e do lazer a 16gica do capital, em espagos mais limpos, seguros e praticos, em comparagao ao restante
da cidade. Os shopping centers sao voltados, como destaca Sposito (2013, p. 76), a estratos sociais especificos,
interessados em espagos de consumo de prestigio, bem equipados e acessiveis ao automével individual, num
refor¢o das dindmicas de separacio social, amplamente observadas na cidade capitalista.

Para atender as camadas sociais que integram seu publico alvo, a instalagdo dos shopping centers tem se
dado, como apontam Pintaudi (1989), Padilha (2003) e Sposito (2013), na periferia geométrica de metrépoles
e cidades médias, seja em bairros residenciais de segmentos socioeconémicos de maiores rendimentos, seja
em areas com boa acessibilidade a esses bairros. Além dessa tendéncia principal, demonstramos, ao longo
do texto, que, nas ultimas décadas, a localizacdo dos shopping centers tem se mostrado mais diversa, com a
instalagdo em areas da periferia pobre, principalmente nas metrépoles.

Silva (2017), entdo, assinala que os shopping centers se encontram inseridos nos processos de expansao
territorial das cidades, constituindo novos vetores de expansio e valorizacio e atendendo a demandas
espaciais da acumulagio flexivel.

Os shopping centers sao grandes equipamentos comerciais e de servi¢os, cuja produgao, no
espaco urbano, contempla, no geral, interesses fundiarios e imobiliarios relativos aos
grandes empreendimentos, gerando impactos na estruturagdo do espaco urbano, o que
varia segundo o porte dos estabelecimentos e a dimensio das cidades. Assim, por
movimentarem muitos consumidores ¢ frequentadores, mercadorias e capitais,
expressam centralidades, em alguns casos, de alcance regional (Silva, 2017, p. 204).

O impacto sobre a estruturagdo urbana é ainda mais significativo porque, como aponta Sposito (2001,
2013), os shopping centers sio implantados rapidamente, com grande nimero de lojas iniciando suas atividades
de modo simultaneo.

[-..] s3o grandes superficies comerciais e de servicos planejadas, construidas e ocupadas,
em conjunto, num intervalo temporal relativamente curto (alguns poucos anos para
construcdo, bastando a inauguracio para comecarem a funcionar todas no mesmo dia).
Tém, como objetivo, ampliar de modo profundo a centralidade que um ponto ou area
exerce na cidade em escala bem menor, ou, em grande parte dos casos, a escolha de area
de preco baixo no mercado, para multiplici-lo, em fun¢io da centralidade que ele
exercerd, a partir do momento em que o empreendimento se inaugurar. Trata-se de
processo de producio do espaco urbano que nio resulta da histéria de uma cidade, no
decorrer da média ou longa duracdo, mas que a redefine como resultado de a¢oes

3 As filiais consistem em unidades pertencentes a uma empresa sede que as insere numa integragao vertical, submetidas
a comando central, em transferéncias de politicas de marketing, gerenciamento e vendas (Salgueiro, 1996). De modo
distinto, como explicam Silva e Azevedo (2007), as franquias dizem respeito a unidades de propriedade de franqueados,
que adquirem de empresa franqueadora o direito de utilizacio de marca, produtos ¢ modelo de gerenciamento, em
troca do pagamento de encargos, taxas e participacdes nos lucros da unidade.
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deliberadas, planejadas e intencionais, pensadas por um pequeno grupo de interessados
nelas [...] (Sposito, 2013, p. 75-6).

A despeito dos amplos desdobramentos na producio do espaco urbano, Padilha (2003) enfatiza que os
shopping centers sao direcionados aos segmentos de maiores rendimentos e, para as parcelas mais pobres, o
consumo do lazer e de mercadorias nesses empreendimentos se mostra mais dificil e restrito. Isso ocorre,
como assinalam Goées e Sposito (2019), tanto em fun¢do do menor poder de consumo quanto pelas
estratégias de controle social elaboradas pelas empresas proprietarias dos shopping centers, para se evitar
frequentadores de outros segmentos socioeconémicos que ndo as camadas médias e a elite economica, a
exemplo de controles mais incisivos a frequentadores considerados suspeitos e proibi¢io de rodas de
conversas em areas de estacionamento, para se evitar ‘rolezinhos’# (Silva, 2023).

Esses esforcos de separacio social a partir dos shopping centers se iniciaram, no Brasil, na década de 1960,
mas o crescimento do nimero desses espagos de consumo ocorreu nos anos de 1980. A Regido Sudeste
apresenta o maior faturamento e nimero de empreendimentos, 322 shopping centers em operagio, tendo como
destaque os estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro, com 190 e 72, respectivamente, segundo dados do Censo
Brasileiro de Shopping Centers 2022-2023, produzido pela Associacdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE).

No caso do Rio de Janeiro, a implantacio dos shopping centers privilegiou bairros tradicionalmente
elitizados, situados na Zona Sul, como Botafogo e Leblon, onde estio localizados, respectivamente, o
Shopping Rio Sul e Rio Design Leblon, instalados nos anos de 1980. Na década seguinte, 1990, o
crescimento elevado do numero desses novos empreendimentos reforcou a tendéncia, através, por exemplo,
da implantagao do Botafogo Praia Shopping e Barra Garden, situados nos bairros de Botafogo e Barra da
Tijuca (Silva, 2020).

O inicio do crescimento do namero de shapping centers ocorreu em periodo marcado por concentracio de
renda e crescimento econémico expressivos, o que proporcionou maiores possibilidades de consumo por
parte da elite econémica e das camadas médias, como explica Pintaudi (1989). Isso se associou, e ainda se
associa, a tendéncia, observada em diferentes paises, de expansio do crédito; enfraquecimento do Estado
de bem-estar social, que foi pautado na redistribuicio de renda e concessdo de servigos e direitos; e a
disseminacio do neoliberalismo, que tem promovido restricao dos direitos sociais, do emprego e do salario.

