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RESUMO

Estudar as dindmicas regionais que se revelam a partir da inser¢do de um
novo segmento comercial, o Atacarejo, nos faz refletir sobre a produgao
espacial que decorre dessa nova insergdo no espaco, e esta, que implica em
estabelecer um recorte para analise dos fixos e fluxos, que por muitas vezes
veem a transformar os processos locais ligados a economia e cultura do
urbano. A nossa proposta parte dessa tematica, sobre a relagdo desse
segmento comercial e os fluxos que eles desenvolvem/desenvolveram com a
cidade de Campina e com outras cidades circunvizinhas, esta que tem como
objetivo principal: Investigar as relagbes do segmento Atacarejo com as
dindmicas regionais de desenvolvimento no espaco urbano de Campina
Grande-PB.

A partir disso, nosso estudo teve como metodologia, a analise documental
das leis organicas da cidade buscando normas sobre o comércio da cidade e o
seu entorno, além de um levantamento da literatura sobre a tematica, utilizando
fontes de &areas do conhecimento como a sociologia, a geografia, a
administracdo e a economia. Fora feito também pesquisa de campo nos
atacarejos, com a realizagdo entrevistas e questionarios com os diferentes
publicos que frequentam e trabalham nesses locais, além da coleta de
informagbes sobre a gestdo do comércio.

Ratificando a busca por informacgées, foram coletados também dados e
informagdes nos sites das marcas de Atacarejo Maxxi, Assai, Makro e

Atacadao, estes que foram instaladas na cidade.

Palavras-chave: Comeércio. Atacarejo. Desenvolvimento regional.



ABSTRACT

Studying the regional dynamics that arise from the insertion of a new
commercial segment, the Atacarejo, makes us reflect on the spatial production
that results from this new insertion in space, and this, which implies in
establishing a cut-off for analysis of the fixed and flows , which are often seen
transforming local processes linked to the urban economy and culture. Our
proposal is based on this theme, about the relationship of this commercial
segment and the flows they developed / developed with the city of Campina and
with other surrounding cities. The main objective of this proposal is to
investigate the relations of the Atacarejo segment with the regional dynamics of
development in the urban space of Campina Grande-PB.
From this, our study had as a methodology, the documentary analysis of the
organic laws of the city searching for norms about the commerce of the city and
its surroundings, besides a survey of the literature on the subject, using sources
from areas of knowledge such as sociology, the geography, the administration
and the economy. Field research had also been carried out in the garages, with
interviews and questionnaires being carried out with the different publics that
attend and work in these places, as well as the collection of information on the
management of trade.

Ratifying the search for information, data and information were also
collected on the websites of the Atacarejo Maxxi, Assai, Makro and Atacadao

brands, which were installed in the city.

Keywords: Commerce. Atacarejo. Regional development.
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INTRODUGAO

Campina Grande, cidade média do interior da Paraiba, desde o final do
ano de 2008, vem recebendo novas intervengdes no setor do comércio. Foi no
referido ano que a cidade recebeu o seu primeiro Atacarejo, o Makro
Atacadista, com a proposta de atender pequenos comerciantes. Dessa forma,
fora visto por outros grupos comerciais, que Campina Grande tinha publico
para esse tipo de segmento, e em seguida, no ano de 2009, foram abertos dois
outros empreendimentos do mesmo ramo, o Atacaddo em julho e o Maxxi
Atacado no més de dezembro, do mesmo ano. O mais recente
empreendimento inaugurado na cidade deste mesmo segmento comercial foi o
Assai em fevereiro de 2015. Sabendo disso, se faz necessario dizer que o
Atacarejo € um tipo de comércio que promove a venda de produtos em
pequena e em grande quantidade, tanto para pessoas fisicas e seus consumos
domésticos, quanto para pessoas juridicas e seus consumos para fim de
comercializacao de produtos e manufatura de alimentos preparados, bem como
para o abastecimento de empresas com produtos de limpeza e etc.

Partindo dessa premissa, acreditamos que estudar as dinédmicas
regionais, que se revelam a partir da inser¢do de um novo segmento comercial-
o Atacarejo-, nos faz refletir sobre a producao espacial que decorre dessa nova
insercdo no espaco, e esta, que implica em estabelecer um recorte para
analise dos fixos e fluxos que surgem, que por muitas vezes veem a
transformar os processos locais ligados a economia e cultura do urbano.

A fim de que consigamos ampliar os estudos sobre a dindmica regional,
da producdo do espaco e das histérias urbanas do interior do nordeste
brasileiro, nossa proposta parte dessa tematica, sobre a relagdo desse
segmento comercial e os fluxos que eles desenvolvem/desenvolveram com a
cidade de Campina e com outras cidades circunvizinhas, é valido dizer que
estudos com esse tema ainda se desenvolvem nos centros universitarios
externos a esses espacgos, € de uma forma geral ainda sdo concentrados em
metropoles e cidades de grande porte.

Diante disso, vale ressaltar que por mais “novo” que se apresente o
problema investigado, as categorias de analises basicas necessitam ser
revisitadas e postas em discussdo. Afinal, a cidade, como ja dizia Santos
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(1999) é resultado de encaixes temporais, ou seja, ndo vive apenas do aqui e
agora, ela vai se consubstanciando de acordo com as condi¢gbées do tempo e
espaco. E valido entdo dizer que a partir da mudanca do tempo, o espaco
também se modifica, e o que confere caracteristica a esse movimento € a
técnica empregada a cada mudancga do espaco, que carrega em si a histéria e
a vivéncia de um dado objeto dentro do seu lugar, de forma com que a
heterogeneidade dos objetos se deem de acordo com a historia e o tempo
desse dado territério. E como Santos (2008, p.40) nos fala, “de tal modo,
podemos afirmar que cada novo objeto € apropriado de um modo especifico
pelo fato preexistente”.

Espacialmente falando, a nossa area de estudo, que nos direciona para
a problematizagéo dessa pesquisa, sdo os Atacarejos que estao situados no
municipio de Campina Grande-PB. O Makro Atacadista pertencente ao grupo
holandés Steenkolen Handels- SHV; o Maxxi Atacado ao grupo multinacional
Wallmart, de origem do capital estadunidense; o Assai pertence ao grupo Pao
de Agucar- GPA que pertence ao Grupo Casino, de origem do capital Francés,
e o0 Atacadao faz parte da rede grupo multinacional Carrefour, fundado na
Franga. Estes que nos fazem refletir com as seguintes questdes: o novo objeto
-0 Atacarejo- exige ou promove no seu funcionamento os fluxos com as outras
cidades circunvizinhas? Os fixos que antes estavam no espago contiguo ao
Atacarejo permanecem? As redes se expandiram? Elas sdo somente
comerciais?

Desse modo, acreditamos que as dinamicas das relagdes comerciais,
veem no espaco uma mercadoria propria para 0 consumo, 0 que nas palavras
de Santos (1994, p.13) exprime “a intensificacdo das relagdes comerciais,
induzindo a orientagado da produgéo para a venda, € ao mesmo tempo um fator
e alienagao regional e de alienagdo do homem”. Acreditamos que as formas
sociais dentro do espaco urbano se organizam atualmente através do
espetaculo, da mercadoria, do consumo e da “producdo de bem-estar’,
fundamentando os modos de viver. Logo, nosso objeto de estudo sdo as lojas
atacarejistas instaladas na cidade, que promovem a venda de varios produtos,
no segmento de mercearia, alimentos, pereciveis, embalagens, bazar, higiene,
bebidas e limpeza a um prego competitivo e em locais estratégicos. Assim
sendo, assistimos a incorporagdo de novas formas comerciais padronizadas e
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globalizadas, a exemplo dos quiosques e pragas de alimentagao, em contraste
com um quadro de grande caréncia urbanistica. Esse caso se repete na cidade
de Campina Grande-PB, interior do estado, que apresenta uma grande regiao
de influéncia urbana, a exemplo de um processo de "metropolizacao":
concentragdo da populagdo e da pobreza, concentracdo de atividades
modernas, concentracdo de meios de difusdo de ideias e aumento do consumo
por servigos de lazer e entretenimento.

Desta maneira, partimos da nogdo de espaco apresentado por Santos
(1994, p. 63), como “sistemas de objetos cada vez mais artificiais, povoados
por sistemas de agbes”, sendo elas materializadas em relagbes por vezes
verticais ou horizontais, em uma teia complexa de fluxos e trocas.

De forma geral, podemos afirmar, com os dados da imprensa’, que com o
Atacarejo (venda de produtos por autosservigo tanto para pessoas fisicas e
juridicas), que € nosso objeto de estudo na cidade de Campina Grande, houve
um grande crescimento de vendas dentro do segmento. Estas midias
impressas e digitais vém afirmando o superavit, inclusive com os dados oficiais
do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), e demonstrando que
os outros segmentos ligados a venda de produtos que contém no Atacarejo
vem caindo e nos mostram que o comércio varejista do pais cresceu 2,2% no
volume de vendas em comparacao ao resultado acumulado de 2013 (4,3%). Ja
a receita nominal em 2014 aumentou 8,5 %, segundo a pesquisa do Comércio
apresentada no ano 2015, tendo como base o ano de 2014. O item
hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumos
cresceu 1,3%, o terceiro maior impacto dentro do varejo. Ainda segundo o
IBGE, apesar do crescimento do segmento de hipermercados nos anos de

'Cf. Atacarejo: A mais nova estrela da  companhia. Disponivel: <
http://www.asbra.com.br/noticia/a-mais-nova-estrela-da-companhia>. Acesso em 05/10/2018.
Cf. Atacarejo: o novo top-linegrowth do segmento de supermercados em
https://www.linkedin.com/pulse/atacarejo-o-novo-top-line-growth-do-segmento-de-douat-dietrich

Cf. Setor atacadista cresce 12% com bom desempenho do Atacarejo em
http://empreendedor.com.br/noticia/setor-atacadista-cresce-12-com-bom-desempenho-do-
atacarejo/

Cf. Atacarejo cresce mais que o dobro do varejo em http://www.clichiz.com.br/clic-

news/atacarejo-cresce-mais-que-o-dobro-do-varejo
Cf. Atacarejo cresce com consumidor pressionado por crise econdmica em

http://br.reuters.com/article/businessNews/idBRKCNOR221920150902
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2013 e 2014 houve um declinio na taxa de expansédo entre os dois anos, ja
quem em 2013 houve 1,9% de superavit nas vendas se comparado com 20122,

E para efeito de efetivagdo da nossa pesquisa, foi feita uma extensa
revisdo bibliografica, e uma andlise documental das leis organicas da cidade
buscando normas sobre o comércio da cidade e o seu entorno, além de um
levantamento da literatura sobre a tematica, utilizando fontes de areas do
conhecimento como a sociologia, a geografia, a administragdo e a economia.
Para ter acesso as leis organicas, foi realizada uma busca no site da prefeitura
municipal da Cidade e na Secretaria de Administragdo®. Ja na revisdo
bibliografica, foram consultados também peridédicos recomendados pela Capes
e bibliotecas da Universidade Federal de Campina Grande e Universidade
Estadual da Paraiba.

A pesquisa também tem carater exploratério, descritivo e explicativo.
Com a pesquisa de campo, é possivel fazer o reconhecimento do objeto
pesquisado e a partir dele buscar explicagbes e construir descrigbes daquilo
que o pesquisador deseja observar. Além disso, se fez necessario produzir
croquis que representem as ruas dos segmentos comerciais com suas devidas
caracteristicas, com o intuito de fazer uma sele¢cdo dentre os comércios
varejistas e atacadistas. Para a produgao do croqui, foi realizado um extensivo
trabalho de campo, onde se observou os estabelecimentos comerciais
encontrados nas ruas de cada Atacarejo, além da representagdo do real, foi
feita a comparagdo com o virtual, e para isso utilizou-se a base de dados do
IBGE, do Google Earth e dos demais 6rgaos que contém mapas sobre a
regido. A ideia principal é a de confrontar o real com o virtual, a fim de que
possamos fazer a constatagdo e atualizagdo desses dados com as visitas a
campo. Através desses dados, também poderemos produzir uma analise sobre
a mudanga do espagco em uma escala temporal desde a instalagdo dos
Atacarejos na cidade, verificando se o segmento ocasionou interferéncias no
crescimento da cidade e do setor dos servigos.

Foram realizadas entrevistas com os representantes dos diversos

setores dos estabelecimentos comerciais para a coleta informag6es sobre o

2 Cf. Dados retirados da sala de impressa do IBGE,
http://saladeimprensa.ibge.gov.br/index.php?alvo=INFLACAO&busca=18&id=1&ltemid=1719&op

tion=com_saladeimprensa&paqgina=1&view=noticias
3 Cf. Site da prefeitura. Disponivel em : http://pmcg.org.br/. Acesso em 04/10/2018.
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ano de fundacao das empresas, o publico alvo, a proposta da empresa, a
missao, o investimento inicial e o investimento esperado. Buscamos entrevistar
uma pessoa da gestdo do Atacarejo e mais cinco outros colaboradores que
trabalhem diretamente com o publico alvo, de cada estabelecimento.

Realizamos também entrevistas com representantes comerciais,
dirigentes lojistas e presidentes de associacdo comercial sobre as dinamicas
comerciais desempenhadas na cidade, com o objetivo de conhecer a dinamica
que o Atacarejo exerce sobre os demais comerciantes. Tentamos conseguir um
membro de cada segmento antes citado, para termos interpretagdes e ideias
diferentes sobre o mesmo objeto.

Ratificando a busca por informagées, foram coletados também dados e
informagdes nos sites das marcas de Atacarejo instaladas na cidade. Além da
entrevista feita com representantes do setor, foram feitas também entrevistas
com outros tipos de segmentos comerciais que estejam espacialmente
proximos aos Atacarejistas, a fim de colher informagdes sobre as
transformacdes e persisténcias do espaco, e identificacdo das formas
comerciais ao entorno.

No intuito de constatar se houve interferéncias nos demais setores
comerciais, incluindo o comércio atacadista e varejista da cidade, buscamos
dados quantitativos sobre os mercados que estdo estabelecidos dentro do
perimetro urbano da cidade na camara de dirigentes lojistas e no sindicato dos
comerciarios, para que com isso pudéssemos fazer um sorteio de
estabelecimentos que pudessem contribuir com dados para a pesquisa, uma
vez que nos propomos a aplicar questionarios semiestruturados com
amostragem estabelecida a partir da posse dos dados, de acordo com as
seguintes questdes: Qual o publico alvo deste estabelecimento?, A chegada
do Atacarejo na cidade foi positiva ou negativa? Com a chegada do Atacarejo
houve declinio nas vendas? Por qué vocé acha que o Atacarejo
influencia/influenciou em seu estabelecimento?

Os questionarios também foram aplicados aos clientes estruturados
conforme a quantidade de clientes que os Atacarejos possuem. Foi feita uma
amostra de questionarios compativel com a estimativa de clientes que
frequentam diariamente os Atacarejos da cidade, definida a partir do numero
total de pessoas que compram no local, aplicado com a mesma quantidade de
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pessoas durante trés periodos de um mesmo més para alcangcar os mais
diversos tipos de clientes e situagdes que ocorrem dentro do Atacarejo.

Realizadas as etapas anteriores, adentramos na etapa do tratamento de
todos os dados necessarios com o objetivo de elucidar nossas indagagdes
sobre a dinamica regional comercial de Campina Grande, tendo por base as
mudancgas na producgao espacial decorrente das lojas atacarejistas, atentando
para as recentes transformagdes econdémicas, e suas reverberagdes territoriais.
E o que chamamos como redacdo final, resultante de uma triangulagdo
metodoldgica que nas palavras de Bauer (2002) € “um critério de boa pratica
na pesquisa qualitativa, que emprega diversos métodos, ou teorizagbes, do
mesmo problema” (p. 515). Como afirma Severino (2007): “a ciéncia, como
modalidade de conhecimento, s6 se processa como resultado do légico com o
real, do tedrico com o empirico” (p.126).

Diante disso, se faz necessario explicitar que nossa pesquisa tem como
objetivos:

2.1 GERAL

Investigar as relagdes do segmento Atacarejo com as dinamicas regionais

de desenvolvimento no espago urbano de Campina Grande-PB.
2.2 ESPECIFICOS

e Analisar as relagbes entre as lojas de Atacarejo e a dinamica
comercial do entorno;

e Apreender os vetores de inclusao e de segregacao da populagao
que sao produzidos pelas lojas de Atacarejo no espago urbano em
Campina Grande-PB;

e Conhecer o perfil do cliente que frequenta o Atacarejo.

3. O DESENVOLVIMENTO ENQUANTO CATEGORIA BASILAR

No passado o termo desenvolvimento foi confundido varias vezes com
crescimento econdmico, este que por sua vez implica no aumento continuo do

Produto Interno Bruto (PIB), em termos global e de renda per capita ao longo
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do tempo. Tal crescimento pode nao beneficiar a economia como um todo e o
conjunto da populagdo, ou seja, nem sempre gera o0 tdo esperado efeito

desejado.

O crescimento econémico, tal qual o conhecemos, vem se fundando
na preservagao dos privilégios das elites que satisfazem seu afa de
modernizagao; ja o desenvolvimento se caracteriza pelo seu projeto
social subjacente. [...] Dispor de recursos para investir esta longe de
ser condigao suficiente para preparar um melhor futuro para a massa
da populagdo. Mas quando o projeto social prioriza a efetiva melhoria
das condigbes de vida dessa populagdo, o crescimento se
metamorfoseia em desenvolvimento (FURTADO, 2004, p.3-4).

Por tal, com o decorrer do tempo, foi se diferenciando o termo
desenvolvimento do termo crescimento econdmico, e até mesmo incluindo a
visdo holistica dos fendmenos, pois, esta poderia vir a contribuir para os
problemas decorrentes do sistema. Furtado (2004) critica a nogao de
crescimento ao mencionar que possuir recursos para investir ndo é suficiente
para proporcionar um futuro melhor para o conjunto da populagéo.

