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1. INTRODUCAO

O projeto buscou analisar o aparelho comercial na area da Zona Norte de
Pelotas, delimitada pelas Avenidas Bento Goncgalves (Sul) e Dom Joaquim (Norte),
Rua Marcilio Dias (Oeste) e Avenida Juscelino K. de Oliveira (Leste). Partimos do
principio empirico de que os comércios de mais alto padréo estariam se deslocando
para a area de estudo, tanto pela saturacdo do centro tradicional, quanto para
acompanhar o deslocamento das classes de mais alta renda.

Este abandono dos centros tradicionais pelas classes de alta renda faz parte
da dindmica das cidades médias no Brasil atualmente, e jA € um processo
consolidado nas metropoles nacionais (VILLACA, 2001). Os centros tradicionais
costumam ter areas exclusivas para os pedestres e um grande fluxo de 6nibus, ja
gue estas &reas ainda sdo ainda as principais em termos de emprego e de consumo.
Acontece que esta “massificacdo” do centro acaba afastando o consumidor de mais
alta renda, que preza o estacionamento facilitado e a tranquilidade na hora da
compra. Soma-se a isto o préprio avango das areas comerciais sobre as residenciais
no centro tradicional, o que acaba por tornar menos interessante estas areas para
moradias de mais alta renda.

Em Pelotas, como destaca Soares (2002, p. 467), este processo ficou
evidente a partir do inicio dos anos 1990, apesar de que a Zona Norte do centro ja
estivesse consolidada como area residencial desde os anos 1970 e mesmo tivesse
residéncias diferenciadas desde o inicio do século XX. A diferenca é que
recentemente, a Zona Norte ultrapassou o centro tradicional em numero de
construcdes em altura (mais de 5 andares).

Aléem da diferenca quantitativa, o autor ainda destaca uma distincao
gualitativa entre a Zona Norte e o centro tradicional: enquanto na primeira, as
construcdes se caracterizam por edificios de alto standing (padrdo), na segunda os
edificios sdo marcados pela altura. No que se refere as escolhas residenciais, a
Zona Norte ja lidera quantitativamente e se diferencia qualitativamente, com a
construcdo das “torres-jardim”, “edificios situados em lotes amplos e com
apartamentos de grandes dimensdes” que tinha como um fator de diferenciacédo “a
presenca de poucos apartamentos por edificio e um elevado padréo de construcao,



traduzindo-se em um custo elevado por unidade habitacional” (SOARES, 2002, 463-
464)

Seria falso dizer que o quantitativamente a Zona Norte esta ultrapassando o
centro tradicional em numero de estabelecimentos comerciais; no entanto, ha
empiricamente uma diferenca qualitativa entre os estabelecimentos das duas areas.
E 0 que se procurou medir na pesquisa de campo.

2. METODOLOGIA

Para uma analise qualitativa dos estabelecimentos comerciais, utilizamos a
metodologia proposta por primeiramente por Spork (1964), que propde uma analise
de quatro aspectos:

1) Standing: “refere-se a posi¢cdo de um estabelecimento numa hierarquia de
valores, referentes a qualidade, a apresentacdo, ao aspecto dos produtos vendidos
e sua exposicdo” (MERRENNE-SCHOUMAKER e BROWET, 1993 apud
CACHINHO, 2001, p. 327).

2) Modernismo: mede a posicdo do estabelecimento comercial numa
hierarquia de valores, no que respeita a idade mais ou menos recente dos
equipamentos necessarios ou Uteis e ao aspecto mais ou menos novo ou
recentemente restaurado do quadro tanto exterior quanto interior (MVERRENNE-
SCHOUMAKER e BROWET, 1993 apud CACHINHO, 2001, p. 327).

3) Raio de influéncia: &rea de alcance dos estabelecimentos;

4) Superficie (area do estabelecimento)

Para medir estes pontos foi montado um instrumento de pesquisa, na forma
de questionario semi-estruturado, composto de:

1. Identificacdo do estabelecimento (8 subitens); 2. Informacdes
complementares (4 subitens); 3. Standing (11 subitens); 4. Modernismo: Fachada
(identificacao dos estabelecimentos, imagem), acessibilidade, decoracao/design, tipo
de equipamento (antigo/moderno), forma de pagamento; 5. Superficie (5 niveis).

Em seguida, todos os itens foram incluidos na grade de pontuacdo, sobre
uma base 10. No standing, os estabelecimentos pontuaram 0 (inaplicavel), -1
(inexistente), 1 (satisfatério), 2 (bom) e 3 (diferenciado); como esta categoria €
composta de 10 itens - a pontuacdo méxima pode ser 30 — a soma foi divida por
trés, para compatibilizacdo com a base 10. No modernismo, ocorreu 0 mesmo, com
a diferenca de que cada estabelecimento poderia pontuar no maximo 15, sendo a
soma dividida por 1,5. No raio de influéncia, o estabelecimento pontua 1 (apenas
entorno), 2 (Zona Norte do centro), 3 (Pelotas) e 4 (Pelotas e outros municipios);
sendo a pontuacdo maxima 4, o total foi multiplicado por 2,5. Finalmente, na
superficie, cada unidade comercial pontua 1 (muito pequena), 2 (pequena), 3
(média), 4 (grande), 5 (muito grande); sendo a pontuacdo maxima 5, os totais foram
multiplicados por 2.

Resumindo, a pontuacéao foi calculada da seguinte forma:

Pontuacdo = (standing/3) + (modernismo/1,5) + (raio de influéncia * 2,5) +
(superficie * 2)

A pontuagdo maxima poderia ser 40. Partindo disto, foram atribuidos 5
conceitos para qualificar o padrao de cada estabelecimento: “Muito baixo” (menos de
10 pontos), “Baixo” (de 10 a 19 pontos), “Médio” (de 20 a 29 pontos), “Alto” (de 30 a
34 pontos), “Diferenciado” (de 35 a 40 pontos).