Nas décadas seguintes, essa tendéncia persistiu, mas passou a se combinar a novas dinamicas, atreladas
aos dois primeiros governos de Luiz Inacio Lula da Silva (2003-2010). Nesse periodo, foi observada
diminuicido da pobreza, da miséria e da desigualdade de renda, em decorréncia de diversos fatores, dos quais
destacamos crescimento e estabilidade econ6mica; aumento da renda dos individuos mais pobres, superior
ao crescimento da renda nacional, como resultado de politicas de transferéncia de renda, a exemplo do Bolsa
Familia; queda consideravel das taxas de desemprego e aumento do trabalho formal; e aumento real do
salario minimo, que permitiu incremento da renda do trabalho e da aposentadoria (Neri, 2011; Montenegro
& Contel, 2017; Salata et al., 2013; Salata, Chetry, 2015).

Diferentes agentes do circuito superior criaram condig¢oes para melhor ofertar crédito aos segmentos
beneficiados por tais politicas, com grande numero e diversidade de agentes credores, amparados em
normativas flexiveis e tecnologias da informac¢ao; novos servicos financeiros; barateamento de maquinas de
cartoes de crédito; e disseminacdo de plataformas que facilitam a abertura de contas bancarias e a
transferéncia de dinheiro eletrénico, acessiveis em telefones celulares. Esses agentes ndo se restringem aos
bancos e as financeiras de crédito pessoal, mas envolvem também grandes redes varejistas, interessadas na
lucratividade dos setrvigos de crédito ao consumidor, através da concessio de cartdes de loja ou cartSes
private label (Montenegro & Contel, 2017).

4 Goes e Sposito (2019) explicam se tratar do encontro matcado através do Facebook, por jovens da periferia de
metrépoles brasileiras em shopping centers, com o objetivo de socializagio nesses espagos de consumo.
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Os denominados cartdes private label proporcionam ao varejista fidelizacdo e aumento do poder de
compra da populacio de menores rendimentos que ainda nio estdo inseridos amplamente no sistema
bancario. A partir disso, promove-se maior rapidez no check-out, maior fluxo de consumidores, estimulando,
com isso, novas compras; a compra mais frequente nas lojas permite, por sua vez, maiores informagoes
sobre gostos e habitos, importante para a elaboragdo mais precisa de promogdes; e diminui¢ao dos riscos
do crédito, se comparado aos carnés e cheques pré-datados (Alves & Menezes, 2007).

Esses agentes compreenderam, como explicam Montenegro e Contel (2017), a importancia de
desburocratizar o crédito, para conseguir envolver os segmentos que nao atendem as exigéncias do sistema
bancario. Isso tem sido acompanhado, todavia, do maior custo do dinheiro, em funcio das taxas de juros
cobradas, o que resulta, segundo os autores, associagdo da expansido do consumo ao endividamento e a
inadimpléncia, tanto pelo poder da publicidade, quanto pela facilidade de parcelamento em diversas vezes,
desconsiderando as taxas de juros embutidas.

Para atender os estratos de menores rendimentos, tais redes somam a oferta de crédito a localizacdo de
unidades filiadas ou franqueadas na periferia das principais metrépoles do pais, ndo somente em subcentros
formados na segunda metade do século XX, mas também em shopping centers, como apontam Montenegro e
Contel (2017), ao analisarem a metrépole paulistana. Essa associacdo entre shopping centers e lojas que ofertam
crédito é proficua porque proporcionam proximidade fisica entre moradia e novos espagos de consumo,
onde estdo presentes lojas que sdo referéncia cultural e/ou ofertam crédito facil e desburocratizado,
facilitando o consumo nesses espacos.

Na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (RMR]), o interesse de agentes imobilidrios e fundiarios na
periferia pobre para a instalagdo de novos espagos de consumo tem resultado em trés tendéncias principais.
De acordo com Silva (2020), a primeira delas diz respeito as dinimicas observadas na Area Leste
Metropolitano, com expansio decorrente das relacSes entre Sdo Gongalo e Itaboral. O conteudo social é,
predominantemente, popular, ao constituir espago de moradia de populagio de médio a baixo poder
aquisitivo. A segunda tendéncia corresponde a expansio observada na Zona Norte e Baixada Fluminense,
uma 4area que, embora ja densamente ocupada, é demonstrativa de crescimento recente do numero de
shopping centers. Em fung¢ao nao somente dos habitos de consumo, mas especialmente da criminalidade e do
discurso da seguranca, esses espagos atraem parte significativa de consumidores que moram na regido. A
ultima tendéncia é concernente ao Oeste Metropolitano, area marcada pelos bairros de residéncia,
majoritatiamente, dos trabalhadores de baixa renda e baixos indices de desenvolvimento humano, em niveis
inferiores aos da metrépole do Rio de Janeiro.

Tratamos da tltima tendéncia, a partir de analise de shopping centers no Oeste Metropolitano do Rio de
Janeiro,5 que estdo situados no bairro de Santana, no municipio de Itaguai, e nos bairros de Campo Grande,
Bangu e Sulacap, no municipio do Rio de Janeiro. No proximo tépico, discorremos sobre os
desdobramentos do novo contexto politico, social e econémico nacional e as particularidades do Oeste
Metropolitano, para, em seguida, examinarmos a complexidade do enant mix5, a atracdo de franquias e filiais

e a presenca de unidades de grandes redes varejistas que ofertam crédito.