Ainda segundo Celso Furtado o desenvolvimento parte de trés correntes:
a 1° se filia ao lluminismo e tem a ideia de que se deve progredir para o
pensamento racional; a 22 corrente esta ligada a acumulagdo de riquezas e a
uma promessa de maior bem-estar; enquanto a 32 dirige seu foco a expansao
geografica como um divisor de aguas entre 0s povos, pois comegam a surgir
graus diversos da qualidade de vida. Seguindo uma linha préxima a esse
pensamento, Amartya Sen (2000) diz que deve haver a reaproximagéo entre
ética, economia e politica para que o desenvolvimento realmente ocorra.
Ratificando essa ideia, vale salientar que o crescimento econémico que nos é
imposto, se vale da preservacao dos privilégios das elites que se satisfazem;
seu afd da modernizagao, ja o desenvolvimento se caracteriza pelo seu projeto

social subjacente (VEIGA, 2006). José Eli da Veiga segue dizendo que:

O desenvolvimento tem a ver, primeiro e acima de tudo, com a
possibilidade de as pessoas viverem o tipo de vida que escolheram, e
com a provisdo dos instrumentos e das oportunidades para fazerem
suas escolhas. (p. 82)

Entdo, a partir disso é possivel entender que para que exista um
desenvolvimento pleno, ndo se deve apenas ter crescimento financeiro, e sim

respeitar o livre arbitrio de cada cidaddo, bem como o seu poder de escolha
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para que ele possa se tornar apto a tomar decisées a seu critério e que passe
de citadino a cidadao de pleno direito.

Partindo do pressuposto, além das correntes ja citadas, que
influenciaram também na construcao do conceito de desenvolvimento, com as
fases do capitalismo, desde a sua ascensdao comercial as mudangas das
estruturas de dominagéo econdémicas, que mais a frente vao resultar nas novas
formas da divisdo do trabalho, espacializagdo dos produtos e o uso dos
instrumentos e das técnicas. E nesse processo, surgiram problemas urbanos,
no tocante a falta de emprego e transformacgao da forga de trabalho.

Com o progresso da técnica se foi tentando poupar a terra, o trabalho e
o capital com o objetivo de influenciar a disposicdo do tempo em prol do
crescimento econdémico, do processo de acumulacdo e da reproducdo da
sociedade capitalista, fazendo com que o processo de acumulagado seja mais
rapido, até mesmo do que o crescimento demografico. Sobre esse processo
Furtado (2013, p.206) diz que: “no nivel macroeconémico, investimento liquido
significa necessariamente acumulagéo”, e assim cada vez mais vai se

afastando da realidade social. Furtado (2013) diz ainda que:

O conceito de desenvolvimento tem sido utilizado com referéncia a
histéria contemporanea, em dois sentidos. O primeiro diz respeito a
evolugdo de um sistema social de produg¢do na medida em que este,
mediante a acumulagdo e progresso de técnicas, torna-se mais
eficaz, ou seja, eleva a produtividade do conjunto de sua forga de
trabalho. (p.210)

Essencialmente, para se pensar o conceito de desenvolvimento é
necessario também saber que decorrente dele existe o subdesenvolvimento,
que resumidamente na visdo de Oliveira (2000) é:

O conceito do subdesenvolvimento como uma formagao singular do
capitalismo — e ndo como um elo na cadeia do sequenciamento que
vai do nao-desenvolvido ao desenvolvido — é uma criagdo cuja
densidade e cujo poder heuristico explicativo da especificidade da
periferia latino-americana s6 foram plenamente alcangados com os
trabalhos da Cepal e sua mais abrangente. (p. 121)

Ainda sobre desenvolvimento, devemos ter em mente que ele se
relaciona com o avangar do sistema produtivo, com a satisfagéo social tanto no
que tange aos desejos pessoais como também as necessidades basicas de

grupos de outros extratos sociais. Isso garante a manutengdo do consumo € a
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preservacado do acumulo de capital por determinados grupos e a preservagao
dos assalariados por outros. O aumento da industrializagdo faz com que esse
processo se atenue. Ainda vale salientar que, historicamente, o termo
‘desenvolvimento’ tomou importancia devido ao ‘atraso’ que houve em
determinados paises no Pds-Guerra. Considerando a mortalidade infantil, o
baixo grau de alfabetizagcdo, as quedas nos niveis de consumo e outros,
fizeram com que se fosse pensado em alternativas para sanar esses
problemas, de ordem social, mas que geraram preocupacgdes politicas. Nesse
sentido, € valido pensar que a ideia do processo de desenvolvimento ndo € tao
amigavel quanto na teoria, se tornando assim, um processo que exige lutas.

Para Sen (2000, p.85), se faz necessario “principalmente uma tentativa
de ver o desenvolvimento como um processo de expansao das liberdades reais
que as pessoas desfrutam”. Partindo da ideia de que para existir
desenvolvimento € necessario ter liberdade, liberdade de escolha, de ir e vir, e
nao unicamente ter que industrializar para existir o desenvolvimento, como
defendia Celso Furtado, para Sen (2000, p.101) essa é uma visao “estreita do
desenvolvimento, baseada, por exemplo, no crescimento do PNB ou da
industrializacao”, na qual a pessoa néo deva ser privada dos seus direitos civis
basicos e politicos preservados, e tais liberdades se tornam integrantes do
desenvolvimento.

Sobre liberdade, Sen (2000) continua dizendo que existem 05(cinco)
tipos de liberdade: 1°- liberdades politicas, 2°- facilidades econémicas, 3°-
oportunidades sociais, 4°- garantias de transparéncia e 5° seguranca
protetora. Entendemos que a liberdade politica faz parte de um quadro de
desenvolvimento onde as pessoas possam escolher, criticar e fiscalizar os seus
governantes; a facilidade econ6mica seria a possibilidade que o
desenvolvimento pudesse vir a ofertar as pessoas, condi¢cdes de utilizar
recursos econdémicos, as oportunidades sociais e a seguranga protetora séo
para nos algo bastante préximo, uma vez que as oportunidades sociais como
educacao, saude e outros, vao contribuir para que as pessoas tenham
melhores condigdes de vida e consequentemente tenham segurancga protetora,
distante da miséria, analfabetismo e altos indices de mortalidade.

Segundo Sen (2000), as garantias de transparéncia referem-se a

necessidade de sinceridade que as pessoas podem esperar: a liberdade de
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lidar uns com os outros sob garantias de desgredo e clareza. E fortalecendo
assim as relagdes em detrimento das relagdes econémicas, relagdes essas que
vao gerar transagoes e no caso das transagdes econémicas, que tendem a ser
um grande motor do crescimento, elevando rendas privadas. E a ideia motriz
do desenvolvimento ndo deve ser ligada unicamente as capacidades e desejos
individuais privados, pois a expansédo da liberdade humana deve ser o principal

fim do desenvolvimento.

3.1 DESENVOLVIMENTO NA AMERICA LATINA

Dentro da continente americano, especificamente na Ameérica Latina, ha
questdes singulares que os tedricos do desenvolvimento levam em
consideracgao, tanto dentro do plano econémico quanto no plano social. Pois se
deve pensar na miséria, nos desempregados, na violéncia, na falta de
seguranga social e acesso aos servicos, que de uma forma geral séo
problemas mais evidentes dos paises subdesenvolvidos. Na década de 1940, a
luz do comércio internacional, e sobre o endividamento externo, a CEPAL
(Comissdo Econdmica para a América Latina) teve um papel importante, no
qual se fez com que se fosse pensado nas solugdes desses problemas a partir
do comeércio internacional, quando geralmente s6 se beneficiavam os paises
industrializados.

E por isso, se fazia necessario industrializar a periferia e criar regras
para o0 comeércio internacional deixando de ser autoregulador, e
consequentemente dando poder de compra a classe trabalhadora da industria,
a fim de que o pais pudesse disputar com as exportagées de outros paises e
gerar renda. E para que isso se tornasse real, Fernando Henrique Cardoso, ex-

presidente do Brasil escreveu:

O apelo ao capital estrangeiro- de preferéncia sob a forma de
empréstimos intergovernamentais — para promover a rapida
industrializagdo: propunham também uma politica fiscal adequada,
alteragdes substanciais no regime de propriedade da terra e,
sobretudo, propugnavam pela agdo coordenadora do Estado para
conduzir o desenvolvimento nacional. Nisso consistiria, grosso modo,
o desenvolvimento. (1980, p. 9)

Para a CEPAL, naquela época, o desenvolvimento dar-se-ia pela

industrializagdo, esquecendo e ndo indo de encontro com outros pensadores
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do desenvolvimento como Amartya Sen com o desenvolvimento como
liberdade, e como Ignacy Sachs, com o Desenvolvimento Includente,
Sustentavel e Sustentado. Onde ambos de forma geral, € mesmo em épocas
diferentes, acreditavam que para existir desenvolvimento era necessario que se
leve em consideragdo questdes sociais € ndo somente questdes econdémicas.

E por mais que se buscasse industrializar as periferias, o capitalismo
sempre iria encontrar uma forma de se beneficiar, quer seja na formagéo de
cartéis ou na ligacdo das empresas nas economias centrais e o Estado,
formando assim um capitalismo oligopdlico. E com a exploragdo dos paises
subdesenvolvidos, em sua grande parte sendo as ditas periferias, fizeram com
que a questdo do desenvolvimento deixasse de ser uma questdo puramente

econdmica para se transformar também uma questao politica.

3.2 DESENVOLVIMENTO LOCAL

Estudar as dinédmicas regionais e a produgao espacial implica em
estabelecer um recorte para analise das relagdes sociais que vém
transformando os processos produtivos, tendo por base a categoria analitica do
desenvolvimento local.

Segundo o dicionario on-line Michaelis (2016), a palavra
desenvolvimento dentre as varias definicbes € destacada como sendo uma
passagem gradual (da capacidade ou possibilidade) de um estagio inferior a
um estagio maior, superior, mais aperfeicoado etc.; adiantamento, aumento,
crescimento, expansao, progresso. E o local, segundo o mesmo dicionario, é
entendido como: espago considerado conforme suas caracteristicas préprias
ou fungbes especificas.

O desenvolvimento local que é uma das mais variadas adjetivagdes ao
termo desenvolvimento, estando atrelado a escala de abrangéncia de um dado
objeto ou acgdo, e dessa forma, é possivel articular os conceitos basilares da
ciéncia geografica ao conceito, sendo eles: espaco, lugar e territério. Vale
salientar que o conceito de desenvolvimento é algo que ndo esta acabado e
nao é finito. Desse modo, foi por nés observado que o conceito ainda esta em

evolugéo.
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Para Sachs (2004) o crescimento econOmico, mesmo em ritmo
acelerado, ndo deve ser confundido com desenvolvimento. Este “Ultimo
fendbmeno s6 existira se houver redugao da pobreza e das desigualdades
sociais, assim como a geragdo de novos empregos ou alternativas de renda
para a populacdo” (p.48). O Economista também inclui no conceito de
desenvolvimento a varidavel da dimensdo ambiental que reflete sobre a
sustentabilidade fisica e social do meio.

Devemos entender que o local € produto das caracteristicas
segregacionistas do capital, onde o capital investido pode ser produtor do
territério local, incluindo-o na dindmica mundial ou excluindo-o desse sistema.
Ainda se deve ter em mente que o governo local pode ou nao sofrer influéncia
do poder privado, quer seja ele da escala nacional ou global. E isso de forma
geral se da pelo fato dos governos locais ndo serem autossuficientes e
dependerem das instancias de maior poder, quer seja o poder publico estadual
ou o poder publico federal.

Desse modo, Martins (2002) nos lembra que o desenvolvimento local
por muitas vezes € decorrente de concepcdées e posturas opostas ao
estabelecimento de uma nova cultura do desenvolvimento, e também por
muitas vezes, oposta ao capital, embora que ndo seja diametralmente. E

ratificando esse mesmo pensamento, Castells e Borja (1996), afirmam que:

E necessario distinguir com clareza as iniciativas de desenvolvimento
econdémico e social, local das propostas de politicas urbana que
recebem o nome genérico de desenvolvimento urbano, bem como de
conceito de desenvolvimento sustentavel. (p.26)

Sobre isso é necessario dizer que o desenvolvimento vem de uma ideia
positivista, que observa apenas o crescimento econdmico. Dentro da
perspectiva do desenvolvimento local, se faz necessario entender que o
posicionamento do Comité Econémico e Social das comunidades europeias, no
ano de 1995, concebe o desenvolvimento local como um processo de
reativacdo da economia e de dinamizagdo de uma sociedade local, com base
no aproveitamento dos recursos endégenos, objetivando o crescimento da
economia, a criagdo do emprego e a melhoria da qualidade de vida.
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Dentro da ideia da criagdo de emprego e renda se encaixa o setor
comercial Atacarejo, uma vez que, segundo Dowbor (1995), apds admitir que o
desenvolvimento local ndo deve ser apenas pensado por uma ldgica
economicista, afirma que tal estratégia de acdo de base local, na atualidade
econ6mica e social do Brasil, deve considerar o problema da geragao de

emprego e renda. Para se contrapor a essa logica, Somekh (2010) diz:

Entendemos que é necessario retomar questées essenciais voltadas
aos velhos problemas de condicdes de moradia e servigos publicos
necessarios a populagcdo de mais baixa renda, pensar no
desenvolvimento local como perspectiva de melhorar as condigdes
urbanas e criar alternativas de emprego, assim como construir o
projeto de maneira democratica e compartilhada. (p.26)

Isso faz com que nds possamos pensar que existem dindmicas do
desenvolvimento que por muitas vezes vao de encontro somente com o
pensamento economicista, e que ndao observam o lado social do territério. E
como disse Silveira (2010, p. 42), “as dindmicas capitalistas globais tornam
inconsistentes a nogao de desenvolvimento local”’, provocando essa ruptura no

pensamento. Sobre esse mesmo aspecto Vainer (1998) afirma que:

Ndo ha um desenvolvimento local. O desenvolvimento, pelo menos
na sociedade capitalista, € necessariamente articulado aos processos
gerais, e isso desde os anos 40. O que de fato se pretende eludir,
através de uma determinada abordagem, é a problematica que
estava, num certo sentido, colocada na teoria do desenvolvimento e
no debate em torno da teoria do desenvolvimento, que é a relagdo
entre centro e periferia. Ou que estava colocada em outras teorias
como, por exemplo, a do imperialismo, que também é uma teoria que
trata da expansdo do capital na periferia, ou na teoria do
neocolonialismo. S&o diferentes abordagens tedricas de uma
problematica que, essencialmente, € a mesma. A teoria do
desenvolvimento ja era uma produgéo tedrica e conceitual que tendia
eludir a natureza da relagéo entre centro e periferia. (p.41)

Dentro disso, acreditamos que nao se pode pensar unicamente que a
acumulacao de capital dentro do sistema ira promover um desenvolvimento

que pense e resolva questdes sociais. Sobre isso Castells (2000), afirma que:

A perspectiva anterior € em uma visdo critica, associada a um
processo de inser¢do subordinada e socialmente excludente, por
meio do qual os centros produtivos e de consumo de servigos
avangados e suas sociedades auxiliares locais estdo conectados em
uma rede global embora, ao mesmo tempo, diminuam a importancia
das conexdes com suas hinterlandias (seus ‘interiores’, poderiamos
dizer). (p.412)
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Com isso, compreendemos que as dindmicas locais por muitas vezes
nao se inserem de forma positiva nos mercados mundiais e que quando se
inserem ndo trazem beneficios para a dinamica local. E esses que irdo gerar
uma dinamica de desigualdade e exclusao.

E nessa busca pelo desenvolvimento, deixando de lado unicamente o
crescimento econdémico, se faz necessario pensar em um modelo de projeto
nacional de desenvolvimento, devido as diversas demandas que surgem. E
valido também compreender que o local ndo deve ser s6 pensado por uma
questdo de escala no espago geografico, mas também como construgao
positiva dos aspectos econdmicos e sociais. Mesmo na ideia de um projeto
nacional de desenvolvimento, para se assumir como prioridade na agenda
politica nacional, é necessario enfrentar o predominio, ou melhor, a hegemonia
do modelo neoliberal, que tem afastado essa determinada area.

E necessario pensar que esse local sofre interferéncias de agentes
externos, a partir do momento que ele é produto e produtor do meio, no qual as
suas caracteristicas fisicas poderao interferir no tipo de crescimento econémico
que esse local tera. Nesse sentido, Camarotti e Spink falam que “O lugar néo é
dado, mas se define e redefine a partir das acdes, remetendo a um contexto de
relagcbes que ndo é somente local” (1991, p.18). Ainda sobre essa tematica,
Fischer (2002), sugere que essas dinamicas sao multiescalares ou
transescalares, existindo assim uma articulagdo de escalas, mesmo em
espacos nao contiguos. “Multiplas escalas estdo presentes, onde os atores
envolvem-se em relagdes com diversos niveis de governo, comunidades,
agentes financeiros locais, nacionais ou internacionais” (Fischer, 2002, p.14).

Dentro das atividades do sistema vigente, pautadas nas aces
neoliberais, a busca pelo desenvolvimento local tem se limitado a melhorar
aquilo que ja existe, em detrimento da criagdo de novos planos para o
desenvolvimento. Porém, existem outras formas de tentar reverter o quadro,
quer seja na busca pela distribuicdo de renda, priorizagdo de uma agenda
nacional em busca do pacto federativo eficiente e/ou mobilizagdo de forgas
locais em consenso com a sociedade, para a busca de um verdadeiro
desenvolvimento local. Devemos ainda pensar na ideia de que o

desenvolvimento local busca desenvolver a area em questéo.
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Entretanto, cabe a noés dizer aqui que o desenvolvimento local é
diferente do localismo, no qual nos remete a ideia de que o localismo é produto
da globalizacdo. Para Harvey, “novas modalidades locais-globais de relagéo
também tém sido definidas, com a ocorréncia de uma ponderavel mudanca nas
escalas de apreensao, organizacdo e administragdo da economia mundial”
(2013, p.95). Ratificando entdo a ideia de que por muitas vezes o localismo
seja proveniente das acdes externas que influenciam na dinamica local do

territério. Como fala Silveira (2008), o desenvolvimento local:

[...] ndo é uma questdo de escala e sim de natureza: o
desenvolvimento local é visto aqui como um caminho do
desenvolvimento social- ndo excludente e ndo concentrador. Trata-se
entdo de pensar (ou repensar) o que se pode entender por
desenvolvimento e como este vem sendo formulado em alguns dos
enfoques hoje em evidencia sobre o desenvolvimento local. (p. 46)

Por tal, acreditamos que o desenvolvimento local € algo projetado no
presente para algo futuro, tendo em vista a melhoria da condigdo social de um
povo e do seu territorio. Por muitas vezes a globalizagdo com suas
caracteristicas e com um de seus produtos mais evidente, a segregagao
territorial, nos faz enxergar esse movimento excludente e concentrador.

O primeiro passo para se compreender o desenvolvimento é saber que
ele ou a auséncia dele é produto das relagdes nacionais e internacionais do
mercado capitalista globalizado. “O espacgo local se constitui, portanto, num
I6cus para o enfrentamento social e politico, mais até do que o espacgo central,
num projeto de desenvolvimento” (Idem., 2008, p. 235).