Paralelamente, foi feito um levantamento dos dados sdécio-econémicos
(domicilios, populacdo, renda, escolaridade) da éarea pesquisada, utilizando o



software “Estatcart”, que recupera informacdes georrefenciadas do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), referentes ao Censo Demografico 2000.
Para isto, e também para efeitos da pesquisa de campo, se compatibilizou a area de
estudo com os setores censitarios do IBGE*. Foram considerados os setores? 0053
— 0065, 0068 — 0071, 0074 — 0077.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise dos dados socio-econémicos permite estabelecer um perfil do
“consumidor padrdo” da area de pesquisa, 0 que embasa a teoria de que o0s
estabelecimentos comerciais seguem o movimento das classes de alta renda,
consolidando uma mudanca na centralidade (deslocamento ou criagdo de nova
centralidade).

A maioria dos consumidores tem de 5 a 10 salarios minimos de renda (28%),
sendo gque essa faixa tem a parcela mais significativa nos setores correspondentes a
COHABIPEL; em segundo lugar est4d a faixa de renda de mais de 20 salarios
minimos (16%), seguido por de 10 a 15 salarios minimos (12%). Assim, somando-se
desde 5 até mais de 20 salarios minimos, temos 65% dos 4086 chefes de familia; a
area de pesquisa portanto, tem uma alta renda.

Quanto a escolaridade, 37% dos chefes de familia possuem de 12 a 16 anos
de estudo (ensino superior completo ou incompleto); ainda € significativo — dentro de
uma escala maior — 0s 8% de chefes de familia que possuem mais de 17 anos (pés-
graduacé&o). No que diz respeito ao sexo dos chefes de familia, os homens séo

No gue tange aos estabelecimentos comerciais, a pesquisa ja terminou nos
setores 0055, 0056, 0057, 0077, 0068, 0069, 0063. Em outros, estd sendo
completada a fase de campo; ainda ha setores em que falta apenas a tabula¢éo dos
dados. Para a tabulacdo dos dados ja contabilizados foi criado um banco de dados
no software “Service Pack for Social Sciences” (SPSS).

O comércio dos setores pesquisados é composto por uma maioria expressiva
das categorias “casa e construcdo” (20%), “veiculos” (18,8%) e “alimentos” (17,6%).
Na pontuacgdo final, o conceito “médio” foi predominante (45,9%), seguido pelo
conceito “baixo” (24,9%). A estrutura do comércio é basicamente voltada ao
atendimento da clientela municipal e também da regido, conforme mostra a tabela
abaixo:

Tabela 1. Estrutura do comércio: cruzamento das variaveis “superficie” e “raio de influéncia”

Superficie
Total
Muito pequena | Pequena | Média | Grande | Muito Grande
Raio de influéncia Entorno 3 11 4 0 1 19
Zona Norte 0 2 3 1 4 10
Pelotas 1 6 12 4 5 28

! Por motivos préaticos omitimos o prefixo dos setores que, para todos os casos, é 43 14407 05 08
XXXX.

% Na pesquisa de campo foram excluidos os setores 0060, 0061, 0064 (COHABIPEL) e 0075 (Setor
especial — Asilo de Mendigos), ja que estes ndo possuem estabelecimentos comerciais.



Regido 1 3 7 5 12 28

Total 5 22 26 10 22 85

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

No atendimento das demandas regionais, a superficie dos estabelecimentos
é predominantemente “muito grande”, havendo, portanto, uma relacéo direta. Ja no
atendimento das demandas do municipio, predomina a superficie de tamanho
“médio”.

4. CONCLUSOES

A principal contribuicdo do estudo, para além dos resultados, é a proposi¢ao
de uma metodologia para andalise qualitativa dos estabelecimentos comerciais. No
entanto, as conclusdes da pesquisa de campo sao também expressivas, apesar de
parciais. Em primeiro lugar, a Zona Norte ndo pode ser tomada como uma realidade
homogénea; esta “marca” parece ter sido criada mais para efeitos de marketing do
que ser pautada numa diferenciacdo empirica.

A principio, existem trés realidades claras na area de pesquisa: uma éarea de
“desdobramento” do centro tradicional, nas proximidades da Avenida Bento
Goncalves; a COHABIPEL, que ja se configura num verdadeiro subcentro pela
especificidade da demanda que atende; uma area mais a nordeste, que é onde se
concentra as parcelas de mais alta renda e que ainda estd em processo de
incorporacgao de valor.

Portanto, ainda ndo é possivel dizer que existe um deslocamento claro e
acabado dos comércios de mais alto padrdo para o Norte do centro tradicional, mas
€ possivel afirmar que este é um processo em andamento. Além disso, a
necessidade de investir na imagem dos estabelecimentos, algo essencial em tempos
de “pés-modernidade” (VARGAS, 20001) ndo parece ser entendida pelos
proprietarios dos estabelecimentos comerciais.

Os estabelecimentos da “Zona Norte”, portanto, apesar de se beneficiarem
dos beneficios do estacionamento facilitado, maior seguranca, facilidade de trafego,
ndo tem, em sua maioria, capacidade de criar sua prépria localizagéo, ou seja, por si
s6 serem capazes de criar deslocamentos e centralidade. Estas conclusdes podem
ser Uteis para o estabelecimento de politicas publicas e mudancas na gestdo dos
comeércios, setor da economia com importancia fundamental na economia da cidade.
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