3. 0S SHOPPING CENTERS NO OESTE METROPOLITANO RIO DE JANEIRO

Representativa de contradi¢oes socioespaciais, a metropole do Rio de Janeiro apresenta nimeros
expressivos de desemprego e informalidade, inexisténcia de politicas publicas de promog¢io social e
precariedade de condig¢oes habitacionais, que coexistem a posi¢do da cidade como segundo maior Produto

> Incorporamos area pertencente ao nucleo metropolitano, porque, além de concentrar segmentos de médio a baixo
poder aquisitivo, de modo similar ao conjunto do Oeste Metropolitano, tece relagdes com municipios da regido, o que
nos permite, com base em Silva (2020), entendé-la como inserida nesse vetor de expansio.

¢ Tenant mix consiste na configuracdo de atividades econémicas de um shopping center, que é planejada pela organizagao
do empreendimento, considerando o mercado consumidor almejado.
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Interno Bruto (PIB) do pais, as aglomeragdes de sedes de grandes grupos empresariais e a concentragao de
servicos modernos (Salata et al., 2013, p. 297).

Salata, Ribeiro e Costa (2013) destacam que, entre as décadas de 1980 e 1990, as condicGes de vida das
camadas de menores rendimentos apresentou piora, com a diminui¢io do rendimento médio dos
trabalhadores e crescimento da informalidade. Por outro lado, teve inicio, nesse perfodo, a instalacdo dos
shopping centers no Rio de Janeiro, voltados a segmentos socioecondmicos mais elevados, beneficiados pelo
crescimento economico e pela significativa concentragao de renda, como apontamos anteriormente, com
base em Pintaudi (1989).

Entretanto, as mudancas observadas no contexto nacional, a partir dos anos 2000, especialmente quanto
a configuracio da desigualdade social, aos niveis de emprego e as condi¢cdes de trabalho, também foram
verificadas na RMRJ. Como apontam Salata, Ribeiro e Costa (2013), o perfodo foi marcado, na metrépole
do Rio de Janeiro, pela diminuicdo das taxas de desocupag¢io, acompanhada do aumento da atividade, da
formalizacio do mercado de trabalho e do aumento da parcela de trabalhadores de rendimento médio.

Concomitante a expansdo do crédito para novas camadas sociais, 0 novo cenario econdémico permitiu,
como apontam Salata e Chetry (2015), expansio do consumo na RMR], por parte das camadas populares,
em maior intensidade que outros segmentos socioeconémicos, porque se encontravam menos equipadas
em diversos bens, como microcomputadores, televisores e maquinas de lavar.

Além de apresentar desdobramentos dessas tendéncias, o Oeste Metropolitano do Rio de Janeiro é
representativo de contingente populacional elevado; parcela expressiva de moradores inseridos nos
segmentos de menores rendimentos; e atracdo de novas camadas de renda, em razdo da produgio
empresarial de moradias. Encontra-se em Pereira e Silva (2020) uma reflexdo sobre a histéria, a delimitagao
e os processos espaciais recentes do chamado Oeste Metropolitano.

No Oeste Metropolitano, estdo situados os bairros mais populosos da RMR]J, com a presenca de
diferentes segmentos socioeconémicos, mas tendéncia a concentragdio das camadas de menores
rendimentos. Os bairros de Campo Grande e Bangu, o primeiro e o terceiro bairros com maior nimero de
moradores, respectivamente, envolvem parcelas mais expressivas de moradores inseridos nas camadas de
médios rendimentos, ao passo que Santa Cruz e Guaratiba, os segmentos de baixa renda (Macedo, 2002).

A concentragido populacional no Oeste Metropolitano apresentou crescimento nos anos 2000, como
desdobramento das agdes do governo federal, nos dois primeiros mandatos de Lula (2003-2010), voltadas
a expansio da producio de moradias. Como assinalam Cardoso e Lago (2015), esse petiodo foi significativo
da soma de fatores favoraveis, dos quais destacamos financeirizagdo do setor imobilidrio; criacio do
Ministério das Cidades; criacido da Lei de Sistema e Fundo Nacional de Habitacdo de Interesse Nacional;
crescimento do volume de investimentos em habitacio e saneamento; e instrumentos financeitros e
institucionais para a constru¢ao de moradias para os segmentos de baixa renda.

De acordo com Cassemiro (2011), com o lancamento do programa Minha Casa, Minha Vida, muitas
empresas construtoras apresentaram interesse na oferta de moradias a camadas sociais pouco atendidas
pelos programas habitacionais anteriores, em bairros da cidade com terrenos mais baratos que areas da Zona
Sul. Essa nova dinamica contribuiu, como explica o autor, para o aumento populacional de bairros
periféricos, tendo Campo Grande e Bangu como dois dos exemplos mais ilustrativos, porque implicou no
atendimento nio somente de individuos ja residentes nos bairros, mas também de citadinos moradores de
outras parcelas da cidade.

Essa dinamica fol paralela a0 aumento de investimentos publicos, a exemplo dos realizados no ambito
do Projeto Rio-Cidade, tanto em Bangu quanto em Campo Grande, como apontado por Cassemiro (2011)
e Rodrigues (2014), e em projetos urbanisticos pontuais em Bangu, como o Projeto de Estruturacao Urbana,
que envolveu a criagdo de zonas comerciais, analisados por Rodrigues (2014). Os investimentos publicos
atrafram a atuacdo de agentes privados, ligados, sobretudo, as atividades terciarias, contribuindo para
ampliagdo e complexificacdo de subcentros.