Tal conceito também nos faz pensar sobre as quatro formas de
globalizagdo que Santos (2006) aborda, séo elas:

Localismo globalizado — processo pelo qual determinada realidade
local é globalizada com sucesso; globalismo globalizado — impacto
nas condigdes locais das praticas transnacionais; cosmopolitismo in-
surgente e subalterno — resisténcia organizada transnacionalmente
contra os localismos globalizados e os globalismos localizados; e o
patrimbénio comum da humanidade - emergéncia das lutas
transnacionais por valores ou recursos que sao tdo globais como o
préprio planeta. Ele caracteriza as duas primeiras como globa-
lizagdo hegemdnica, de cima para baixo; as duas ultimas, como
globalizagéo contra-hegemdnica ou a partir de baixo (p. 417- 421).
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Por mais que a globalizagdo seja concentradora e excludente, existe
ainda realidades que se opde a esse sistema, ou tentam revalorizar os valores
que a globalizagédo nos impde.

Devemos pensar aqui também que “o Estado é visto como articulador
necessario e insubstituivel, mas ndo como promotor primordial e exclusivo do
desenvolvimento” (SILVEIRA; COSTA, 2004, p.26). A partir do entendimento
de que o Estado ndo promove o desenvolvimento agindo de forma unilateral,
deve-se pensar também no protagonismo local, que para De Paula (2003) é o
fen6meno pelo qual os agentes locais se reconhecem como sujeitos do seu
proprio destino. Local esse que vai ser desenhado pelos agentes que fazem
parte desse dado territorio entendendo que as suas identidades véo ser objetos
preponderantes e reveladores do tipo de agbes locais que ocorrem/ocorrerao,
em agles pontuais ou até mesmo com agdes promovidas em rede por um fluxo
amplo de agentes sociais. Esses que, podem/poderiam ser o capital social
local, e para Putnam (1995, p.67) “capital social se refere a elementos de
organizacao social como as redes, normas e confianga social que facilitam a
coordenacdo e a cooperacao em beneficio reciproco”. Esperando entdo que o
capital social possa trabalhar para acabar com o atraso socioeconémico e com
a fragilidade do territorio. O capital social também diz respeito a caracteristicas
da organizagao social como confianga, nhormas e sistemas que contribuem para
aumentar a eficiéncia da sociedade, facilitando as agdes de coordenadas.

A nocdo de capital social permite ver que os individuos ndo agem
independentemente, que seus objetivos nao sdo estabelecidos de
maneira isolada e seu comportamento nem sempre € estritamente
egoista. Nesse sentido as estruturas sociais devem ser vistas como
recursos, como um ativo de capital de que os individuos podem
dispor. (...) O Capital social, nesse sentido, & produtivo, ja que ele
torna possivel que se alcancem objetivos que nao seriam atingidos na
sua auséncia (...) Capital social é, antes de tudo, a resposta ao
dilema neoclassico da agéo coletiva. (ABRAMOVAY, 2000. p. 4)

Para pensar as estratégias territoriais nesse sentido, € importante
salientar que o capital social se faz preponderante dentro do modelo tradicional
da busca pelo desenvolvimento. Partindo dessa premissa, acreditamos que o
desenvolvimento local ndo se baseia na chegada de empresas para a
promogao daquela area, mas sim, no arranjo das redes locais de pequenas e

meédias empresas que vao atuar tanto no local como no regional. Entretanto,
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historicamente falando, a massa do empresariado brasileiro possui uma
ideologia dominadora sobre a massa e é contraria a ideia das ligacdes em
redes para a promogao de um desenvolvimento que priorize o bem comum. E
para Cristoffoli (2008):

Portanto, a concepgao burguesa de desenvolvimento local estabelece
seu foco na delimitagdo do territério como espago geografico
construido socialmente, em torno do qual as forgas sociais exercem o
esfor¢co politico de buscar consensos em torno de objetivos e
estratégias, visando um desenvolvimento regional ‘harménico’ ainda
que competitivo. A competicdo fundamental ndo € a que se daria
entre empresas do mesmo territério, mas sim entre redes territoriais
diferentes [...], portanto, o territorio passa a ser o espago fundamental
para o desenvolvimento, o locus de articulagdo de projetos e o
espacgo de construcdo do capital social.

(p.241)

Essa visdo dominante do territério € um pensamento que se consolida
tanto na visao de Cristoffoli citado acima, como também na visdo de Fernandes
(2005. P.27), “que 1é a realidade sem considerar suas consideragdes
produtoras de conflitualidade”. Portanto, € necessario ter em mente que o
territério € um local passivel de lutas, de valor de uso, de produgcdo e de
reproducao continua do capitalismo, no qual se exige poder para vir a ocorrer
as relacées dentro do territorio. Sobre isso Raffestin (1993) afirma que:

[...] que é preciso compreender por poder primeiro a multiplicidade
das relagbes de forga que sdo imanentes ao dominio em que elas se
exercem e sdo constitutivas de sua organizagéo [...]. O poder é parte
intrinseca de toda relagdo. Multidimensionalidade e imanéncia do
poder em oposig&do a uma unidimensionalidade e a transcendéncia: ‘o
poder estd em todo lugar; ndo que englobe tudo, mas vem de todos
os lugares’. Por tanto, seria inutil procurar o poder ‘na existéncia
original de um ponto central, num centro Unico de soberania de onde
irradiaria formas derivadas e descendentes, pois é o alicerce moével
das relagbes de forga que, por sua desigualdade, induzem sem
cessar a estados de poder, porém sempre locais e instaveis. (p.52)

Ainda sobre as relagbes de poder que ocorrem dentro do territorio,
Claude Raffestin (1993) continua:

O territério ndo é menos indispensavel, uma vez que é a cena do
poder e o lugar de todas as relagbes, mas sem a populagdo, ele se
resume apenas a uma potencialidade, um dado estatico a organizar e
a integrar numa estratégia. Os recursos, enfim, determinam os
horizontes possiveis da agdo. Os recursos condicionam o alcance da
agéo. (p. 58)
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Desse modo, as potencialidades do territorio por vezes nos fazem refletir
sobre que tipo de agdes poderao ser feitas para contribuir na produgéo de um
desenvolvimento local que inclua a populagdo de uma forma geral e que néo
busque a exclusdo. Exclusdo essa que se da em grande parte do territério
brasileiro pelo fato de existirem polos de elevado crescimento econémico, que
produziram riquezas, € que por vezes isso refletiu na atragdo da populagao,
ocorrendo, em parte, de forma descontrolada. Esse movimento nao ocorre
somente nos grandes centros e nas maiores cidades, também se reproduz em
escalas menores, e também no interior, onde as cidades que se tornam polos
regionais e nas cidades de porte médio, atraem também para os seus entornos
esse excedente populacional.

Se faz necessario dizer também que a dindmica populacional esta
atrelada a falta de empregos e de oportunidades de estudo nas cidades de
origem, proximidade de centros dindmicos regionais comerciais e de servigos
especializados, motivando assim cada vez mais a migragdo dessas pessoas.
Portanto, existindo esse maior dinamismo associado ao entorno de cidades-

polo. Desse modo:

O crescimento maior se deu demonstrando um efeito de contorno, um
“transbordamento” do dinamismo econémico desses centros,
facilitados por contatos de proximidade. Conforme esses dados, os
efeitos da interagéo entre a economia das cidades-polo e a economia
de municipios rurais (até 15 mil habitantes) se estendem em um raio
pouco maior que 60 quildbmetros. A mesma logica se mantém no caso
brasileiro, no que pode ser visto como um inchamento do cinturdo em
torno das cidades médias. (CHRISTOFFOLI, 2008, p. 249)

Trazendo entdo, ndo somente aspectos positivos para as cidades-polo
ou cidades-sede, mas também, um maior inchago nos servigos e uma vasta
mao de obra excedente, que devido a falta de estrutura educacional dos
pequenos municipios no pais, se torna uma mao de obra desqualificada.

Além da vertente do pensamento sobre o desenvolvimento local, existe
também o Desenvolvimento Econdmico Local-DEL, este que parte da ideia de
que a economia pujante de um determinado territorio ira promover qualidade de
vida para todos.

Milton Santos também enxerga a possibilidade do desenvolvimento
local aliado ao desenvolvimento nacional. E fala que €& necessario se

reconhecer e respeitar as particularidades de cada territorio, das iniciativas
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locais, dos seus grupos e a diversidade de objetivos de cada setor da
sociedade, onde seja reconhecida a parcela da contribuicdo que cada setor
tem a dar, tentando entéo aliar as praticas locais com praticas globais advindas

da globalizagdo. Com isso Santos (2000) afirma que:

E a partir do espago geografico que se da a solidariedade organica,
tais atividades, ndo importa o nivel, devem sua criag&o e alimentacao
as ofertas do meio geografico local [...] na verdade, mudadas as
condigbes politicas, € nesse espago banal que o poder publico
encontraria as melhores condi¢bes para a sua intervengao. Trata-se,
aqui da produgéo local e de uma integragao solidaria, obtida mediante
solidariedade horizontais internas, cuja natureza é tanto econdmica,
social e cultural como propriamente geografica. A sobrevivéncia do
conjunto, ndo importa que os diversos agentes tenham interesses
diferentes, depende desse exercicio de solidariedade, indispensavel
ao trabalho, e que gera a visibilidade do interesse comum. (p. 110)

Um dos elementos dessa analise de Milton Santos € que se faz
necessario a acao articulada entre o poder publico e os agentes sociais
econémicos presentes da sociedade civil local. Sem eles ndo se tornaria
possivel o desenvolvimento, nas suas mais diversas escalas. Sendo assim, as
atividades comerciais de uma cidade de porte médio, como é o caso de
Campina Grande ainda tem sua populagdo economicamente ativa dependente
do setor de servigos para geracao de renda local. Em detrimento disso,
acreditamos que existem inumeros desafios para o desenvolvimento local, o
primeiro e mais antigo € o de enfrentamento do sistema neoliberal, e a
superacdo do paradigma dominante. Mas, como conseguir uma ‘conciliagao’

com os agentes que promovem o mercado e o sistema?

3.3 O ESPACO URBANO

O espaco urbano, campo de estudo da geografia e de outras ciéncias, é
um dos temas mais debatidos e se confere ao pesquisador como um hibrido,
onde cada parte do territério se apresenta como uma configuragdo diferente,
devido as caracteristicas fisicas e econdmico-sociais daquele territério. Nesse
sentido, ndo é de nosso interesse prolongar ou encerrar a discussao sobre
esse tema, mas, elucidar pontos que sdo importantes para nossa pesquisa,
dentro da discussédo do conceito. Desse modo, se faz necessario dizer que o

espaco urbano é para Santos (1988):
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[...] considerado com um conjunto indissociavel de que participam, de
um lado, certo arranjo de objetos geograficos, objetos naturais e
objetos sociais, e, de outro, a vida que os preenche e os anima, seja
a sociedade em movimento. O conteido (da sociedade) ndo é
independente, da forma (os objetos geograficos), e cada forma
encerra uma fragao do conteudo. O espacgo, por conseguinte, € isto:
um conjunto de formas contendo cada qual fragbes da sociedade em
movimento a forma, pois tém um papel na realizagéo social. (p.10)

Trazendo a tona entdo a ideia de que o espago € um conjunto formado
por varios objetos, e é dotado de uma singularidade unica, e isso é possivel de
ser analisado, por muitas vezes pela paisagem, que € produzida por ele. E em
sua celebre obra, A Natureza do Espaco: técnica, tempo, razdo e emocao,
Santos (2008, p. 21), define o espago “‘como um conjunto indissociavel de
sistema de objetos e de sistemas de agbes”.

Para Corréa (2005, p.145), o espaco urbano é “fragmentado e articulado,
reflexo e condigéo social, e campo simbdlico de lutas”, onde a fragmentagéo
pode ser maquiada, mas ndo excluida deste processo, uma vez que 0
capitalismo €& produtor de fragmentagbes e exclusbes no territério. Desse
modo, Carlos (2007) afirma que:

Em primeiro lugar, a compreensao da cidade na perspectiva da
Geografia nos coloca diante de sua dimensdo espacial- a cidade
analisada enquanto realidade material- a qual, por sua vez, se revela
através do conteudo das relagbes sociais que lhe ddo forma. A
analise espacial da cidade, no que se refere ao processo de
produgao, revela a indissociabilidade entre espago e sociedade, na
medida em que as relagbes sociais se materializam em um territério
real e concreto. (p.20-21)

Entre a producdo e reprodugcdo do espacgo, esse que € construido
através das relagdes de consumo e das necessidades capitalistas, a sociedade
se forma. E como disse Corréa (2005) a:

[...] organizacéo espacial da distribuicdo que emerge, fundamentada
na divisdo social e territorial do trabalho, na existéncia de uma massa
predominantemente assalariada, e na articulagdo entre diferentes
areas produtoras, tem como locais as cidades que se interligam
através do comércio atacadista, varejista e dos servicos. Neste
processo de articulagdo e integragdo, sob o dominio da produgéo
econémica de alcance espacial maximo e minimo e de economias de
aglomeragao adquirem um significado novo que é o da propria
acumulacao capitalista, e geram uma diferenciacédo hierarquica entre
todos os centros de uma rede de distribui¢cdo. (p.18- 19)
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Desse modo, se faz necessario dizer que o espaco é construido de
acordo com as necessidades do capital, no qual o territorio vai se repartindo e
criando espagos segregados. Esses espagos sdo produto dos agentes
modeladores do espago, que por sua vez detém grande poder aquisitivo e/ou
sdo aparelhos do Estado, como exemplo: agentes imobiliarios, latifundiarios,
industriarios, multinacionais e até mesmo em menor medida, os movimentos
sociais. Ainda para Corréa (2005), o espago urbano é também um
condicionante social, este que pode vir a viabilizar a continuidade das classes
sociais e as impedindo de migrar para outros espacos proximos a elite, elite
essa que com o seu poder aquisitivo também consegue modificar o espaco.

Em Geografia: Conceitos e Temas, Corréa (2000, p. 25) afirma que o
espaco também “ndo € um instrumento politico, um campo de agdées de um
individuo ou grupo, ligado ao processo de reproducéo da forga de trabalho
através do processo de reproducao da forga de trabalho através do consumo”.
Desse modo, ndo devemos pensar s6 no espago enquanto objeto e produto da
economia, e sim um espago que exige e condiciona relagdes sociais. O autor
diz ainda que “o espaco € o l6cus das relagées sociais de producao”.

3.4 A REDE DOS FIXOS E FLUXOS QUE SURGEM NO ESPACO

De grosso modo as redes urbanas interconectam as cidades e as
relagbes econdémicas-sociais, e a partir disso as interagbes e ligagdes que
ocorrem no espago geografico, sendo elas contiguas ou nao, nos fazem pensar
sobre os fixos e fluxos delas decorrentes, e sobre os nds decorrentes da
expansao do capital sobre o territério. Com isso, se faz necessario pensar que
o conceito de rede nasce com o proprio capitalismo e se reverbera até hoje,

sobre isso, Castells (2010) nos diz que:

Em cada pais a arquitetura de formagédo de redes reproduz-se em
centros locais e regionais, de forma que o sistema todo fique
interconectado em ambito global. Os territérios em torno desses nds
desempenham uma fungdo cada vez mais subordinada, as vezes,
perdendo a importancia (ou até mesmo a fungéo) [...]. Ademais, a
globalizagao estimula a regionalizagado. (p.470-471)

Dessa forma, as empresas e os arranjos locais buscam se articular para
competir com o mercado global, embora a regionalizagdo por muitas vezes



33

fique distante desse movimento. A partir disso, acreditamos que essa
concorréncia é de alto nivel, uma vez que o mercado global detém um poder de
marketing e articulagdo muito maior do que os pequenos comeércios locais, e
por muitas vezes desarticulam as pequenas redes comerciais. Entretanto, é
valido dizer que a rede urbana brasileira, em meados dos anos 1960 e 1970,
tinha um pequeno grau de ligagéo, e como disse Correia, a rede com “pequeno
grau de articulagdo entre estes referidos centros, com interagbes espaciais
predominantemente regionais, e pela existéncia de padrbées espaciais simples
com que a rede urbana brasileira estava construida”, Corréa (2001a, p.428). Se
mostrando divergente das atuais formas de redes urbanas, onde as ligagbes
s&o cada vez mais estreitas, promovendo assim maior articulagédo da economia
e do espaco, produto este, que é exclusivo das relagdes capitalistas.

Do ponto de vista da construgdo do espago e das redes, saindo
unicamente da ideia de territério, é valido pensar que o espago vai ser o objeto
que se produz e reproduz de acordo com as necessidades dos fixos e fluxos,
estes que por sua vez constituem as redes, de modo que a sociedade seja
construida em torno dos fluxos de capital, de pessoas, de informacdo e
tecnologia, ademais a segunda camada do espaco de fluxos é constituida por
seus nos (centros importantes, fungbes estratégicas) e centros de
comunicacgao, causando assim um maior adensamento das redes. O espaco de
fluxos ndo € desprovido de lugar, embora sua estrutura légica o seja (Castells,
2010). Com isso, surgem as hierarquias das cidades, pois nem todas elas
possuem condi¢des de se inserir nesse fluxo enorme de capital e nas redes

mais densamente povoadas, e desse modo, ndo devemos esquecer do:

[...] papel que o transistor, chegando aos pontos mais recuados do
territério, teve na revolugdo dos habitos de consumo. Como as
pequenas cidades ndo tem condi¢des concretas de suprir-se de todos
0s bens e servigos, ou os vendem muito caro, acabam por perder boa
parte dos seus habitantes. (Santos 2014, p. 62-63).

Causando com isso um adensamento populacional nas cidades médias
e grandes. Ainda sobre os fixos e fluxos que constituem o espacgo, se faz
necessario pensar no trabalho que € gerado pelos fixos (empresas, centros
comerciais, hospitais e etc.), e exigem fluxos (movimentos de transportes,

pessoas e etc), “e desse modo, a cada tipo de fixo corresponde uma tipologia
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de fluxos, fixos e fluxos interagem e alteram-se mutuamente” (SANTOS, 2014,
p.86). Ratificando as relagbes que ocorrem com os fixos e os fluxos, as
densificagdes das redes surgem e podem ser:

(...) internas a uma organizagao ou compartilhadas entre diferentes
parceiros- regionais, nacionais ou internacionais, surge como
condigdo que se impde a circulagdo crescente de tecnologia, de
capitais e de matérias-primas. Em outras palavras, a rede aparece
como o instrumento que viabiliza exatamente essas duas estratégias:
circular e comunicar. (Dias, 2000 p.147)

A fim de aprimorar o processo e facilitar as comunicagdes, para que os
fluxos se propaguem, aumentando assim a circulagdo do capital, e como
consequéncia disso a produgdo do espacgo. Ratificando a ideia de que o
comeércio local e global n&o existe sem as ligagdes das redes urbanas, uma vez
que elas proporcionam interagdes nas varias escalas, seja ela local, regional ou

até mesmo internacional.

4. ASPECTOS INTRODUTORIOS SOBRE O COMERCIO

Embora a cidade seja um hibrido e passe sempre por um constante
processo de transformacao, existem atividades que sao inerentes a ela e, com
isso, as atividades se tornam inerentes também na sua fungdo social. Harvey
(2010) afirma que “os espacgos particulares da cidade sao criados por uma
miriade de agdes, todas elas trazendo a marca da intengdo humana” (p.197).
Entre essas atividades e agdes citamos o comércio, que se destaca como
principal atividade do setor terciario da economia, e que esta diretamente
ligado a nossa pesquisa.

Porque como diz Pintaudi (2010) “as formas comerciais sdo, antes de
mais nada, formas sociais, sdo as relagdes sociais que produzem as formas
que, a0 mesmo tempo, ensejam relagdées” (p. 145). E com isso, a analise da
cidade se concretiza, uma vez que o comércio permite uma melhor
compreensdo do espacgo urbano. E que a partir disso, desde os primordios, o
homem percebeu que se fazia necessario ter um trabalho em conjunto, e dai,
surgiram as primeiras formas que se assemelhavam as empresas, como entre
os Assirios, Babilénicos, Fenicios, Egipcios, Gregos e Romanos que acabaram
por modificar as relagdes sociais, influenciando assim nas relagbes comerciais

que envolviam troca de mercadorias. Desse modo, Parker (1998) afirma que:
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O comércio retalhista constitui a pedra angular da economia de
muitas areas urbanas. Desde as feiras medievais até os modernos
centros comerciais do findar do século XX, o comércio tem sido e
continua a ser uma das principais formas de uso da terra das cidades.
Podem aparecer e desaparecer outras fungdes, mas o comércio é o
sangue que alimenta a vida das cidades. Sem comércio ndo ha
atragdo para a vinda de grande niumero de pessoas a cidade, e nédo
afluindo pessoas, as atividades entram em decadéncia e acabam, e
nessas condigdes, as cidades tornam-se 0 ndo-lugar, ninguém quer ir
para |a e ai permanecer. Acresce que 0 comércio €, possivelmente, a
fungdo urbana mais passivel de mudangas. Conta com essa
capacidade de mudanga como forga impulsionadora, ao procurar
oferecer novos produtos, de formas diferentes, em novos ambientes,
a antigos e novos clientes. (p.51)

E assim esse processo de troca de mercadorias e agregacao de valores
a produtos causou e causa O dinamismo do comércio até a
contemporaneidade, mesmo com o advento do capitalismo na era do capital
financeiro, no qual as relagbes comerciais sdo cada vez mais globais e nédo
ocupam um unico espago, e, por muitas vezes, com o advento da tecnologia,

tentam ser onipresentes. Entretanto, Chesnais (1996) salienta que:

Nao é todo o planeta que interessa ao capital, mas somente parte
dele, mesmo que suas operagdes sejam poluidoras a nivel mundial,
no plano da ecologia como em outros. Ligar o termo ‘mundializagdo’
ao conceito de capital significa dar-se conta de que, gragas ao seu
fortalecimento e as politicas de liberagao que ganhou de presente em
1979-1981 e cuja imposicdo foi depois continuamente ampliada, o
capital recuperou a possibilidade de voltar a escolher, em total
liberdade, quais paises e camadas sociais que tem interesse para
ele. (p.18)

Logo, se faz necessario pensar na globalizagdo que os setores
comerciais estdo passando, nas quais 0 processo de compra se torna mais
rapido e mais fluido em um sistema em que o plastico esta superando o
dinheiro em papel, e as novas formas comerciais sao ditadas dentro da cidade.
E com isso, criando um processo de reestruturagdo econémica ndo s6 na
industria, mas também no comércio a partir da insercdo do mercado
internacional. Mesmo assim, como cita Ortigoza (2009) é necessario entender
gue “0 novo ndo consegue se impor sem um atrito, pois o0 que ja existe muitas
vezes resiste” (p.19). A autora fala ainda que “E preciso estar atento a
transformacao do processo produtivo de um modo geral, pois, ao se reproduzir
ele modifica as velhas e insere novas estratégias comerciais” (Idem, p.20).
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Ratificando esse pensamento, no qual o comércio e 0 consumo sdo
ditados ndo somente por necessidades pessoais, mas sim por uma estratégia
de economia global, que o pensamento de Marx (1977) nos faz pensar sobre

essa e outras questdes afirmando que:

Portanto, a produgéo n&o produz somente um objeto para o sujeito. A
producdo produz, portanto, o consumo, primeiro fornecendo-lhe
materiais, segundo deturpando o modo de consumo e, terceiro,
excitando no consumidor a necessidade dos produtos colocados por
ela como objetos. Logo, ela produz o objeto do consumo, o modo do
consumo, e a tendéncia para o consumo. (p. 210)

Mostrando que o consumo se torna produto da sociedade, e como diz
Carlos (2001) “Desse modo, o espago € produzido e reproduzido de um lado
como espaco de dominagao, e de outro como mercadoria reprodutivel” (p.33).
Alvin Toffler (1970) ainda arriscou dizendo que essa sociedade € a “Sociedade
do descarte”, no qual nos faz refletir sobre a producdo em massa de um
mesmo produto e na obsolescéncia programadas que eles teréo.

Sobre a importancia do comércio para as cidades, Pintaudi (1999)
aponta para a necessidade de desenvolver o estudo de comércio sem
desvincula-lo do estudo da cidade. Para a autora, eles apresentam-se
indissociaveis, cabendo, porém, conceitua-los separadamente. Ao definir o
urbano baseado na conceituagao de Lefebvre (1969), ele é apresentado como
‘uma forma, aquela do encontro e da reunido de todos os elementos da vida
social, desde os frutos da terra (trivialmente os produtos agricolas) até os
simbolos e as obras ditas culturais" (p.109).

O comércio se traduz por uma fungdo urbana (deste modo
“biologicamente” ligado a cidade) através da qual sdo trocadas mercadorias,
permitindo a reproducao social tanto da populagao da prépria cidade como da
sua hinterland ou de sua area de influéncia. E necessario entender também
que a medida que a cidade cresce e o capital se desenvolve, as imagens
também vao aumentando e se tornam também mercadorias, e devido a isso,
Baudrillard (1981, p.98) alega que a analise marxiana da produgdo de
mercadorias esta ultrapassada porque o capitalismo agora tem preocupagao
predominante com a produgao de signos, imagens e sistemas de signos, e néo

com as proprias mercadorias.
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Buscando entender as novas formas de comeércio, Pintaudi (2010)
discute o comércio urbano através dos questionamentos sobre a centralidade e
a cotidianidade, tidos como conceitos fundamentais para se desenvolver um

estudo do comércio na perspectiva marxista, afirma a autora:

Os lugares escolhidos para a troca de produtos sempre implicaram
situagdes estratégicas. Em outras palavras, o comércio, enquanto
funcdo, sempre demandou centralidade. Por sua vez esta
centralidade sempre implicou um determinado tempo que ndo é o
histérico, mas o tempo cotidiano. (p.105)

A sociedade moderna, integrada pelo mercado, tem como lugares para a
troca de mercadorias os hipermercados, shoppings centers, atacaddes e os
proprios atacarejos, que por muitas vezes se traduzem em uma nova
centralidade. Quando Santos (2008) fala sobre os circuitos da economia

urbana em paises subdesenvolvidos, ele diz que:

Por outro lado, o comércio é apenas um dos elementos desse
subsistema. O circuito inferior compreende as atividades de
fabricagdo tradicionais, como o artesanato, assim como os
transportes tradicionais e a prestagéo de servigos (p.24)

Continuando com a teoria dos circuitos, falando sobre a teoria do circuito
inferior ele afirma que “O circuito inferior € constituido essencialmente por
formas de fabricagdo nado ‘capital intensivo’, pelos servigos ndo modernos
fornecidos ‘a varejo’ e pelo comércio ndo moderno de pequena dimenséo”

E, pois, necessario o desenvolvimento de estudos do comércio que
considerem os novos centros que estdo surgindo pelas cidades e que se
consolidam enquanto “polos” comerciais, satelitizando a estrutura interna dos

espacos urbanos. Devido a isso, Pintaudi (2006), avalia que:

No decurso do século XX, observamos grandes transformagdes nas
formas do comércio nas cidades, que implicariam novas
centralidades, novos espacgos de reproducdo da vida nas cidades,
uma nova paisagem urbana, novas relagées, enfim, novas condigbes
de vida urbana. (p.213)

Nesse sentido, pensamos que 0 mercado é um elemento importante na
analise desses polos comerciais, talvez seja o elemento mais facil de se
observar as relagdes do capital, além dos produtos que neles sdo dispostos e

da prépria feira.
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Desde os tempos passados os mercados existiam como um lugar de
troca de produtos e mercadorias, ndo existia moeda, mas além das trocas de
produtos, o mercado era essencialmente o lugar do encontro, onde as relagdes
sociais ali existiam e se consolidavam. Para Dias (2003, p.85) “o mercado se
caracteriza pelo conjunto de pessoas e/ou organizagdes cujas necessidades
podem ser satisfeitas por produtos ou servigos” e isso reverbera na venda e na
aquisicao dos produtos. Acreditamos que o Atacarejo deriva e faz parte dessa
l6gica no qual se instituiu os primeiros mercados.

Em 1997, foi feita a primeira pesquisa sobre os supermercados no
Brasil, pois antes desse momento n&o se tinha nenhum registro oficial do setor.
Nessa época, a realizadora da pesquisa, a ABRAS (Associagao Brasileiras de
Supermercados) buscava construir um inventario sobre as empresas que
trabalhavam no ramo, buscando saber quantos supermercados existiam,
faturamento anual, percentual de vendas, entre outros. Antes disso, as
informacgdes sobre o setor eram quase inexistentes.

Nessa mesma época, o Brasil passava por um processo de crescimento
na economia, € isso era visto de forma positiva para o comércio internacional, e
com isso, houve um investimento de capital estrangeiro no setor. Grandes
redes comegaram a vislumbrar o mercado consumidor no Brasil. Vale pensar
que esse processo de investimento estrangeiro no pais parte da ideia de que
ndo sO a econdmica interna do Brasil estava se modificando, mas também
todas as redes do capital. Uma vez que elas séo ligadas umas com as outras.
Na dissertagdo de mestrado da professora Waltimar Batista Lula ela afirma

que:

Segundo o jornal da Paraiba (15 de outubro de 1999), a Paraiba
conta com aproximadamente 03 mil estabelecimentos de
supermercados, que faturam R$ 350 milhdes anualmente. Destes
apenas 14 (quatorze), segundo a ABRAS (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS) pertencem a grandes redes
de supermercados, o restante sdo empresas de pequeno e médio
porte. (2001, p. 3)

Corroborando entdo com a ideia de que o comércio da cidade de
Campina Grande ainda era concentrado no pequeno comerciante e ndo em
mercados de maior porte. Lula (2001, p.7) segue dizendo que “a cadeia de
distribuicdo sempre esteve nas maos dos fabricantes e atacadistas”, pois, estes
que decidiriam os lucros que seréo obtidos sobre a venda dos seus produtos e
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quais seriam fabricados. Mas atualmente com a juncdo do Atacado e do
Varejo, exige-se mais reestruturagdo do mercado, ndo s6 dos setores atingidos
por essa mudanga, mas também da prépria dindmica da cadeia produtiva e

distributiva.

4.1 SUPERMERCADO: A REPRESENTACAOQ DO VAREJO

Entendemos que o Varejo € um tipo de venda de mercadorias que se da
por retalhamento, este que segundo Ortigoza (2009) possui duas
caracteristicas esséncias: a criatividade e a velocidade nas mudangas. Ja
Kotler (2000) nos faz pensar que o varejo inclui todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servigos diretamente aos consumidores finais. Dessa
forma, a loja de varejo, diferentemente do atacadista incumbe-se de
comercializar pequenos lotes de mercadorias. Casas e Garcia (2007) destacam

a definigdo de varejo:

[...] pode-se concluir que o varejo tem como condigdo basica de sua
pratica a comercializagdo de produtos ou servigos a consumidores
finais, ndo importando a natureza da organizagdo que o exerce e
tampouco o local em que esta sendo praticado. (p.23)

Entretanto, é valido salientar que as vendas nos supermercados em

varejo estao diminuindo, como mostra a figura abaixo:

Figura 4 - indice de vendas nos supermercados (jan. 2014- jan.2015)

Vendas nos supermercados
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FONTE: ABRAS, 2015.
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Para ratificar o declinio de vendas que o setor esta apresentando,
observamos a pesquisa mensal do comércio, feita pelo IBGE (Junho de 2016),

que mostra que no ultimo ano o varejo no Brasil tem entrado em declinio:

Figura 5 - Grafico sobre o volume de vendas do comércio varejista segundo os
indices mensal e acumulado dos ultimos 12 meses.
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FONTE: IBGE (2016).

A partir desse grafico, podemos observar que o segmento que trabalha
com a venda no varejo sO cresceu no segundo semestre de 2014 e entre os
meses de fevereiro e abril de 2016, de uma forma geral, fazendo com que as
vendas do varejo caissem, com a variagdo percentual de 2(dois) pontos
percentuais positivos a -5 (menos cinco) pontos percentuais negativos.

Varejo esse que tem buscando se atualizar a cada demanda do
consumidor, dentro do mercado, uma vez que ocorrem as mudangas

comerciais no espaco e do tempo. E que fazem com que:

O comércio retalhista constitui a pedra angular da economia de
muitas areas urbanas. Desde as feiras medievais até os modernos
centros comerciais do findar do século XX, o comércio tem sido e
continua a ser uma das principais formas de uso da terra das cidades.
Podem aparecer e desaparecer outras fungdes, mas o comércio € o
sangue que alimenta a vida das cidades. Sem o comércio ndo ha
atracgdo para a vinda de grande numero de pessoas a cidade, e ndo
afluindo pessoas, as atividades entram em decadéncia e acabam, e
nessas condigdes, as cidades tornam-se o ndo-lugar, ninguém quer ir
para la e ai permanecer. Acresce que o comércio &, possivelmente, a
funcdo urbana mais passivel de mudancas. Conta com essa
capacidade de mudanga como forga impulsionadora, ao procurar
oferecer novos produtos, de formas diferentes, em novos ambientes,
a antigos e novos clientes, (PARKER, 1998, p.51)
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O comércio se (re) configura com o tempo e o espacgo. Para Lula (2001),
0 varejo “é um setor com varios estabelecimentos, cada um tem varios tipos de
produtos para distribuir’ (p.13). Uma das formas mais usuais da representagao
do varejo é o supermercado. Termo este que em geral € usado para descrever
um tipo de comércio de grande porte e em geral com uma enorme diversidade
de produtos, por isso € usado o pré-fixo super*, para dar a ideia de
superioridade e que tem o autosservigo® como modalidade de venda.

Zimmerman foi um dos primeiros estudiosos do supermercado, e em seu

livro Los Supermercados (1959) ele diz que:

Un supermercado es un estabelecimento de venda al detalle con
muchas secciones, que vende comestibles e otras mercancias, de
propriedad total del que lo leva bien funciona por concesion, con um
espacio adecuado para aparcamiento de coches e haciendo um
minimo de 250.000 dolares al afio. La seccion de ultramarinos deve
funcionar sobre la base del autoservicio. (p. 41)

Atualmente, a visdo do que seria 0 supermercado tem uma ideia ndo téo
contigua com a de Zimmerman, uma vez que o supermercado atual trabalha
com todas as secgdes por autosservigo, exceto aquelas as que precisam do
manuseio de outra pessoa para serem embaladas, retalhadas e pesadas, como
por exemplo o setor de frios, que trabalha com queijos, embutidos e
processados. Podemos afirmar que de um modo geral as caracteristicas dos
supermercados sdo: layout diferenciado, autosservico, filas para efetuar o
pagamento das compras (check-outs), diversidade de produtos e de setores,
estacionamentos para carros e 0 uso de carrinhos e cestas para acomodagéao
dos produtos durante o processo de escolha.

Vargas (2001, p.87) destaca que “os supermercados revolucionaram o
processo e a forma de se venderem as mercadorias” ao colocarem a
disposicao dos clientes muito mais que mercadorias, e sim fatores econdmicos
e sociais. Entretanto, vale salientar que os supermercados sédo pensados para
determinados publicos, e em geral sao estratificados por classes de consumo,
seguidos pelos tipos de produtos dispostos para a venda em varejo.

4 Definicdo da palavra super: Exprime a nogio de posigdo superior, excesso, proeminéncia.
Segundo o dicionario on-line priberam. Cf. https://www.priberam.pt/dipo/

5 O autosservigo por nos é compreendido como o servigo que é feito pelo préprio cliente, no
qual as mercadorias estao dispostas para que o cliente va até elas.



42

Harvey (1992) ja falava sobre isso, pois a cidade como um todo é
disposta para atender as necessidades do consumidor rico e privado, e ndo do
consumidor pobre e publico. Seguindo a mesma linha de raciocinio, Baudrillard
(1995) afirma que “a sociedade de consumo tem nos produtos, o elemento
caracterizador da diferenga social, portanto, passa longe a ideia de movimento
de massa”’ (p.260) diferindo as classes a partir da capacidade e poder de
compra que elas tém.

O movimento do consumo tem modificado as realidades sociais, fazendo
com que se procure o bem-estar a partir de um produto, estes que por muitas
vezes é dotado de um plano de marketing para ser vendido e termina nao
atendendo a primeira necessidade do cliente. Sobre isso, Debord (1997), no
seu livro A sociedade do Espetaculo, diz que:

Considerando em sua totalidade, o espetaculo € ao mesmo tempo o
resultado e o projeto do modo de produgéo existente. Ndo é um
suplemento do mundo real, uma decoragdo que lhe € acrescentada.
E o @mago do irrealismo da sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares- informagdo ou propaganda, publicidade ou consumo
direto de divertimentos-, o espetaculo constitui o0 modelo atual da vida
dominante na sociedade. E a afirmagdo onipresente da escolha ja
feita na producgéo, e o consumo que decorre dessa escolha. Forma e
conteudo do espetaculo sdo, de modo idéntico, a justificativa total das
condigdes e dos fins do sistema existente. (p. 14)

As formas e conteudos do espetaculo dentro dos supermercados néao se
eximem dessa definicdo de Debord, muito pelo contrario, ratificam a ideia de

que existem os diferentes publicos.