No que se refere a Itaguai, Oliveira e Rocha (2020) apontam que, em conjunto a outros municipios do

Oeste Metropolitano, como Queimados e Seropédica, a area foi envolvida nas dinamicas de expansdo do
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circuito de valor e mais-valia comandado por agentes das esferas metropolitanas, nacionais e globais. Isso
se combinou a sistemas sociotécnicos preexistentes, a exemplo do Porto de Itaguai, a interconexdo de
rodovias e a 4rea industrial de Queimados.

Com efeito, como assinala Chagas (2017), novos investimentos siao aplicados na cidade de Itaguai,
notadamente empreendimentos ligados a siderurgia, petréleo e logistico, o que implicou em dinamizagio e
reconfiguracio da base produtiva. Isso ocorreu, como descreve o autor, a pattir das a¢gdes inseridas no novo
projeto politico-econémico comando pelo governo Lula (2003-2010), marcado por maiores intervencoes
do Estado, acompanhadas por esforcos do governo local e agentes econémicos em atrair outras atividades
e incrementar ainda mais os investimentos e a arrecadacio.

As dinamicas de concentracdo de atividades tercidrias sdo favorecidas ndo somente pelo crescimento
populacional e aumento dos investimentos, mas também pela posi¢ao geografica e vias de acesso, a exemplo
das avenidas Brasil, Santa Cruz e das Américas e da Rodovia Rio-Santos. Com isso, o comércio e os servicos
sdo frequentados nao somente pelos moradores do bairro, mas também, especialmente no caso de Campo
Grande, pelos residentes de outros municipios da RMR]J, como Itaguai e Seropédica (Macedo, 2002;
Rodrigues, 2014).7

Nesta por¢io do Oeste Metropolitano Fluminense, regido que tem apresentado dinamicas de
reestruturacdo urbana e economica em curso, identificamos os seguintes empreendimentos: o
Westshopping, Passeio Shopping, Bangu Shopping, Parkshopping Campo Grande, Parque Shopping
Sulacap e o Patio Mix Costa Verde. O primeiro empreendimento lancado foi o Westshopping, o tnico
inaugurado antes dos anos 2000, em 1997. O Passeio Shopping foi lancado no ano de 2000; o Bangu
Shopping, em 2007; o Patio Mix Costa Verde, em 2010; o Park Shopping Campo Grande, em 2012; e o
Parque Shopping Sulacap, em 2013. Tais empreendimentos se diferenciam a partir de suas caracteristicas
singulares.

O Parkshopping Campo Grande é um empreendimento da empresa Multiplan, com maior numero de
lojas (276), inclusive lojas-ancora (16), e area total do terreno em m? (304 359 m?). De propriedade e
administracio da Alianasce Sonae, o Bangu Shopping apresenta segunda maior area total do terreno
(137 756 m?®) e a maior area bruta locavel (57 982 m?). O West Shopping, cuja administragao é realizada pela
empresa Argo Gerenciamento, exibe a segunda maior area construida (110 704 m?) e segundo maior nimero
de lojas (166), sendo nove lojas-ancora. Administrado pela General Shopping & Outlets, o Parque Shopping
Sulacap® tem 28 770 de area bruta locavel e 152 lojas. Administrado pela Patio Mix Shopping Centers, o
Patio Mix Costa Verde tem 26.258 m? de area bruta locavel e conta com 55 lojas, o menor nimero entre os
seis empreendimentos, sendo quatro lojas-ancora e uma megaloja. O Passeio Shopping, administrado pela
Alianasce Sonae, exibe as menores dimensoes, com 5293 m? de area total do terreno, 18 240 m? de 4rea
construida, 7653 m? e 85 lojas.

Como podemos visualizar na Figura 1, trés dos seis shapping centers estio localizados no bairro de Campo
Grande, o Westshopping, o Passeio Shopping e o Park Shopping Campo Grande. O Bangu Shopping e o
Parque Shopping Sulacap estdo situados, como a denominagao dos empreendimentos indica, nos bairros de
Bangu e Sulacap, respectivamente. De modo distinto aos demais espagos, localizados no municipio do Rio
de Janeiro, o Patio Mix Costa Verde se encontra no municipio de Itaguai. Todos os empreendimentos estio
localizados em vias de facil acesso e proximos a pontos de 6nibus; o Westshopping, o Passeio Shopping, o
Park Shopping Campo Grande, o Bangu Shopping e o Parque Shopping Sulacap estdo nas imediagdes de
estacdes de trem; e, com excec¢do do Park Shopping Campo Grande e do Patio Mix Costa Verde, contam
com pontos de taxi. Além dessas facilidades, o deslocamento por transporte individual é favorecido pela

7 Nio encontramos trabalhos académicos sobre concentragdes espaciais de atividades terciarias no Jardim Sulacap.
8 N2o obtivemos informacdes acerca da area total do terreno e 4rea construida.
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oferta de vagas de estacionamento. O Westshopping conta com 1360 vagas; Parque Shopping Sulacap, 1280;
o Patio Mix Costa Verde, 590, e o Passeio Shopping, 300.°

Figura 1. Shopping centers localizados no Oeste Metropolitano do Rio de Janeiro
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Fonte: elaboracido propria

Com excecdo do Park Shopping Campo Grande e do Patio Mix Costa Verde, os demais shopping centers
estdo situados proximos a grandes concentracSes de comércio e servicos, que constituem importantes
subcentros ou comércios de vizinhanca dos bairros, com grande destaque para o bairro de Campo Grande.
Algumas das lojas instaladas nos shopping centers também estdo situadas nessas areas centrais, a exemplo das
lojas Pernambucanas, Mc Donald’s, Bagaggio, Marisa, Lojas Americanas, Ponto e Casa&Video.