4.2 O SURGIMENTO DO SUPERMERCADO

As literaturas sobre a tematica, afirmam de um modo geral que foi nos
Estados Unidos que surgiram os primeiros supermercados no inicio dos anos
1920. Eles vieram a se diferenciar dos demais varejistas, principalmente pelo
fato de oferecer comodidade ao cliente, para que ele viesse a realizar suas

compras. Stilman (1962), afirma que:

[...] o desenvolvimento dos supermercados nos Estados unidos fez
com que essa forma de comprar se disseminasse por todas as partes
do mundo, demonstrando a existéncia de ampla aceitagdo por essa
forma de varejo. (p. 356)



43

Comodidade essa que pode ser exemplificada como: - entrega em
domicilio, autosservigo, vendas pelo telefone, carrinho para acomodagao das
compras e etc. Segundo Lula (2001), posterior a esse momento:

Foram introduzidos os a) check-out borboleta (nos primeiros
estabelecimentos de supermercados eram usadas as ‘borboletas’,
com o objetivo de direcionar a entrada para area de vendas e evitar
que os clientes se retirassem da loja sem passar pelo check-out) (p.
60)

Posterior a esse momento de aceitagéo inicial dos supermercados pelos
clientes, é valido pensar que a crise de 1929 foi um marco para a posterior
difusdo dos supermercados. Eles que aumentaram em tamanho e numero,
devido ao interesse constante das pessoas por oferta de produtos com
desconto perante os outros tipos de varejo.

Mesmo com as diferengas dos espacos fisicos, o layout de um
supermercado sempre se norteia por caracteristicas similares, sdo elas: a) os
checkouts® devem estar na frente da loja; b) a entrada deve estar a direita e a
saida a esquerda; c) utilizar o maximo espago possivel como area de venda; d)
colocar todo equipamento de venda de modo a se conseguir trafego de clientes
altamente eficiente dentro da loja e se criar um ambiente agradavel para as
compras; e e) arrumar as instalagdes de modo a fazer com que 0 maior numero
possivel de clientes passe pelo maior numero possivel de mercadorias
expostas.

Ainda segundo Lula (2001, p.9), no Pé6s-Guerra, “alguns paises como
Suécia, Suica, Bélgica, Holanda, Franga e Inglaterra que utilizavam sistemas
tradicionais de vendas no varejo, procuraram verificar 0 que se passava nos
Estados Unidos da América nesse setor’. Em 1995, o autosservigo ja tinha
penetrado em quase 52 paises dos dois hemisférios e das mais longinquas
regides do planeta.

No Brasil, segundo o Departamento Intersindical de Estatisticas e
Estudos Socioeconémicos- DIEESE, em um estudo desenvolvido no ano de
1997, um dos fatores que na década de 90 impulsionou a economia brasileira

para a expansdo dos supermercados foi a implantagdo do Plano Real, que

& Checkout é uma palavra em inglés, que remete para o ato de sair, fechar uma conta ou dar
baixa em algum tipo de processo.
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impulsionou supermercados na busca pelo aumento de eficiéncia e disputa
pelo mercado, principalmente dos clientes de classes de renda C, D e E
(DIEESE, 1997). Outro fator importante que o DIEESE ressalta € que, “desde
1996, pode ser identificado uma forte tendéncia de fusbes e associacdes de
supermercados. Isso vem ocorrendo devido a atrativos para o capital
estrangeiro” (DIESSE, 1999, p.45).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Chesnais (1999) salienta que:

No curso da década de 1980, mais ou menos oitenta por cento dos
investimentos entre paises capitalistas avancados, e cerca de trés
quartos das operagdes tiveram como objeto a aquisicdo e a fusédo de
empresas existentes, ou seja, uma mudanga de propriedade do
capital e ndo uma criagdo de novos meios de producio.
Impulsionando pelas exigéncias da concorréncia que imp&e aos
grupos mais fortes arrebatar das empresas absorvidas suas partes no
mercado, reestruturar e ‘racionalizar’ suas capacidades de producgao,
favorecido e auxiliado pelas politicas de liberacdo, de
desregulamentacgdo e de privatizagdo, o0 movimento de centralizagéo
e de concentracdo do capital desenvolveu-se em escala sem
precedentes, como processo propriamente internacional [...]" (p.112)

Nesse sentido, é valido salientar que a dinamica capitalista onde o
capital se estabelece talvez se aplique de forma mais danosa’ aqui, pois 0s
pequenos mercados terminam sendo atingidos pela fusdo de grandes redes de
supermercados, aumentando assim o lucro dos maiores e diminuindo a
possibilidade de venda dos pequenos comércios, pelo fato de quea estrutura, a
comodidade e o preco ndo conseguirem se igualar aos dos supermercados.
Esse movimento de expansao do capital internacional se da pelas redes
construidas através do processo de globalizagéo e para Chesnais (1997, p.14)
a ‘globalizacéo’ representa a “liberdade para o grupo implantar-se onde ele
quisesse, 0 tempo que quisesse, e tendo como suporte 0 minimo de
obrigagdes possiveis em matéria de direito do trabalho e de contratos sociais”

O comércio atacadista, por sua vez, € aquele no qual a empresa que liga
o fabricante ao comércio, em geral o pequeno e médio comerciante. Para

Costa et. al.:

[...] atacado € a empresa independente que compra grande
quantidade de mercadorias dos fabricantes e passa a ter direito de
propriedade. O atacado faz todo o processo de armazenagem e

7 Entendemos que o efeito danoso é aquele que n&o traz beneficios a todos as camadas
sociais, e sim efeitos negativos para o estrato menos provido de recursos financeiros da
populagéo.
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vende para quem revende e para o uso industrial, atendendo, assim,
os pedidos dos compradores profissionais, normalmente varejistas e
para os usos industriais. (1993, p.25).

Vale salientar ainda que o atacado também tem a fungdo de abastecer e
cobrir os pequenos empreendimentos varejistas, abastecendo-os e fazendo
com que o Atacado compre em grande quantidade para efetuar a ‘revenda’,

nao trabalhando diretamente com o consumidor final.

Ha outros formatos de lojas que s&o parecidos com o varejo, porém
vendem ndo s6 para os consumidores finais, mas também para os
pequenos varejistas, como bares, restaurantes e padarias, com uma
quantidade maior e com um prego menor, sdo conhecidas como
“atacarejo”, que € uma mistura de Atacado e Varejo [...] Entao,
enquanto o atacado s6 vende para revenda e para uso industrial, o
varejo vende somente para o consumidor final e uso pessoal'.
(CUNHA, 2012, p.13)

Se faz necessario dizer que a funcao dos atacadistas ndo € somente a
de abastecer pequenos comércios, mas sim, fazer contato de vendas, manter o
estoque, fracionar a quantidade de produtos, manter um canal de
relacionamento com os clientes e etc. Beckam (1959, p. 36) dizia que “o
comércio atacadista é de linhagem muito antiga, firmemente enraizado no
passado. Esteve presente em algum grau, onde quer que existisse comércio
através da histéria da civilizagao”.

Segundo a ABAD (Associacao Brasileira de Atacadistas), em 2010 o
setor do atacado foi o responsavel por abastecer 53% do canal alimentar no
Brasil. Em 2009, a ABAD registrou um ranking com 364 empresas, no qual
tiveram como faturamento anual o valor de 120,8 bilhées, o que corresponde a
um crescimento de 8,5% em relacdo a ano de 2007. Dentro dos atacados que
lideram o autosservigo, no ano da pesquisa, o Makro obteve um faturamento de
R$ 5.114.340.553,00, em segundo lugar, esta o Assai, com um faturamento de
R$ 2.196.500,00 e em terceiro lugar vem o Tenda, atacado com faturamento de
1.309.700,00 (RANKING DA ABAD, 2016).

Tendo em vista esse crescimento no setor, os grandes atacarejistas tem
sido uma ameacga para os pequenos atacadistas. Demonstrando que os
pequenos atacadistas estdo sofrendo com os crescimentos dos Atacarejos,

fazendo com que os seus clientes deixem de ser fiéis e os atacarejistas
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procurando outras formas de venda se diferindo dos concorrentes e etc.. Nesse

sentido, Neves (1999) afirma:

So6 sobrevivem no cenario atual os atacadistas que: a)N&o focam
apenas no pre¢o, mas também no servigo e nas necessidades dos
clientes; b) sao especializados; c¢) modernizam os sistemas de
controle; d) conseguem lealdade do varejo com relacionamento; e)
sao operadores logisticos; f) tém bom relacionamento com os
fabricantes. (p. 18)

Desse modo, pensamos que devido a fluidez do capital se faz
necessario que o atacado também se modernize e se revigore, uma vez que
vao surgindo novas formas comerciais e novos jeitos de se vender e obter
lucros. Um desses novos segmentos € o Atacarejo, tema do nosso préximo
topico.

4.4 O SEGMENTO COMERCIAL ATACAREJO

No passado, o Atacarejo foi nominado como Atacado - Cash and Carry
(pague e leve), que para Kotler (1972, p. 551), se encaixa no tipo que “nao
oferecem crédito ou servico de entrega”. Para Cox (1978) os elementos
basicos para um atacadista Cash and Carry sao:

- Um armazém atacadista

- fabricantes e negociantes

- Autosservigo completo ou parcial

- Pagamento sempre a vista

- Os clientes transportam sua prépria mercadoria.

(p-23)

Devemos salientar que o tempo e o espago mudam de acordo com as
relagbes capitalistas e que essa definicdo de Cox, deveria atender a demanda
do seu tempo. Ainda sobre o inicio do Cash and Carry Barth (1984) nos vem
mostrar que Atacarejo, utilizando o sistema de atacado Cash and Carry foi
implantado no Brasil pela Makro Atacadista S.A., no de 1972. Ao passar dos
anos, surgiram outros atacadistas que no inicio ndo usaram o sistema Cash
and Carry, e depois foram aos poucos se reformulando para operar nesse
sistema. E importante lembrar dos atacadistas Calvo de Sao Paulo, Santa
Tereza de Sao Bernardo do Campo e Bom Prec¢o de Recife, que passaram por

esse processo. Em 1980, o grupo Sondas do Rio de Janeiro inaugurou uma
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loja de atacado Cash and Carry denominada Estoque e que é inteiramente
baseada no sistema Makro.

Entretanto esse sistema do Atacado Cash na Carry ndo vendia em
varejo, s6 em Atacado mesmo que fosse em quantidades menores do que as
vindas de fabrica, uma vez que o proprio Makro se responsabilizava de fazer

essa divisdo. Barth (1984) segue afirmando que:

[...] produtos s&o comercializados na denominada “embalagem
Makro”, ou seja, o varejista ndo é obrigado a adquirir os seus
produtos na quantidade da embalagem do fabricante, mas apenas
uma parcela disso (por exemplo, embalagem de 6 ou 12 unidades,
contra 24 ou 48 unidades de embalagem original. (p.153)

Esse sistema nao vai de encontro com o atacarejo Cash and Carry da
atualidade, visto que mistura a venda para pessoas fisicas com para pessoas
juridicas. Por mais que o termo seja recente na literatura, alguns pesquisadores

ja se arriscaram na tematica. Calsavara (2009) afirma que:

O ‘atacarejo’ ou atacado de cash and carry faz parte do fenémeno
atual a integragao vertical onde ocorre a venda do atacadista tanto
para o varejista quanto diretamente aos consumidores finais... é dificil
elaborar um histérico do atacarejo no Brasil visto que se nome se
confunde e torna-se quase uma tradugado para o Brasil do atacado
Cash and Carry. Esta modalidade de distribuigdo teve como pioneiro
o Makro Atacadista, que atua no mercado ha 34 (trinta e quatro)
anos, destes aproximadamente 10 (dez) anos dedicados ao cash and
carry. (p.58)

Hsien et.al. (2012) dizem que o “Atacarejo € um novo formato de
distribuicdo no mercado, que pode ser compreendido como uma loja que
mistura as atividades de atacado e varejo” (p.93), que em geral é uma ideia
que os pesquisadores da area comungam entre si, pois a propria palavra ja
mostra junto ao seu neologismo a mistura do Atacado com o varejo. De acordo
com Carvalho (2009), os Atacarejos que se destacam no cenario Brasileiro séo:
Atacadao, Makro, Assai, Maxxi e o Tenda.

Ainda sobre o conceito do Atacarejo, devemos pensar no conceito de
cash and carry, que traduzindo da lingua inglesa seria o pague e leve,
demonstra um servigo livre, no qual ndo ha influéncia de funcionarios no
processo de escolha de um determinado produto pelo cliente. O cash and carry

também pode ser entendido como um sistema hibrido de comércio por atender
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tanto a pessoas juridicas como a pessoas fisicas, sendo em larga ou menor
escala, fazendo com que alguns comerciantes informais se agradem do modelo
ofertado. Embora os Atacarejos se privem de investimento em designers
avangados na disposi¢cao das suas mercadorias, e na propria loja, na tentativa
de baratear o produto.

Além destas, existem também outras medidas que diferenciam o
Atacarejo dos demais segmentos comerciais, uma destas seria o fato dos
clientes ndo terem acesso de forma gratuita as sacolas para levarem seus
produtos, de forma que eles mesmos devem se preocupar com as embalagens,
com o translado, com o pré e com o pos-venda pelo fato do Atacarejo, de uma
forma geral, ndo ofertar esse tipo de auxilio, ja que a ideia segundo o préprio
segmento € baratear o produto para venda, nesse caso cortando custos.

A Nielsen, empresa que estuda os consumidores e suas tendéncias em
mais de cem paises, ja ressalta em seus documentos o crescimento do setor
no Brasil. E nos mostra que no ano de 2015, O Cash and Carry (atacarejo)
continua crescendo acima da média do mercado brasileiro, como nos mostra o
infografico abaixo:

Figura 6 - Infografico sobre o crescimento do cash & carry em 2015
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Crescendo 7,5% no ano de 2015, ou seja, 7 décimos a mais se
comparado com outros setores no brasil.

E valido ressaltar também, que para a ABRAS (Associacgdo Brasileira de
Supermercados) a inflagdo tem influenciado no resultado de vendas do
Atacarejo, devido a inflagdo dos alimentos e queda da venda dos produtos no
varejo, uma vez que no ano de 2015 o indice de Pregos ao Consumidor Amplo
(IPCA) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) registrou alta de
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8,47%, o IPCA dos alimentos teve um avanco de 8,8%. Nessa disputa pelo

menor preco, os Atacarejos se sobressairam. Como mostra a figura abaixo.

Figura 4 - Informagdes sobre a evolugéo do setor Atacarejo no Brasil.
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Segundo Levy e Weitz (2000) os varejistas exercem fungdes que

aumentam o valor dos produtos e servigos vendidos aos consumidores, 0s
diferindo assim do Atacarejo. De forma a corroborar com esse pensamento,
Kotler (2000) nos mostra os canais de marketing e os bens de consumo, uma
vez que esses canais tem como principal fungdo satisfazer seu cliente final,

seja ele o consumidor ou comprador:

Figura 5 - Canais de marketing do consumidor
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FONTE: KOTLER; AMSTRONG, 2004, P. 309

Se faz necessario entender que o Atacarejo, por ser um segmento
comercial novo, se comparado com outros mercados, ocupa tanto os canais de
marketing do consumidor, como os canais de marketing empresarial, uma vez
que atendem tanto a pessoas fisicas como pessoas juridicas. Além desta se
faz necessario entender que o canal de marketing aproxima o produto do
consumidor, fazendo com que ele possa ser passivel de venda. Como mostra o
esquema abaixo:

Figura 6 - canais de marketing empresarial

Fabricante > Cliente
Canal 1 industrial
Fabricante > Distribuidor S Cliente
Canal 2 industrial industrial
Fabricante
Canal 3 — > Cliente
Representantes ou industrial
segdo de vendas do
fabricante
Canal 4
- Representantes ou Distribuidor Distribuidor
Fabricante | —»|  segdodevendasdo [* industrial T industrial
fabricante

FONTE: KOTLER; AMSTRONG, 2004, P. 309

Com isso, acreditamos que quanto mais canais de marketing existirem
mais se agregara ao valor do produto®.

A Associagdo Brasileira de atacadistas e distribuidores de produtos
industrializados (ABAD) tem dentro das suas divisbes de setores o Atacarejo
como um atacado Generalista, de distribuigéo indireta, de forma que pratiquem
o autosservico, confirmando o que pesquisador brasileiro vem discutindo sobre
a tematica. Assim, entendemos que a pesquisa ira contribuir para compreender
0 novo cenario comercial, dentro do desenvolvimento local em que o a regido

esta incluida.

8 Sobre essa hipdtese falaremos mais a frente, com os dados coletados na pesquisa de campo.
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5. OS ATACAREJOS INSTALADOS NA CIDADE DE CAMPINA GRANDE

5.1 MAXXI ATACADO

O grupo Walmart chegou ao Brasil em 1995, e esta presente em 18
estados brasileiros e no distrito federal, além da venda de produtos para todo
territorio nacional através do e-commerce. O grupo possui lojas nos formatos:
hipermercado, supermercado, atacado, lojas de vizinhanga e clube de
compras. O faturamento anual da rede® em 2014 foi de R$ 29,6 bilhdes que se
divide em 44 lojas e em 11 estados da federagao.

Dentre esses formatos, se destaca O Maxxi atacado que é a divisdo de
autosservico do grupo Wallmart'®, atendendo comerciantes, bares,
restaurantes, lanchonetes, mercearias, padarias, lojas de conveniéncia, entre
outros; além do consumidor final. Revendendo assim, produtos em pequena ou
em grande quantidade, atendendo tanto pessoas fisicas como pessoas
juridicas, podendo ser comprado produtos em caixa, fardos, packs ou até
mesmo em unidade, podendo se efetuar compras também pelo televendas da
marca. Segundo o site da empresa'!, a rede esta situada em 44 (quarenta e
quatro) cidades e 11(onze) estados, que oferecem um sortimento variado de
produtos em alimentos, bebidas, agougue, hortifruti, frios, lacticinios,
congelados, produtos de higiene e limpeza. Algumas lojas dispdem também de
eletrodomésticos e eletroeletrénicos, como é o caso da loja situada no
municipio de Campina Grande-PB.