Esse conjunto de apontamentos nos permite destacar o predominio de shopping centers instalados a partir
dos anos 2000; a elevada acessibilidade dos empreendimentos, instalados em boas vias de circulagio e
proximos a servicos de taxi e transporte coletivo; e implantacdo dos shopping centers nas proximidades de
areas de comércio e servicos, a exemplo dos subcentros situados nos bairros de Campo Grande e Bangu.

4. ATIVIDADES, ESCALAS DE ATUACAO E CARTOES PRIVATE LABEL DE FRANQUIAS
E FILIAIS

Através da coleta de dados sobre atividades de comércio e servicos desempenhadas nos cinco
empreendimentos, identificamos os tipos de atividades, as patticipa¢oes em redes de filiais e franquias, as
escalas de atuagdo dessas redes e a oferta de crédito, em cartOes private label. Isso nos permitiu a analise dos

shopping centers, quanto a complexidade do fenant mix; a capacidade das empresas administradoras em atrair a

9 Nio obtivemos informacdes quanto ao Bangu Shopping e Park Shopping Campo Grande.
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instalacdo de lojas de grandes redes; e a concentracdo de lojas varejistas que também atuam na oferta de
crédito.

Os seis shopping centers exibem similaridades quanto ao #enant mix. Ao identificarmos as atividades
desenvolvidas e as organizarmos em classes da Classificagdo Nacional de Atividades Economicas (CNAE),
verificamos que, com exce¢ao do Passeio Shopping e do Patio Mix Costa Verde, que apresentam 20 classes
de atividades, os demais empreendimentos exibem, aproximadamente, 30 classes. O Bangu Shopping conta
com 37 classes; o Parque Shopping Campo Grande, 35; o West Shopping, 32; e o Parque Shopping Sulacap,
31. Embora esses dados sejam indicativos de diversidade de atividades desempenhadas nos shopping centers,
as classes ostentam participacGes distintas.

Tabla 1. Principais atividades tercidrias presentes nos shopping centers do Oeste Metropolitano do Rio de Janeiro

. Patio

Ban, L iy g Passeio West i e Mix
Sho gllrll Campo T S e e E L
ppIng Grande ppIng ppIng Sulacap Verde

1.5611-2 (Restaurantes e
outros estabelecimentos de 19% 23,8% 15,1% 21,1% 21,6% 26,2%
servicos de alimentos)
G.4781-4 (Comércio varejista
de artigos do vestuario e 19% 18,4% 13,2% 13,3% 14,7% 14,3%
acessorios)

G.4782-2 (Comércio varejista
de calgados e artigos de 8,3% 9,7% 13,2% 9,3% 10,8% 2,4%
viagem)

4772-5 (Comércio varejista
de produtos alimenticios, 5,3% 4.8% 9,4% 5,4% 2,9% 2,4%
bebidas e fumo)

4752-1 (Comércio varejista
especializado de

. . 5,8% 3,9% 11,3% 7,8% 3,9% 0%
equipamentos de telefonia e
comunicacio)
G.4754-7 (Comércio varejista 24% 43% « 6.2% 3.9% 11.9%

especializado de méveis)
R.9329-8 (Atividades de
recreacdo e lazer ndo 3,4% * * * 2,9% 11,9%
especificadas anteriormente)
G.4783-1 (Comércio varejista
de joias e relogios)

9602-5 (Cabeleireiros e
outras atividades de 3,4% 3,4% 5,6% 3,9% 5,9% 4.,7%
tratamento de beleza)

3,9% 2,4% 7,5% 3,9% * 0%

Legenda: * Em razdo da participagdo pouco expressiva no total de atividades catalogadas, a classe de atividades se

encontra na categoria ‘Outras atividades’ de nossa organizacio de dados.

Fonte: elaboragio propria.

No Tabla 1, podemos identificar que, em todos os empreendimentos em analise, a classe 1.5611-2
(Restaurantes e outros estabelecimentos de servicos de alimentos) é a mais importante, no conjunto de
unidades comerciais e de servigos, principalmente no Patio Mix Costa Verde, com 26,2%, ParkShopping
Campo Grande, 23,8% dos estabelecimentos, e Parque Shopping Sulacap, 21,6%. No West Shopping, a
classe corresponde a 21,1% das unidades; no Bangu Shopping, 19%; e no Passeio Shopping, 15,1%. Tais
dados sao sugestivos da relevancia das pracas de alimentacio para os seis shopping centers, mas exigem analises
complementares acerca do fluxo de consumidores nessas areas, para confirmacio dessa hipotese.

Outra similaridade do fenant mix diz respeito a segunda e a terceira classes de atividades mais importantes,

concernentes, respectivamente, a G.4781-4 (Comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios) e a
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G.4782-2 (Comércio varejista de calgados e artigos de viagem). Ambas as classes consistem em 18,4% e
9,7%, no ParkShopping Campo Grande; 19% e 8,3% no Bangu Shopping; 14,7% e 10,8%, Parque Shopping
Sulacap; 13,3% e 9,3% das unidades do West Shopping; e 13,2%, cada, no Passeio Shopping. O Patio Mix
Costa Verde constitui excec¢do a essa tendéncia, porque, embora a classe G.4781-4 também figure como a
segunda mais importante, a classe G.4782-2 demonstra pouca relevancia, com somente 2,4% das unidades.

As trés classes de atividades teferidas acima, 1.5611-2, G.4781-4 ¢ G.4782-2, perfazem cerca de metade
das unidades de comércio e servigos instaladas em cinco dos seis shopping centers de nossa analise, o que
demonstra o foco que essas classes recebem das empresas administradoras na elaboracao do fenant mix. A
importincia dessas atividades também foi observada no conjunto dos shopping centers no pals, como
demonstrado no Censo 2022-2023 da ABRASCE. Combinado a esse elemento em comum entre os
empreendimentos, a comparagdo entre os shopping centers quanto a participacio das demais classes de
atividades indica dessemelhancas.