Para o pagamento, a empresa aceita cartdes de crédito, e oferece bénus
para compras com o cartdo Hipercard'?, entretanto, oferece os mesmos
produtos com preco diferenciados para compras em maior quantidade, como
mostra a imagem abaixo, que foi retirada de um video-antincio'®, hospedado na
pagina da empresa no Facebook'.

9 Segundo o site da marca: https://www.walmart.com.br/ , acesso em 05/02/2017.

'0 CF. site do Wallmart: https://www.walmart.com.br/?utm_source=google-
5&utm_medium=sem&utm_campaign=institucional-
marca&kwid=&s_kwcid=sem|google||wallmart

" CF. Site do Maxxi Atacado https://www.maxxiatacado.com.br/site/sobre-o-maxxi.

'2 Bandeira do grupo Wallmart, ao qual o segmento faz parte.

8 CF. Disponivel em: https://www.facebook.com/maxxiatacado/videos/1103112636408591/,
acesso em 02/10/2018.

4 Facebook.com é uma rede social lancada em 4 de fevereiro de 2004, operado e de
propriedade privada da Facebook Inc.
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Figura 7 - Recorte da venda de produtos com desconto progressivos

FONTE: P4gina oficial da marca'®.

A partir disso, podemos observar a pratica que a empresa tem com os
descontos progressivos, fazendo com o cliente seja estimulado a levar mais
produtos para poder obter um maior desconto. Além disto, a marca oferece
também cursos para o pequeno empreendedor que se fideliza cliente da loja.

5.2 ASSAI ATACADISTA

Em 1974, nasceu em Sao Paulo a primeira loja do Assai Atacadista com
o objetivo de abastecimento do pequeno transformador'®. Em 2007, a rede
passou a fazer parte do GPA, que pertence ao Grupo Casino', e atualmente
possui 99 lojas e cerca de 20.000 empregos. O Assai, como consta no site da
empresa'®, atua no segmento de atacado de autosservigo (cash and carry),
atendendo clientes de micro e pequenas empresas, além dos consumidores
finais. Possui um servigo de televendas, que propicia a negociacao direta do
comprador com o gerente da loja, oferece marcas nacionais e importadas de
alimentos, mercearia, embalagens, bazar, higiene, bebidas e limpeza. Divulga
0s seus produtos com comerciais televisivos e por meios de encartes
distribuidos na cidade, abaixo temos um exemplo do encarte.

'S Cf. https://www.facebook.com/maxxiatacado/?fref=ts

6 O segmento chama os pequenos comerciantes que trabalham no setor de lanches, de
transformador. Pelo fato do comerciante comprar o produto e o transformar em outros. Sao
exemplos: Dogueiros, food service, lanchonetes, pasteleiros e restaurantes.

7Cf. Disponivel em: http://www.gpabr.com/pt/negocios-e-marcas/negocios/assai-atacadista/
acesso 04/10/2017.

'8 CF. Disponivel em: http://www.assai.com.br/quem-somos acesso 04/10/2017.
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Figura 8 - Folha do Folder do Assai

i Jm}n pne, Limpezo ¢ Bazar

4:9 079 890 -l 12,9-0”. T-T:-'-"'g'-

FONTE: https://www.assai.com.br/.
Acesso em 05/09/2017

No ano de 2013, o Assai recebeu da ABAD (Associagao Brasileira de
Atacadistas) o prémio de melhor atacadista de Autosservigo do estado de Séo
Paulo. Em 2015 e 2016, recebeu o prémio de melhor varejista do segmento
Cash and Carry, e esta presente em 14 estados do pais como consta na figura
9, abaixo apresentada:

Figura 9 - Numeros das lojas Assai
ASSAI EM NUMEROS

* Cos ’ - el :‘ﬁ ?3.34055 10es 288 20MmiL

FONTE: https://www.assai.com.br/.
Acesso em 07/11/2016
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As formas de pagamento do Assai Atacado sdo dinheiro em espécie,
débito, vale-alimentacdo e os mais variados cartdes de crédito, no total sdo 16
(dezesseis). A marca também faz parceria com o Sebrae para garantir aos
seus clientes capacitacées, onde o Sebrae presta consultoria aos clientes do
Assai, através do programa Sebrae moével. Além disto, a empresa também
apresenta estratégias de sustentabilidade uma vez que desenvolve atividades
ligadas a cinco pilares, sao eles: o consumo e oferta consciente, gestdo do
impacto ambiental, valorizagdo da nossa gente, engajamento da sociedade e
transformacao da cadeia de valor. Além de oferecer aos seus clientes produtos

com marcas proprias.

5.3 MAKRO ATACADISTA

A empresa Makro atacadista pertence ao grupo holandés Steenkolen
Handels-SHV19 que se apresentou como uma empresa familiar, formada no
ano de 1896, a partir da unido de companhias que comercializavam carvao.
Apds a queda do carvao, a empresa se reestruturou e passou para outros
ramos. Em 1968 foi inaugurada a primeira loja do Makro em Amsterdam. A
partir do comego dos anos 90, comegaram os investimentos e expansao das
lojas Makro no Brasil, e hoje opera em 5 paises da América do Sul: Argentina,
Brasil, Colémbia, Peru e Venezuela, com mais de 130 lojas. Atualmente no
Brasil, o Makro conta com 78 lojas ?°, comercializando produtos alimenticios,
pereciveis e ndo alimentos. Trabalha também com entrega de mercadorias,
que o diferencia dos demais concorrentes.

O Makro atende pessoas fisicas e pessoas juridicas. Mas, para ter
acesso a um maior desconto, eles criaram o passaporte Makro, que fideliza os
clientes, e pode ser feito tanto para empresas, propriedades rurais, 6rgaos
governamentais, condominios, profissionais liberais, e para pessoas fisicas.

A forma de pagamento do cliente profissional Makro é feita em débito,
dinheiro em espécie e com cartdo de crédito da prépria empresa, neste caso,

recebendo apenas esse tipo de cartdo. A marca também enxerga na

9 CF. Site da SHV, grupo que operacionaliza o Makro Atacado:
http://www.shv.nl/geschiedenis/, acesso em 03/10/2017.
20 Segundo o site da marca:http://www.makro.com.br, acesso em 05/11/2016.
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sustentabilidade uma forma de ter um compromisso com a sociedade, tendo
como foco trés objetivos centrais que sdo: apoiar as pessoas a serem

mudancas, fazer mais com menos e criar situagées de ganho mutuo.

5.4 ATACADAO

Em abril de 1962, o fundador da empresa Alcides Pariziotto iniciou a
histéria do Atacadao, com a venda de queijos, sardinhas, banha, vinhos e
cereais. Em 1972, foi instalada a primeira loja do grupo em Sao Paulo. Em
1991, o fundador do grupo saiu, e o deixou nas maos dos diretores, que o
revenderam para o grupo multinacional Carrefour no ano de 2007, posterior a
esse momento, foi aumentado o mix de itens vendidos nas lojas, adicionando
os produtos pereciveis, que antes ndo eram vendidos, e com isso 0 grupo
francés expandiu o conceito de Cash and Carry (pague e leve) no Brasil.

Atualmente a empresa conta com 124 lojas de autosservigo, 22 centros
de distribuigdo e atacados, e mais de 36 000 colaboradores, segundo o site de
empresa?'. Trabalhando com alimentos, frios e laticinios, hortifrati, bebidas,
conservas e enlatados, doces e biscoitos, higiene pessoal, limpeza, bazar, pet
shop, automotivo, entre outros. A forma de pagamento que o cliente pode
dispor, para efetuar sua compra sao: débito, dinheiro em espécie e Cartao de
crédito Carrefour, porém, este ultimo, ndo é aceito em todas as lojas. Em
Campina Grande-PB, a loja foi fundada no ano de 2009%2,

O Atacadéao conta também com uma politica de sustentabilidade, com o
objetivo de gerenciar os residuos galgado em trés pilares, séo eles: Formacgao-
Educacao por meio da conscientizagdo, Movimentagdo- promover movimentos
visando o bem-estar social e Inovagdo- busca por tecnologia que diminuam o

uso de recursos naturais.

6. LOCUS DA PESQUISA, DESENHO E ANALISES INICIAIS
6.1 LOCUS DA PESQUISA

21CF. Site da empresa: https://www.atacadao.com.br/historia, acesso em 11/11/2016.
22 CF. Informagéo retirada da matéria

http://www.wscom.com.br/noticias/economia/carrefour+inaugura+atacadao+em+campina+gran
de+nesta+5-11752 , acesso em 12/11/2016.




56

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica-IBGE, Campina

Grande-PB tem uma populagdo estimada no ano de 2015 de 405.072.000

habitantes, com 593, 026 km? de area territorial, possuindo assim 648,31

habitantes por km?. Faz fronteira com os municipios de Puxinana, Lagoa Seca,

Massaranduba, Fagundes e Queimadas, e possui cinco distritos, que séo

Catolé de Boa Vista, Catolé de Zé Ferreira, Sdo José da Mata, Santa Terezinha

e Galante.

Figura 10 - Campina Grande e seus municipios limitrofes
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FONTE: IBGE (2015)
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A economia paraibana, assim como a brasileira e principalmente a

Campinense, tem passado nos ultimos anos por importantes transformagées

7

em sua estrutura produtiva e social. Entretanto € valido dizer que o PIB

(Produto Interno Bruto) dos municipios da Paraiba vem passando por um

processo de crescimento, se comparado com anos anteriores, vide tabela

abaixo:

Tabela 3 - Paraiba: PIB per capita por regiao

Divisao geoadministrativa PIB per capita 2002 PIB per capita 2007 Variagdo %
Total estado 361049 6.0:97,05 69
1* regido: sede Jodo Pessoa 5.785,30 9.162,81 58
24 regido: sede Guarabira 2.106,33 3.826,34 B2
3* regiao: sede Campina Grande 3.258,79 5.825,60 79
4% regido: sede Cuite 1.954 .23 3.226,89 B5
54 regido: sede Montzin 2.116,26 3.913,03 85
6* regiao: sede Patos 2.470.49 3.984,53 61
7% regido: sede ltaporanga 1.880,92 3.140,67 67
B# regido: sede Catolé do Rocha 1.958,01 3.592,95 83
9 regido; sede Cajazeiras 2.278,57 4.314,08 89
10# regido: sede Sousa 2.233 .46 4.078.63 83
112 regido: sede Princesa lsabel 1.746,16 2.930,46 68
12* regido: sede Itabaiana 2.402.14 4.003,18 &7
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Fonte: IPEA, 2012. P. 48

Na tabela 1 é possivel observar que a 3?2 divisdo geoadministrativa, a
qual Campina Grande esta inserida, hospeda os Atacarejos ao qual nos
propomos a estudar, sofreu uma das variagées mais altas do estado, fazendo
com o seu Produto Interno Bruto-PIB viesse a crescer. Ainda segundo os
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a cidade de
Campina Grande tinha em 2013 o PIB per capita no valor de R$ 16.347,24 (em
mil). Com isso, ocupava 14,1% do PIB do estado, ficando atrds somente da
capital Jodo Pessoa, com 32% no ano de 2013. Para Campina, o setor de
servicos € o mais expressivo, totalizando 73,1 %, seguidos de 26,5% da
industria e a agropecuaria com 0,4%, reforgando assim seu papel dentro do
estado.

Tabela 4 - PIB de Campina Grande

Fonte: IBGE (2013)

Deste modo, mostrando que as principais fungdes econdmicas do
municipio se encontram ligadas a comercializagdo de produtos, inclusive, ndo
se destacando unicamente no municipio de Campina Grande-PB, mas sim
também em todo o estado. Haja vista que o estudo do IBGE, intitulado Regides
de Influéncias das cidades (REGIC), do ano de 2007, afirma:

A Regido Nordeste, por sua vez, apresenta duas dindmicas distintas,
uma do interior, outra do litoral, especificamente das capitais, tanto
para o comércio quanto para os servi¢os. A rede urbana dessa regiao
é fortemente comandada pelas capitais dos estados, apoiada em
poucos centros no interior, como os de Campina Grande (PB),
Juazeiro-Petrolina (BA-PE), Caruaru (PE), Mossor6 (RN), Juazeiro do
Norte-Crato-Barbalha (CE), Feira de Santana, llhéus-Itabuna e Vitoria
da Conquista (BA). (IBGE 2007, p.143)

Enfatizando assim a predominancia dos setores do comércio e dos

servigos na cidade de Campina Grande.
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Além da proximidade de Campina Grande com suas cidades vizinhas, ja
existe um processo de cornubagdo ocorrendo entre elas, e além destas
ligacdes fisicas, existem também ligagbes econémicas e culturais, que essas e
outras cidades mais proximas fazem com Campina Grande se tornando um
aglomerado urbano.

Dessa forma, o IBGE afirma que Campina Grande além de ser um
aglomerado, é também uma Area de Concentragéo Populacional- ACPs, essas
e outras caracteristicas também a tornam uma capital regional B, ainda
segundo a divisdo do proprio IBGE.

Cabe destacar também que Campina Grande esteve presente na midia
nacional e regional, quando recebeu o titulo de cidade mais dinamica da
Paraiba e de municipio mais dindmico do Brasil, segundo o Atlas do Mercado
Brasileiro de 2007, elaborado pelo jornal Gazeta Mercantil. A cidade também
ganhou destaque na revista Vocé S/A situando-se entre as 700 melhores
Cidades do Pais para se fazer carreira. A Fundacdo Getulio Vargas (FGV)
aponta Campina Grande como ‘A Melhor do Interior Nordestino para Trabalhar’
e 9° melhor lugar para se construir carreira profissional, sendo a unica cidade
do interior brasileiro a aparecer no guia publicado pela revista Vocé S/A no ano
de 2009. Com isso, a cidade dentro da midia, se reafirma na sua posigéo no
cenario local e nacional, embora ainda seja considerada uma cidade de porte
médio.

O exercicio de pensar a cidade de Campina Grande, e outras, se inicia
no entendimento dessas fungdes urbanas quando, a partir delas, outras
funcdes sao desencadeadas, como 0 comércio e os servigcos, reforcando a
posicao de polo regional e sua regidao de influéncia. Bem como nos mostra a
figura 11:

Figura 11 - Redes urbanas de Campina Grande (PB): capital regional b.
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FONTE: IBGE (2007)
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E possivel observar na figura 11 que os fluxos de Campina Grande v&o
além da sua mesorregiao, chegando até a cidade de Cajazeiras, haja visto que
ha uma distancia de mais de 340 km entre as cidades, dessa forma indo até o
sertdo paraibano. Vale salientar que as cidades préximas a Campina Grande
sdo municipios de pequeno porte. O de menor quantidade populacional é o
municipio de Fagundes com 11.368 habitantes, e a maior, com 42.586
habitantes é Queimadas, segundo os dados do IBGE de 2015. Entretanto, as
areas de influéncia do municipio, ndo se limitam a essas cidades, e sim, como
mostra a imagem, além de deslocarem para o sertdo, ainda se concentram nas
cidades que compdem a Regido Metropolitana de Campina Grande-RMCG?3,

Fazendo com essas cidades se tornem dependentes de servigos
especializados que s6 a cidade média possui, e assim proliferando os fixos e
fluxos entre elas.

2 Regido Metropolitana instaurada pela Lei complementar n® 92, de 11 de dezembro de 2009,
e alterada pela Lei Complementar n°® 95, de 09 de Julho de 2010, ambas de autoria do
Deputado Aguinaldo Ribeiro. Atualmente fazem parte 19 municipios, sdo eles: Alcantil,
Aroreiras, Barra de Santana, Boa Vista, Boqueirdo, Campina Grande, Caturité, Fagundes,
Gado Bravo, ltatuba, Lagoa Seca, Massaranduba, Matinhas, Natuba, Puxinand, Queimadas,
Santa Cecilia, Serra Redonda e Umbuzeiro.
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6.2 DESENHO DA PESQUISA

Como passar a conhecer determinado objeto sem um planejamento para
tal conquista? Impossivell E esse € o diferencial do fazer ciéncia: a
sistematizacdo. Concordamos com Severino (2007) quando aborda o
surgimento da ciéncia na modernidade e com isso a ruptura paradigmatica na

maneira metafisica de pensar. O autor defende:

Além de ter que se apoiar em alguns pressupostos filosoéficos, a
ciéncia precisa adotar praticas metodoldgicas e procedimentos
técnicos, capazes de assegurar a apreensdo objetiva dos
fendmenos através dos quais a natureza se manifesta (p.99)

Partindo desse principio, a pesquisa ora apresentada tem como
caracteristica o método quali-quantitativo, pois busca investigar os fluxos que
se constroem através da insercdo do segmento Atacarejo no comeércio

Campinense. Para isso, Severino (2007) afirma que essa teoria:

Se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de
pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros,
artigos, teses etc. Utiliza-se de dados ou categorias tedricas ja
trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente
registrados. (p.122)

Tendo por finalidade favorecer o conhecimento do tema em estudo, fora
feito uma extensa revisdo bibliografica, consultando também os periédicos
recomendados pela Capes e bibliotecas da Universidade Federal de Campina
Grande e Universidade Estadual da Paraiba. Yamaoka (2011) afirma que é

nessa etapa que se:

Materializa algumas das marcantes caracteristicas da nossa
era, como a sobrecarga informacional, a fragmentagdo da
informacédo e a globalizagdo, todas provocadoras de estudos,
pesquisas, discussbes e polémicas. (p.146).

Posterior a esse primeiro momento foi realizada uma analise
documental das leis organicas da cidade buscando normas sobre o comércio
da cidade e o seu entorno, além de levantamento da literatura sobre a
tematica, utilizando fontes de areas do conhecimento como a sociologia, a
geografia e a economia.
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Para ter acesso as leis organicas, foi realizada uma busca no site da
prefeitura municipal da Cidade e na Secretaria de Administragao®. A pesquisa
também tem carater exploratério, descritivo e explicativo. Com a pesquisa de
campo foi possivel fazer o reconhecimento do objeto pesquisado e a partir dele
buscar explicagdes e construir descricbes daquilo que desejamos observar.
Além disso, foi necessario produzir um mapa com o0s estabelecimentos
comerciais que tém como exercicio da atividade o segmento Atacarejo, com o
intuito de fazer uma selegcdo dentre os comércios varejistas e atacadistas,
considerando que o0 nosso segmento comercial trabalha com uma gama de
produtos, sendo alimenticios ou néo.

A confecgdo desse mapa foi feita no software Arcgis ou Terra livre, e
com as bases de dados (Shape) da Prefeitura Municipal, do Ministério das
Cidades e do IBGE. Além da producdo do mapa, foi utilizada a base de dados
do IBGE e dos demais 6rgaos para produzir uma analise sobre a mudanga dos
dados econdémicos e do espago em uma escala temporal desde a instalagéao
dos Atacarejos na cidade, verificando se o segmento ocasionou interferéncias
no crescimento da cidade e do setor dos servigos.

Foram realizadas entrevistas com os representantes de todos os setores
do Atacarejo para coletar informagées sobre: 0 ano de fundagao das empresas,
publico alvo, proposta da empresa, missao, investimento inicial e investimento
esperado. Buscamos entrevistar uma pessoa da gestdo do Atacarejo e mais
cinco outros colaboradores que trabalham diretamente com o publico alvo.

Realizamos também entrevistas com representantes comerciais,
dirigentes lojistas e presidentes de associagdo comercial sobre as dindmicas
comerciais desempenhadas na cidade, com o objetivo de conhecer a dinamica
que o Atacarejo exerce sobre os demais comerciantes. Tentamos conseguir
dois membros de cada segmento antes citado, para termos interpretagbes e
ideias diferentes sobre 0 mesmo objeto. Em Pesquisa Qualitativa com Texto,
Imagem e Som: um manual pratico, Gaskell apud Bauer (2002) diz que a
entrevista qualitativa pode desempenhar um papel de combinagdo com outros

métodos uma vez que possibilita compreender o cotidiano dos entrevistados e

24 Site da prefeitura http://pmcg.org.br/.
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seus grupos sociais. Vale salientar também que a formulagdo de um topico
guia foi feita para a realizacdo das entrevistas.

Ratificando a busca por informagées, foram coletados também dados e
informagdes nos sites das marcas de Atacarejo instaladas na cidade. Além da
entrevista feita com representantes do setor, foram feitas também entrevistas
com outros tipos de segmentos comerciais que estdo espacialmente proximos
aos Atacarejistas, a fim de colher informagbes sobre as transformacgdes e
persisténcias do espaco, e identificacdo das formas comerciais ao entorno.

No intuito de constatar se houve interferéncias nos demais setores
comerciais, incluindo o comércio atacadista e varejista da cidade, buscamos
dados quantitativos sobre os mercados que estdo estabelecidos dentro do
perimetro urbano da cidade na cadmara de dirigentes lojistas e no sindicato dos
comerciarios, para que com isso pudéssemos fazer um sorteio de
estabelecimentos que pudessem contribuir com dados para pesquisa, uma vez
que nos propomos a aplicar questionarios semiestruturados, com amostragem
que foi estabelecida a partir da posse dos dados, de acordo com as seguintes
questdes: - Qual o publico alvo deste estabelecimento?, - A chegada do
Atacarejo na cidade foi positiva ou negativa? - Com a chegada do Atacarejo na
cidade houve declinio nas vendas? — Por que vocé acha que o Atacarejo
influencia/influenciou em seu estabelecimento?

Os questionarios também foram aplicados aos clientes. Eles foram
estruturados conforme a quantidade de clientes que os Atacarejos possuem.
Foi feita uma amostra de questionarios compativel com a estimativa de
clientes® que frequentam diariamente os Atacarejos da cidade, definida a partir
do numero total de pessoas que compram no local.

Realizadas as etapas anteriores, adentramos na etapa que consistiu no
tratamento de todos os dados necessarios com o objetivo de elucidar nossas
indagacdes sobre a dinamica regional comercial de Campina Grande, tendo
por base as mudangas na produgdo espacial decorrente das lojas atacarejistas,
atentando para as recentes transformagdes econémicas, e suas reverberagdes
territoriais. E o que chamamos como redacdo final, resultante de uma
triangulagdo metodoldgica que nas palavras de Bauer (2002) é “um critério de

%5 Espera-se coletar essa informagéo através da entrevista feita com os gestores do Atacarejo.
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boa pratica na pesquisa qualitativa, que emprega diversos métodos, ou
teorizagdes, do mesmo problema” (p. 515). Como afirma Severino (2007): “a
ciéncia, como modalidade de conhecimento, s6 se processa como resultado do

l6gico com o real, do tedrico com o empirico” (p.126).

6.3 ANALISES A PARTIR DA PESQUISA
6.3.1 Analise nas leis organicas da cidade no que se referem ao comércio

Em nossa pesquisa foram encontradas 20 (vinte) legislagées municipais
que discorrem sobre diretrizes, parametros e normativas que devem ser
cumpridas no municipio. Essas sdo distribuidas em leis complementares,
estatutos, decretos e cdédigos de postura. As que abordam assuntos sobre o
comércio sao: - Codigo de postura do municipio, lei n°® 4.129, publicada no dia
07 de agosto de 2003 e a lei complementar n° 003, de 09 de outubro de 2006,
que promove a revisao do plano diretor do municipio. Abaixo discorreremos
sobre elas.

6.3.1.1 Cddigo de postura do municipio

Dentro do coédigo de postura do municipio, que trata das regras
disciplinares, ao poder da policia, da higiene publica, dos costumes locais e do
funcionamento dos estabelecimentos. E valido dizer que no capitulo Il, onde
trata das disposi¢cdes gerais, fala que cabe ao municipio fiscalizar qualquer
ambiente de comércio para manter a qualidade de vida da populagéo e a
higiene publica. Na secao V, subsecédo Il- dos Estabelecimentos e géneros
alimenticios, afirma como deve ser as instalagcbes dos estabelecimentos que
manuseiam produtos alimenticios. Na subsecdo X, o unico eixo que trata
diretamente dos mercados e supermercados, fala sobre a disposigéao fisicas do
ambiente. Estes que no artigo 102, assim s&o dispostos:

| — ter portas e janelas dotadas de grades, de modo a facilitar a
renovagao do ar;

[I- possuir local para a administracdo e instalagbes sanitarias
separadas por sexo e sem comunicagao direta com as dependéncias
de venda nem com o depdsito de alimentos;

[lI- possuir piso com revestimento impermeavel, dotados de ralos com
declividade suficiente para o escoamento das aguas;

IV- ter local para carga e descarga;
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V- ter area apropriada para estocagem, acondicionamento e guarda
produtos alimenticios, embalagens vazias e matérias de limpeza;

VI- Possuir camaras de congelamento e refrigeracdo apropriadas
para os alimentos que as necessitem;

VIl- ndo permitir o abate de aves e pequenos animais. (Campina
Grande, 2003, p.23)

Ja no artigo 175, fala sobre que sédo passiveis de permissédo, o uso de
logradouros publicos para a atividade do comércio informal, ambulantes,
bancas de camel6s, trailers, veiculos, quiosques e congéneres, desde que
essa atividade seja feita por pessoa fisica e com prévia autorizagdo do 6rgéo
municipal competente, através de decreto ou portaria tornando-os
empreendimentos regularizados pela gestdo municipal.

Na mesma legislagéo existe ainda um item que trata das disposicées de
produtos nas feiras livres e congéneres que é o artigo 117, da subsecgéo XV. E
no artigo 119, da subsegao XVI, que trata da disposi¢cao dos trailers e comércio
ambulantes. Na subsecéo lll, e no artigo 189, que aborda sobre as disposicoes
gerais sobre a feira livre, o codigo estabelece diretrizes a serem seguidas, bem
como normativas para que seja viavel o funcionamento das feiras. Na
subsecado IV, artigo 200 sdo abordadas as disposi¢cdes gerais do comércio
ambulante, de forma que esses comércios sejam autorizados e cadastrados
pelo 6rgdo municipal competente.

Na secdo Ill — do horario de funcionamento dos estabelecimentos-,
estabelece que o funcionamento do comércio no municipio é livre, em
quaisquer dias e horarios, inclusive nos domingos e feriados, de acordo com a
lei 3.863/2000.

6.3.1.2 Lei complementar n° 003, de 09 de outubro de 2006

Essa lei complementar promove a revisdo do plano diretor do municipio
de Campina Grande, no capitulo V- do desenvolvimento econdémico, cientifico
e tecnoldgico. Na sua primeira se¢éo trata do desenvolvimento econdémico, e
como este deve promover a melhoria da qualidade de vida da populagéo,
aliado ao desenvolvimento cientifico, tecnoldgico e a protegdo do meio
ambiente.

O texto do plano diretor segue falando no seu artigo 124 sobre os
objetivos da politica municipal de desenvolvimento Econémico, Cientifico e
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Tecnoldgico. Abaixo apresentamos os eixos que sao pertinentes ao nosso

objeto de estudo:

| — incentivar a descentralizagdo das atividades econémicas no
espago urbano, contribuindo para a racionalizagdo dos
deslocamentos; (...) VI — incentivar a qualidade e a produtividade no
Municipio, bem como a produgdo de pesquisas, monografias e teses
sobre o desenvolvimento do Municipio; (...) IX — incentivar o
surgimento de microempresas e a promogdo da assisténcia
tecnoldgica necessaria ao seu desenvolvimento; (...) XI — estimular a
implantacdo de micro, pequenas e médias empresas, em locais
proximos as areas residenciais de baixa renda; Xl — promover
estudos relacionados a localizagédo e a organizagdo das atividades do
comércio informal; XIlI — criar mecanismos que possibilitem a
dinamizagdo e modernizagao dos diversos segmentos do comércio e
promovam a divulgacdo e a comercializagdo de produtos de
fabricagdo local; XIV — dinamizar o agronegoécio familiar da regido
rural de Campina Grande (hortifrutigranjeiro, apicultura, piscicultura,
unidades agroindustriais — processamento de frutas, beneficiamento
do leite, processamento de carnes da pequena produgdo animal),
articulando a produgéo, distribuicdo e comercializagdo dos pequenos
produtores; XV — estimular e fomentar o apoio ao pequenoc negdcio
de Campina Grande — industria, comércio e servigos; XVI — estimular
e fomentar a industrializagcdo e comercializagdo de calgados e
confecgbes; (...) XIX — incentivar agdes voltadas para o
desenvolvimento local, articuladas com programas de geracdo de
emprego e renda, tais como: a) o estimulo e o fomento ao
cooperativismo e ao associativismo; b) o incentivo a criagdo de
centros poliesportivos para formagédo de atletas; ¢) o estimulo e o
fomento ao artesanato, valorizando os diversos aspectos da arte e
cultura popular regional.

Se faz necessario frisar que os itens acima destacados tentam buscar de
uma forma geral o fomento ao processo de desenvolvimento na cidade, de
forma que no papel busca-se incentivar iniciativas que irdo promover a
modernizagdo e o aumento da produgéo local, fazendo com que a geragao de
emprego e renda crescam. E valido salientar também, que o item I, que fala
sobre a expansdao do espago urbano, através da descentralizagdo das
atividades econOmicas, podera estar atrelada a falta de equipamentos urbanos
e servicos para uma determinada populagdo que ira ocupar os arredores
dessas atividades econbmicas, e que por muitas vezes resulta em uma
estratificagdo urbana e uma segregacéo do espaco. Causando entédo, de forma
mais acentuada, as desigualdades sociais.

Essa mesma legislagdo também apresenta o incentivo a promogao do
desenvolvimento local, da geragédo de emprego e renda, e da sustentabilidade
urbana, rural e ambiental, no qual se promova e se fortalegca a dinamica

econdmica local, a fim de se ter uma cidade com efetiva gestao do urbano que
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favorega a comunidade local buscando com isso estimular, fomentar e apoiar o
pequeno comércio local, a industria de calgado e dentre outros setores que se
destacam na economia de Campina Grande-PB, potencializando assim a

criatividade do empreendedorismo da economia local.

6.3.2 Resultados da pesquisa de campo com a aplicagao dos questionarios

Dentro da proposta de fazer uma primeira coleta de dados in loco, foram
aplicados 50 questionarios com os clientes do Atacarejo Maxxi Atacado e
realizadas duas entrevistas, uma como o gerente geral do Maxxi Atacado e a
outra com a gerente geral do Atacadéo. Nossa ideia inicial era de realizar as
entrevistas com o Atacarejo mais recente e com o mais antigo na cidade, que
seria 0 Assai e o Makro Atacado, respectivamente. Entretanto, isso nao foi
possivel, devido a indisponibilidade de tempo para se fazer esse primeiro
momento da pesquisa de campo, e também pela indisponibilidade de tempo e
recepcao dos entrevistados, nesse caso € valido dizer que a gerente geral do
Assai nao se mostrou muito receptiva com a ideia.

Desse modo, partimos no mesmo dia para os outros Atacarejos, com 0
objetivo de realizar as entrevistas e de conseguir a permissdo para realizar os
questionarios com os clientes. Ao realizar a entrevista com o primeiro gerente,
ele ja nos permitiu realizar a aplicagdo dos questionarios, enquanto que o
gerente do outro Atacarejo pediu que fosse enviado o questionario por e-mail,
para que pudesse fazer a autorizagdo formal para serem aplicados os
questionarios. Nesse sentido, foi aguardado o retorno do gerente 2, que até o
momento de finalizagdo desta pesquisa ndo nos retornou, por tal fora aplicado
a amostra inicial de 50 questionarios somente no Atacarejo 1.%.

Nesse sentido, foram feitas as aplicagbes dos questionarios em trés
horarios diferentes, a fim de que se conseguisse evitar uma concentragao de
um determinado tipo de cliente. Foram aplicados 15 questionarios durante o

% A partir desse momento, julgamos ser mais interessante tratar todos os sujeitos e objetos da
pesquisa apenas por um nome de identificagdo e um numero que corresponde a identifagao do
mesmo, nesse sentido, seria: Maxxi Atacaddo- Atacarejo 1, Atacaddo- Atacarejo 2, Makro
Atacadista- Atacarejo 3 e o Assal Atacadista- Atacarejo 4. E seus respectivos gerentes, de
mesma empresa e nimero.
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horario de 10:30 a 12:00 horas de uma quarta-feira, 15 questionarios das 8:30
a 10:30 na sexta-feira e 20 questionarios de 19:00 e 20:30 do mesmo dia.

A partir dessas aplicagbes foi observado que o horario de maior
concentracdo de clientes se da no horario da noite, confiirmando o que
disseram alguns funcionarios em uma conversa informal e o que afirmou o
gerente do Atacarejo.

Com os dados coletados na primeira questao, foi por nos constatado que
a faixa etaria dos clientes é bem variada. E possivel observar que dentro do
universo de 100% de clientes questionados, que 21% deles sdo de clientes
entre 33-40 anos e outros 21% de clientes entre 26-32, e que apenas 4% sao
de clientes com 18 anos ou menos de idade. Podemos observar essa
informagéao no grafico abaixo.

Grafico 9 - Faixa etéria

Faixa etaria dos clientes

W 15-18anos MW19-25anos 26-32 anos 33-40 anos

m 40-50 anos m50-60 anos W Superior a 60 anos

Fonte: Pesquisa de Campo da autora, 2016.

E importante dizer que conforme os horarios iam mudando, observou-se
um fluxo diferente de pessoas. Nos questionarios aplicados pela manha foi
visto que a maioria do publico era de mais de 33 anos de idade, e nos
questionarios aplicados a noite, foi visto que grande parte do publico era de 15-
32 anos de idade.

Na questdo de numero 2, os dados nos mostram que além de clientes
que sao residentes na cidade de Campina Grande, existem também clientes de
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outras quatro cidades do estado da Paraiba, séo elas: Livramento, Riacho de
Santo Antdnio, Remigio e Esperanga, sendo a cidade de Livramento a mais
distante entre as citadas, estando a 150 km de Campina Grande. Além dessa
informagdo, podemos observar no grafico abaixo, que residentes de bairro da
Zona Norte da cidade nédo estavam presentes na hora da pesquisa, nesse
sentido e com auxilio de outras questées que virdo a ser apresentadas mais a
frente, langamos a hipotese de que especificamente o Atacarejo 1 tem
concentrado grande parte de sua clientela com pessoas que residem proximo a
ele. Desse modo, parece que as pessoas de areas mais distantes da cidade

nao fazem compras nesta loja em questao.

Grafico 10 - Clientes que residem em Campina Grande

Clientes que residem em Campina Grande

5%

mZonaOeste mZonaleste mZonalNorte ZonasSul  mDistrito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Neste grafico acima também é possivel observar que 70% das pessoas
que frequentam o Atacarejo 1 séo residentes na Zona Oeste da cidade, e como
bairro mais destacado podemos citar a Malvinas, uma outra conclusdo que
podemos tirar dessa questdo € que nenhum dos clientes questionados séo do
mesmo bairro em que a loja esta fixada, o bairro Dinamérica, uma vez que nao

foi citada nenhuma vez no universo de pesquisados.
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Na questdao de numero 4, quando se perguntava para as pessoas que
ndo residem em Campina Grande, qual o motivo pelo qual elas vinham a
cidade, foi afirmado por 90% dos entrevistados que vinham a cidade para
fazerem compras nos diversos segmentos comerciais e para trabalho.

Na pergunta de numero 5, os clientes afirmaram que vao ao Atacarejo 1,
de duas a quatro vezes por més, isso no percentual de 45% dos clientes
questionados. Nesse sentido, & notério dizer que apenas 20% dos clientes sé
vai ao Atacarejo 1 uma vez ao més, vide grafico abaixo:

Grafico 11 - Frequéncia de vezes que o cliente vai ao Atacarejo.

Quantidade de vezes que o cliente vai ao
Atacarejol

0%

mUmavez m De duas a quatro vezes | Sll])EI'iDI' aquatro vezes

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016

Ao responder se o cliente faria compra para uso domiciliar, comercial ou
se comprava no mercado para as duas fungdes, 68% dos clientes afirma s6
fazer compras para uso familiar, e o que de certa forma “nega” a inicial e
principal atividade do Atacarejo 1, que seria a venda de produtos para pequeno

comerciante.
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Grafico 12 - Finalidade com que as compras dos clientes sao feitas

As compras sao para que fim?

a os dois usgs;
14%

Familiar
68%

m Familiar mComercial mParaos dois usos

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Desse modo, ndo confirmando os dados apresentados pelo gerente 1,
com as informacgdes citadas mais a frente nas entrevistas.