A classe 4772-5 (Comércio varejista de produtos alimenticios, bebidas e fumo) apresenta porcentagens
consideraveis no Passeio Shopping, com 9,4%; no WestShopping, com 5,4%; no Bangu Shopping, 5,3%; e
ParkShopping Campo Grande, 4,8%. A 4752-1 (Comércio varejista especializado de equipamentos de
telefonia e comunicac¢do) exibe maior destaque no Passeio Shopping, com 11,3; no WestShopping, 7,8%; e
no Bangu Shopping, com 5,8%. A G.4754-7 (Comércio varejista especializado de méveis) se destaca com
11,9% no Patio Mix Costa Verde; 6,2%, no West Shopping; e 4,3% no ParkShopping Campo Grande. A
R.9329-8 (Atividades de recreacio e lazer ndo especificadas anteriormente) exibe participagdo de 11,9% das
unidades do Pitio Mix Costa Verde. Por fim, a G.4783-1 (Comércio varejista de joias e relbgios) apresenta
participagao consideravel no Passeio Shopping e Bangu Shopping, com 7,5% e 3,9%, respectivamente.

A classe de 9602-5 (Cabeleireiros e outras atividades de tratamento de beleza) tem participagido em todos
os shopping centers, mas em posi¢oes distintas no conjunto de atividades. No Parque Shopping Sulacap e
Passeio Shopping, a classe corresponde, respectivamente, a quarta e a sétima com maior porcentagem de
unidades no empreendimento, perfazendo 5,9% e 5,6%. No Patio Mix Costa Verde, a classe exibe 4,7%; no
West Shopping, 3,9%; no Park Shopping Campo Grande, 3,4%; e no Parque Shopping Sulacap, 2,9%.

Esse elenco de atividades comerciais e de servigos é desempenhado, principalmente, em lojas filiais e
franqueadas, com presenga pouco expressiva de unidades licenciadas e unidades nio pertencentes a redes.
A organizacdo de unidades em franquias se mostra predominante, no caso dos seis shopping centers. Tais
estabelecimentos consistem em 58,5% das unidades do Passeio Shopping; 50,2% do Bangu Shopping;
47,5% do Park Shopping Campo Grande; 45,3% do West Shopping; 45,1%, do Parque Shopping Sulacap;
e 23,8%10, do Patio Mix Costa Verde. Das franquias presentes nos cinco shopping centers, destacamos lojas da
rede O Boticario, Mc Donald’s, Cacau Show, Havaianas, Lupo, Megamatte ¢ Bob’s. Além dessas, estdo
presentes, na maior parte dos empreendimentos, as franquias da Oticas Carol, Enzo Toscani, Chilli Beans,
Hering, Parmé, Subway e KFC.

Tais grupos econdmicos estio presentes em diferentes cidades do sistema urbano brasileiro e, no ambito
do espaco intraurbano, em muitas das areas centrais. A numerosa presenca de unidades franqueadas
confirma o apontamento de Salgueiro (1996), quando explica que o sistema de franchising é vantajoso para
0s proprietarios porque exige menores custos que a implantacao de filiais, uma vez que o franqueado arca
financeiramente com patcela importante da instalacdo da loja.

Com participagdes menores, mas significativas, as unidades filiadas dizem respeito a 34,3% das lojas do
West Shopping; 33% do Park Shopping Campo Grande; 32,3% do Parque Shopping Sulacap; 32% do
Passeio Shopping; 30,7% do Bangu Shopping; ¢ 21,4% no Patio Mix Costa Verde. Sdo exemplos os

10'No que se refere ao Patio Mix Costa Verde, as porcentagens significativamente baixas referentes a franquias, filiais
e outros tipos de estabelecimentos sio explicadas pela grande parcela de unidades comerciais e de servigos que nao
oferecem informagdes sobre a inser¢do em redes de lojas, integrando o grupo de unidades ‘sem informagdes’ de nossa

base de dados.
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estabelecimentos Centauro, Itat, Bradesco, Kalunga, Casa&Video, Drogarias Pacheco, Colchdes Botafogo,
Fast Shop e Leroy Merlin.

Algumas das filiais exercem a func¢io de credoras dos frequentadores, por meio da concessao de cartdes
private label, de maneira facilitada e desburocratizada, em comparagio aos tradicionais agentes credores, como
apontamos, com base em Montenegro e Contel (2017). No caso dos seis shopping centers de nosso recorte
territorial, essas filiais correspondem a Pernambucanas, Ponto, Lojas Americanas, Riachuelo, Renner, C&A,
Marisa, Leader, Zinzane e Casas Bahia, que se somam as lojas Hering, as unicas, entre as franquias presentes,
a ofertar servicos de crédito.

Das empresas assinaladas, seis delas —C&A, Pernambucanas, Riachuelo, Renner, Marisa e Leader— estio
entre os maiores emissores de cartdes, como apontam andlise de Furini e Gées (2019). Muitas delas estdo
situadas nos diversos shopping centers da Zona Oeste, notadamente C&A, presente nos seis empreendimentos
em andlise, mas também Lojas Americanas, Hering, Renner, Riachuelo e Zinzane.

No Oeste Metropolitano do Rio de Janeiro, a maioria delas, Lojas Americanas, C&A, Marisa,
Pernambucanas, Ponto e Leader, esta presente nos principais subcentros da regiao, como o de Campo
Grande, a0 passo que as lojas Hering, Riachuelo, Renner e Zinzane estdo situadas somente em shopping
centers. Todas atuam em diversos estados do territério nacional e, no espaco intraurbano, encontram-se
instaladas em diferentes areas centrais.

Além da oferta de crédito, os cartdes private label envolvem facilidades, a exemplo de empréstimos; ofertas
exclusivas; servicos de seguro; planos de assisténcia médica; descontos em artigos da loja e em ingressos de
cinema; maior nimero de parcelamentos, em comparagio ao limite estabelecido aos demais clientes; e
utilizagdo para pagamento de outros tipos de consumo, como contas de agua, luz e telefone. Para a oferta
dos servicos, as lojas mencionadas se associam a bancos ou financeiras, de que sdo ilustrativos o Banco do
Brasil, Bradesco, Losango, Credsystem, Itad e Elo. A loja Renner é excecio, por administrar, de maneira
independente, a oferta de cartdes.

Os estabelecimentos de comércio e servigos se encontram vinculados a empresas de diferentes escalas
de atuaco, mas, principalmente, no caso dos seis shopping centers de nossa analise, nacional e local. No West
Shopping, as unidades de empresas de atuagdo nacional e local correspondem, respectivamente, a 42,9% e
31,2% dos estabelecimentos; no Park Shopping Campo Grande, 44,1% e 26,2%; no Parque Shopping
Sulacap, 47% e 19,6%; no Passeio Shopping, 47,1% e 35,8%; no Bangu Shopping, 45,3% e 24,9%; e no
Patio Mix Costa Verde, 21,4% e 19%. Essa tendéncia, observada nos seis empreendimentos, sugere duas
dinamicas paralelas. A primeira diz respeito a oferta de bens e servigos por grupos de grande capacidade de
expansio espacial, envolvendo o atendimento aos segmentos de médio a baixo rendimento dos seis shopping
cenfers nas suas estratégias de atuacdo, por meio, por exemplo, de marcas amplamente conhecidas,
gerenciamento bem organizado e estratégias de marketing, em diferentes tipos e tamanhos de cidades,
vizinhangas e camadas sociais. A segunda é atinente a participagdo expressiva de empresas que exibem
atuacio local, o que pode indicar que os seis empreendimentos em analise constituem areas em que 0s
aluguéis cobrados, o publico atendido e a menor atuacio de algumas empresas concorrentes tornam
lucrativa a atuacdo em tais espagos.

Além das franquias e filiais pertencentes a empresas de atuagdo nacional e local, nos shopping centers de
nosso recorte territorial, estio instaladas unidades ligadas a empresas de atuagdo internacional e regional.
Essas unidades exibem porcentagens bem menores, o que demonstra incapacidade dos agentes
administradores dos seis shopping centers em atrair nimeros expressivos de unidades ligadas a redes
internacionais de franquias e filiais. No West Shopping, as unidades de empresas de atuagio internacional e
regional correspondem, respectivamente, a 9,3% e 6,2%; no Park Shopping Campo Grande, 10,7% e 6,3%;
no Parque Shopping Sulacap, 10,8% e 5,9%; no Passeio Shopping, 9,4% e 0%; no Bangu Shopping, 12,2%
e 6,8%; e no Patio Mix Costa Verde, 14,3% e 9,5%.

Em sintese, os seis shopping centers exibem, como caractetisticas principais, diversidade de atividades
comerciais e de servicos, com maiores participagoes dos servicos de alimenta¢ao e do comércio de artigos
do vestuario e calgados. A grande maioria dos estabelecimentos esta vinculada a redes de franquias e filiais,
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com escalas de atuagdo nacional e local. Entre franquias e, especialmente, filiais, ha a presenca de lojas que
ofertam cartes private label, que se distinguem pela presenca ou auséncia em dreas de comércio e servigos
dos atredores dos shapping centers, em relagdes de complementaridade e/ou concortréncia entre tais espacos.

Em comparagdo a outros shopping centers da RMRJ, podemos identificar distingGes e semelhangas aos seis
shopping centers da Zona Oeste. No que se refere ao nimero de lojas, alguns dos empreendimentos instalados
apresentam numeros similates, a exemplo do Botafogo Praia Shopping, que conta com 142 lojas, e Recreio
Shopping, com 139, a0 passo que outros espagos exibem nimeros mais expressivos, a exemplo do Shopping
Rio Sul, que conta com mais de 400 lojas e Shopping Tijuca, 300.

Quanto a diversidade de atividades terciarias, a importancia das classes de atividades 1.5611-2, G.4781-4
e G.4782-2 ¢é semelhante a outros shopping centers, como o Via Parque Shopping, Shopping da Gavea e
Shopping Nova América. Os seis shopping centers de nossa analise diferem, todavia, nas escalas de atuagao das
empresas a que franquias e filiais sdo pertencentes, em comparacido a shopping centers situados em bairros
tradicionalmente elitizados do Rio de Janeiro.

Embora a participagdo de unidades de grandes redes varejistas com escalas nacional e local se mostre
significativa, outros empreendimentos apresentam maior relevancia da presenca de agentes de atuagio
internacional, que sdo voltados a publicos restritos, por razdo do alto preco dos artigos, e contam com
menor numero de lojas, em compara¢do as empresas de atuagdo nacional presentes nos seis
empreendimentos de nosso recorte territorial. E o caso do Shopping Rio Sul e Shopping Village Mall, que
concentram unidades de grupos internacionais, a exemplo das lojas Sephora, M.A.C, Apple, Burberry,
Balenciaga, Carolina Herrera, Dolce & Gabbana, Emporio Armani, Gucci, Hugo Boss, Michael Kors, Miu
Miu, Prada e Saint Laurent.

Isso demonstra que, em funcio das estratégias de adaptacdo ao mercado consumidor, o crescimento do
namero de shopping centers e a tendéncia mais recente de instalacdo em bairros da periferia pobre envolvem
distingdes em relacio a empreendimentos lancados anteriormente aos anos 2000 e/ou voltados as camadas
de maiores rendimentos, o que pode ser apreendido na relevancia de lojas que ofertam cartdes private label e
comercializam artigos acessiveis a camadas socioecondmicas de menores rendimentos. A maior variedade
de caracteristicas dos shopping centers torna mais complexos os esfor¢os de conceituagao desses novos espagos

de consumo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O contexto politico, social e econdémico de instalagdo dos primeiros shopping centers no pais, entre 0s anos
de 1960 e 1990, difere, em diversos pontos, daquele mais recente, em que surgiram shopping centers na periferia
pobre de muitas das metropoles brasileiras, a partir da década de 2000. Se o primeiro contexto foi marcado
por crescimento econémico associado a concentracio de renda e a disseminagdo de crédito a piblico de
maiores rendimentos, o segundo perfodo foi representativo de crescimento econdémico combinado ao
declinio da pobreza, miséria e desigualdade de renda, de modo concomitante a expansio do crédito a novos
segmentos socioecondmicos.

A oferta de crédito a extratos de menores rendimentos tém sido realizada, a partir dos anos 2000, ndo
apenas por instituicdes bancarias, mas também por novos agentes credores, dos quais destacamos grandes
redes varejistas, por meio da emissio de cartdes private label. Essa estratégia é acompanhada da implantacao
de shopping centers em areas da periferia pobre de metrépoles brasileiras e da instalacio de unidades das
grandes redes de franquias e filiais nesses espagos de consumo.

Para a compreensio das dinamicas na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (RMR]), estudamos o
caso do Oeste Metropolitano. Entre as primeiras distin¢Ges, em compatragio aos shopping centers situados em
bairros elitizados, destacamos o periodo em que foram implantados, sobretudo a partir dos anos 2000; a
proximidade, em alguns casos, a concentragcdes de comércio e servicos, valendo-se da centralidade
preexistente dessas areas; e a oferta, nas imediacdes dos empreendimentos, de servicos de transporte
coletivo.
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Nossa analise da complexidade do fenant mix, da atragdo de franquias e filiais e da presenca de unidades
de grandes redes varejistas que ofertam crédito demonstrou similaridades entre os empreendimentos no que
se refere ao numero de classes de atividades e as classes que maiores participagdes apresentam no conjunto
de atividades, indicando, com isso, objetivos em comum das empresas administradoras, quanto a diversidade
e a0s tipos de bens e servicos ofertados.

As atividades comerciais e de servicos sio desempenhadas, sobretudo, em franquias e filiais, com
predominio das primeiras. Entretanto, sao, principalmente, as filiais que cumprem papéis de credoras dos
frequentadores dos segmentos socioeconémicos de menores rendimentos, proporcionando maiores
capacidades de consumo. No que se refere as grandes redes varejistas que atuam nos seis shopping centers de
nossa andlise, estdo entre os maiores emissores de cartdes de crédito do pafs e atuam em todo o tetritorio
nacional.

Nossa analise também destacou participacdes elevadas de unidades pertencentes a redes nacionais e
locais, indicativas, respectivamente, da atuacio de grandes grupos vatejistas, através de marcas
nacionalmente conhecidas, gerenciamento organizado e estratégias de marketing, em diversos pontos do
espaco da cidade e em grande nimero de cidades no pafs, bem como de empresas de menores capacidades
de atuago, o que sugere maiores facilidades para a atuacdo de agentes locais nos seis empreendimentos em
analise, proporcionadas, por exemplo, por valores dos aluguéis, publico atendido ou menor atuagdo de
algumas empresas concorrentes, tornando lucrativa a atuagdo em tais espagos.

Em comparacio a outros shopping centers da RMR]J, os dados referentes aos seis shopping centers do Oeste
Metropolitano Fluminense sdo significativos de elementos em comum, como a diversidade e as principais
atividades econoémicas desenvolvidas, mas também distingGes, atreladas, por exemplo, as escalas de atuagio
das redes a que pertencem franquias e filiais e maior importancia de grifes de atuagio restritas, com pouca
participacdo de unidades de grupos que ofertam cartdes private label e de empresas com atuagao local. Essa
diversidade de caracteristicas dos shopping centers exige, portanto, redefini¢cGes analiticas e conceituais, capazes
de compreender a complexidade que tais espagos de consumo exibem contemporaneamente. Assim,
depreende-se que a reestruturagio urbana revela novas expressOes espaciais da segmentacio urbana, com a
gradual incorporaciao dos shopping centers na centralidade do consumo - comércio e servigos - e nas praticas
espaciais de socializacdo e da dinamica imobiliaria.

Desta maneira, a metropole contemporanea latino-americana depreende de mais estudos para a
compreensdo das dindmicas espaciais dos shopping centers, tanto em sua posicido geografica nos espagos
urbanos, quanto de sua geografia interna, pois a andlise dos estabelecimentos e de seus frequentadores
fornece subsidios para a percepcao de novas nuances da diferenciacdo espacial urbana e da atuagao de novas
contradi¢bes e disputas entre os agentes sociais e econdémicos, tornando urgente o fortalecimento de uma
agenda de pesquisa sobre estes temas.

Declaragio responsavel: As autoras declaram que nio existe conflito de interesses em relag¢io a publicacdo
deste artigo. Heloisa Mariz Ferreira: discussdo teorica, coleta e analise dos dados, elaboragio de tabela e
mapa e revisdo e elabora¢do do manuscrito. William Ribeiro da Silva: discussdo teérica, supervisao e

validacdo da analise de dados e elaboracio do manuscrito.
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