Na questdo de numero 7, fora dado a oportunidade dos clientes
marcarem duas opgdes que fazem com eles venham a fazer comprar no
Atacarejo. Nesse sentido, as opgbes eram: prego, variedades, localizagao,
propaganda, compra em grande quantidade, desconto progressivo, layout da
loja e atendimento. Dessa questao surgiu o grafico abaixo:
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Grafico 13 - Principais motivos para fazer compras no Atacarejo

Principais motivos para fazer compras no
Atacarejo

mpreco mvariedade mlocalizacdo mlayout mcompraem grande quantidade m desconto progressivo

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Nota-se que o maior atrativo do Atacarejo 1 € o preco, as pessoas
falaram abertamente que o que elas buscam é o menor custo para efetuarem
suas compras, em seguida vem a localizacao, reforcando assim o fato das
pessoas que moram proximas e na mesma zona que o Atacarejo 1 se encontra
irem fazer compras nessa loja, haja vista que eles ndo precisam se descolar
por muitos quildmetros para satisfazerem suas necessidades de uso domeéstico
e/ou comercial.

Na pergunta de numero 8, foi constatado que grande parte das pessoas
frequentam outras lojas do mesmo segmento, 78% afirmando que sim, € 22 %
afirmando que ndo, mas € valido salientar que algumas pessoas diziam que
complementam suas compras com itens de mercados de porte menor e que
estes ndo vendem em atacado, somente em varejo.

A partir da questdo 9, pode ser observar que o Atacarejo mais citado
entre os outros visitados é o Atacaddo. O que de certa forma nos chama a
atencédo é que esse Atacarejo esta em outra extremidade e zona da cidade,
fazendo com que a localizagdo nao seja um impedimento, atributo ou principal
motivo para escolha de um mercado para serem feita as compras dos clientes.
O grafico abaixo nos mostra essa realidade:
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Grafico 14 - Atacarejos frequentados pelos clientes

Atacarejos frequentados pelos clientes

6%

mMakro mAssai mAtacadao mTodos

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Um dado que nos chamou atencdo € o fato de que 22% dos clientes
questionados, afirma que frequenta todas as lojas em busca do melhor
custo/beneficio para a realizagdo das suas compras.

Na questdo de numero 10, foi perguntado aos clientes a seguinte
questdo: O que vocé sente falta no Atacarejo? E as opgdes de respostas eram:
preco, variedades, localizagdo, propaganda, compra em grande quantidade,
desconto progressivo, layout da loja e atendimento. Dessa questdo surgiu o
grafico abaixo:
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Grafico 15 - O cliente sente falta no Atacarejo

O que falta no Atacarejo?

m Variedades mAtendimento  m Layout Preco mlocalizacao mPropraganda

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016

A maioria dos clientes afirmou que ainda faltam muitos tipos de
variedades de produtos e marcas, nesse caso apontando para 30% dos
clientes. Se faz necessario dizer também que em segundo lugar, os clientes
sentem falta de um layout mais apurado e até mesmo mais organizado.
Seguido do item da falta de variedades, os clientes também apontaram para a
necessidade de se ter um atendimento melhor, eles reclamam da falta de ajuda
e até mesmo do tempo de efetivagdo de suas compras nos check-outs.

A pendultima questao, de numero 11, nos faz questionar ao cliente, se ele
observa alguma mudanga na dindmica comercial depois da chegada desse
segmento comercial, no caso o Atacarejo, e 70% dos entrevistados falaram que
sim, e que isso tem trazido uma mudancga para a cidade, e desses 70% dos
entrevistados resultou no grafico abaixo:
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Grafico 16 - Mudangas que os Atacarejos podem ter trazido, na visdo do
cliente.

Mudancgas que os Atacarejos podem ter
trazido, na visao do cliente

M Disputa com outros comercios M Crescimento da Economia da cidade
Fechamento de pequenos comeércios m Aumento de comércios

W Fluxo de pessoas na cidade m Mudanca na paisagem urbana

Fonte: Pesquisa de Campo, 2016.

Com isso, foi visto que os clientes conseguem observar que o comércio
na cidade ficou cada vez mais acirrado, ja que na fala de um cliente: o pequeno
nao pode competir com o grande, e isso trouxe uma concorréncia maior ndo so
no setor alimenticio, mas como no setor de eletrodomésticos e etc, uma vez

que os Atacarejos nao vendem somente produtos alimenticios.

6.3.3 Resultados das entrevistas

Na cidade de Campina Grande, como ja foi falado em tépicos anteriores,
existem 4 (quatro) Atacarejos, desse modo e dentro do universo de pesquisa,
foi pensado em realizar duas entrevistas, com os gerentes de duas lojas. Com
isso foi aplicado entrevistas com o gerente geral do Maxxi Atacado e com o
gerente geral do Atacaddo, com os outros nao foi possivel realizar essa
primeira etapa, como ja foi dito anteriormente.

Nesse sentido, o gerente 1 se mostrou bastante receptivo em conversar
e responder nossas perguntas sobre o Atacarejo, embora ndo tenha permitido

a gravagao da conversa. O gerente 2 foi também muito receptivo e muito
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solicito com a pesquisa, e nos permitiu gravar a entrevista. As questées que

nortearam a conversa estao abaixo elencadas:

A primeira entrevista feita foi com o Gerente 1, do Maxxi Atacado, e ele
afirmou estar no grupo que gerencia a marca ha 13 anos, e na unidade de
Campina Grande ha 7. Ao ser questionado sobre o publico alvo da empresa,
ele afirmou que inicialmente o publico alvo dos clientes era o pequeno
comerciante, e enfatizou que nao importava para a empresa se era 0 micro-
empreedendor ou qualquer outro que tivesse somente o alvara de
funcionamento ou nao. Entretanto ele fez questdo de frisar que a vinda do
publico pessoa fisica a loja, para efetuarem suas compras, foi uma
consequéncia do preco ofertado, mas que a ideia inicial ndo era trabalhar com
0 varejo.

A segunda entrevista foi feita com o gerente 2, do Atacaddo, que nos
disse que trabalhava ha 4 anos na filial de Campina Grande, e que essa loja ja
tinha 7 anos de instalada. Sobre o publico alvo, o gerente 2 afirmou que:

Publico alvo da empresa: incialmente seria o comerciante, ta?! Sé
gue como agente oferece opgao, item por 1 prego ou por mais por um
menor prego, tem cliente também que reparte... Hoje ndo, a gente
também tem que pensar no consumidor final, principalmente na crise.
E ela ndo precisa de registro para comprar em grosso. (Gerente 2,
dez. 2016)

Nesse sentido, o gerente 2 revelou que a loja tem em média um publico
diario de 4.000 pessoas, podendo chegar a um publico maior de pessoas no
comeco e final de més, que sdo os dias que as pessoas recebem dinheiro de
seus empregos. Com isso, se multiplicarmos a quantidade de clientes por cinco
semanas, que seria a média de semanas de um més, o Atacarejo Atacadao
recebe em torno de 20.000 pessoas durante um més.

Ao conversar sobre o publico alvo e a quantidade de clientes que
frequentavam a loja, o gerente 1 afirmou que eles tém uma média de 40.000
pessoas por més que vém a loja efetuar suas compras, e nesse sentido, nés o
questionamos sobre o processo de instalagéo da loja na cidade, e ele nos falou
que:

O estudo de impacto foi feito pela central e se baseava na economia
e no futuro que a cidade pode trazer para a marca, e a ideia inicial da
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marca era vir para Jodo Pessoa e nao para Campina Grande, mas
devido ao estudo de retorno e impacto, fora visto que em Campina
Grande o lucro seria melhor. (Gerente 1, dez. de 2016.)

A partir disso, se faz necessario dizer que o papel da cidade de Campina
no interior do estado era tamanho, que na época que o estudo foi feito para a
implantacdo da loja, Campina Grande e suas caracteristicas econdmicas
tiveram mais destaque do que Jodo Pessoa, mesmo a cidade de Jodo Pessoa
sendo uma metropole bem diversa e com um fluxo maior de pessoas. Ja o
gerente 2 nos disse que ndo participou do processo de implantagdo do
Atacarejo, mas que nas outras lojas e de forma geral, a marca faz um estudo
da renda per capita e do Produto Interno Bruto da cidade.

No tépico de numero 6 da entrevista, ambos os gerentes responderam
que as lojas se identificam como Atacarejos, pois vendem tanto para o
consumidor final como para o comerciante, em pequena e grande quantidade.

Ja o topico de numero 7, nos fez atentar para a resposta do gerente 2,

ele afirma:

Eu observei um publico diferenciado. Aqui tem um publico de poder
aquisitivo mais alto, eu notei essa diferenga, talvez pelo bairro, cliente
classe A, .... e a questdo do dinheiro, como a gente so trabalha a
vista, as vezes na falta de dinheiro, o cliente usa o cartdo, isso
restringiu 0 nosso publico no inicio. Agora com a crise, o cliente
comegou se preocupar mais, eles dizem: eu ndo vou pagar com o
cartdo de crédito, de repente, eu ndo vou fazer em outro mercado,
para pagar um pouquinho mais caro, e ai eu vou comprar no dinheiro,
e comprar a vista! Entdo, hoje a gente acabou migrando eles para c3,
entdo hoje eu tenho um raio de clientes muito maior, a gente tem van,
a gente vem veraneio, eles fretam, normalmente quando eles vem a
primeira vez, fecham um veraneio, e dividem o custo, dai fazem sua
feira, o motivo disso é a feira, para dar exemplo, eu vou usar uma
cidade proxima: Lagoa Seca, se vocé fizer uma compra no
mercadinho de 1a, vocé vai gastar um X, que la gastam 600 reais na
feira, agora gastam 430, 460, sei 14, com as compras feitas
aqui...sem falar que isso é muito préximo, o Atacaddo da cidade
deles. Eu tenho clientes que vem de Patos, clientes com mais de 300
km de distancia. (Gerente 2, dez. de 2016.)

Isso nos faz observar a localizagdo de ambos os Atacarejos, que estao
em duas vertentes diferentes da cidade, totalmente opostos, o Atacadao na
Zona Sul e o Maxxi na zona Oeste, com moradores de distintos poder
aquisitivo. Sobre esse topico, o gerente 1 nos disse que:

O alcance de pessoas que vem fazer as compras na loja é de
aproximadamente 50 km, isso segundo o cadastro de clientes
pessoas juridicas, que a empresa tem. O publico alvo séo as classes
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C,D e E . Tanto pessoa juridica, quanto pessoa fisica. (Gerente 1,
dez. de 2016.)

Sobre os diferentes perfis do consumidor, o gerente 2, continua falando

A gente ainda foca muito o comerciante, até porque o Atacadao nao
pode perder sua esséncia, s6 que a gente da uma atencéo especial
ao consumidor. Nossa classe alvo é a C, D,E, apesar de eu ter alguns
clientes A e B. Eu até brinco, aqueles clientes que valorizam muito
isso aqui (gesto com a mao em referéncia ao dinheiro), migram para
¢4, aqueles que néo.... até porque vocé ver um movimento, uma fila,
muitas vezes a pessoa prefere pagar um pouquinho mais caro, e ter
um conforto, de nao ficar na fila, por exemplo, ai acaba indo em outro
canto. Talvez, o cliente mais exigente, fez com que mudasse as
marcas, por exemplo, eu vou falar de papel higiénico, mudou minha
venda de folha simples para folha dupla, eu tive um crescimento
absurdo na folha dupla, o consumidor ta preferindo, ta escolhendo um
pouquinho mais, quando o poder aquisitivo da, hoje a pessoa ta
preferindo pagar um pouquinho mais caro, mas melhorar o cardapio
em casa, pegando produtos de qualidade, ndo marca, mas de
qualidade, neah?! Sé que as vezes so pelo preco.... Entdo, hoje s6 o
preco; ele nado influencia mais na compra do consumidor. Um arroz,
um feijdo, uma coisa mais basica sim, mas alguns itens
especificamente, eles tdo indo pela qualidade, ndo pelo precgo.
(Gerente 2, dez. de 2016.)

Na questdo de numero 9, podemos fazer uma pergunta de cunho

pessoal e ao mesmo tempo institucional, a pergunta era: No seu entendimento,

a empresa contribui para o desenvolvimento local/regional? Como? Com isso,

o gerente 2, nos disse:

E muito, acho que o préprio crescimento econémico da cidade,
porque a gente atende... € como eu falei, nosso publico alvo é o
comerciante, entdo, hoje eu posso dizer que eu atendo... hoje 80%
daqueles comerciantes da feira. O comerciante consegue se
abastecer aqui na cidade, e por exemplo, eu consigo atender clientes
grandes, eu atendo o rede compras... entdo assim, a gente consegue
atender, o grande, o pequeno, o médio, entdo a gente tem opgéo
para todos, como eu tenho uma negociagdo, tanto com o cliente
grande, dai eu consigo um desconto, ha um volume grande sempre
tem um desconto, volume mesmo, entdo a gente consegue uma
negociacao diferenciada, claro que envolve o setor comercial... eu ja
tenho que envolver o comprador, o préprio fornecedor, para eu ver o
que eu consigo de melhor para o abatimento do cliente, mas existe. E
sem falar que séo gerados 280 empregos diretos, fora os indiretos...
promotores, com a chegada da loja, a marca...ela é obrigada a
contratar um promotor, e o promotor exige um supervisor. E assim
cria um ciclo... (Gerente 2, dez. de 2016.)

Nesse sentido € possivel constatar que o gerente 2, observa o impacto

que o Atacarejo trouxe a cidade, e para ele isso € muito positivo, apesar de

afirmar que os clientes da feira central sdo abastecidos com produtos de sua
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loja, e isso nos faz refletir, se qualquer cliente que tenha condi¢cdes de se
locomover até o Atacarejo e possa efetuar suas compras, o que vai fazer com
que ele va até a feira central fazer suas compras? Claro que nao existem sé
relacbes econOmicas na feira, a propria sociabilidade e outros tipos de
relacbes, mas acreditamos que seja valido pensar nesse sentido. Outra
questdo nos surgiu, sobre a afirmacdo acerca dos clientes advindos da feira,
antes dos Atacarejos chegarem a cidade quem abastecia a feira central? E
nesse sentido foi feita essa pergunta ao gerente 2, e eles nos disse que eles
compravam fora. Dentro dessa mesma perspectiva, o gerente 1, nos disse que:

A cidade cresce, o Atacadao cresce, e vice-versa. O Atacadéo traz
sim desenvolvimento para a cidade, com o aumento da criagdo de
empregos diretos e indiretos, s6 aqui sdo 101, 98 locais e outros sub-
gerentes vindo de outros estados. Sem falar que os clientes da feira-
central, os distribuidores vem comprar aqui, eu atendo quase que
totalmente aquela feira. (Gerente 1, dez. 2016)

Com isso, é possivel observar que os clientes dos Atacarejos ndo sdo
somente pessoas fisicas, como ja foi mencionado aqui anteriormente, ele é
também formado por clientes registrados, com CNPJ (cadastro nacional de
pessoas juridicas), lojas fisicas e etc. Além disso, essa questao nos faz pensar:
Quem realmente abastece a feira central? Nossa hipotese é de que o cliente da
feira tem livre acesso e fluxo a ambos os mercados, e que pode comprar onde
ha um desconto e variedade de produtos, pois ratificando o que ja foi dito pelo
questionario dos clientes, eles estdo atras de preco, de desconto e néao
unicamente de atendimento ou do layout da loja, e nesse momento de crise
econdmica no pais, o gerente 2 nos disse uma frase muito impactante: “é na
crise que a gente cresce!”

Na questado de numero 10, a ultima desse primeiro bloco, que fala sobre
0 cenario esperado pela empresa no futuro, ambos os gerentes disseram que
esperam crescer no proximo ano e expandir suas vendas. Sobre isso 0 gerente

1 afirmou:

O Maxxi fechou algumas lojas e com isso conseguiu expansdo, as
lojas que ficaram se solidificaram, com isso teve um aumento no
crescimento de dois digitos, e em 2019 a previsédo é de cenario com
mais lucro e rotatividade de produtos. (Gerente 1, dez. de 2016)

Ja o gerente 2 continuou na perspectiva de que a crise foi/é benéfica

para o Atacarejo ao qual ele trabalha e disse:



79

Dessa loja a gente acredita ainda, em um crescimento muito grande,
esse ano em termos de crescimento para a gente foi 0 maior, porque
na crise a gente cresce! Porque o consumidor ele acaba optando,
pagar por aquilo mais barato, mas a vista. Entdo, a gente acaba
migrando esses clientes que estavam acostumados a comprar no
Hiper, no.... por conta do cartdo de crédito, porque tem a tarifa e a
taxa, que eles acabam embutindo no produto, ndo tem como. Nds
nao vamos ter o cartdo de crédito, mas ja se discute o cartdo préprio,
eu acredito, sai mais em conta, porque a tarifa € mais em conta, ai
eles ja estdo fazendo testes, sempre comecga Ia em Sao Paulo que é
a matriz, ai eles tédo fazendo o cartdo préprio. E quem sabe se isso
pode chegar aqui um dia... talvez aumente mais ainda as vendas.
(Gerente 2, dez. de 2016.)

Quanto a infraestrutura e tecnologia, o tamanho médio da loja em m? do
Atacadao é de 6.300 construidos, de terreno tem 40.000 m?, contanto com 24
checkouts. Ja o Maxxi Atacado, tem 5000m? construidos e de terreno 6000 m?,
contando com 17 checkouts.

Sobre os servigos oferecidos pelo Atacarejo, além da venda de
mercadorias, gerente 1 nos disse que a marca pensou em formas diferentes
do cliente escolher seu produto, eles tem o servico que se chama: Misture do
seu jeito, onde o cliente pode levar um caixa de um mesmo produto mas com
sabores diferentes, tem também a marca de vender o mesmo produto por
valores diferentes, com o servigo chamado: a partir de, que funciona como um
desconto progressivo. A unidade custa um valor, a partir de 3 unidades custa
outro valor e a partir de 12 unidades, o valor cai mais ainda, essa é a ldgica
desse tipo de servigo. A loja também oferece um valor diferenciado quando
usa uma etiqueta azul, para causar destaque e avisar que o produto esta em
promocgao e ainda oferecem um servigo de reserva de mercadorias, que pode
ser feito no prazo maximo de até 72 horas.

Para divulgagao dos produtos e de suas promogdes eles fazem uso do
marketing via radio e televisao, além de folhetos espelhados pela cidade, ainda
segundo o gerente 1 eles também tentam promover o seu cliente, colocando
anuncios no seu site e na frente da loja com locais onde o consumidor final
também possa comprar. O gerente falou ainda que oferece a assisténcia ao
cliente pelo SAC préprio da empresa e cumpre aquilo que o cédigo do
consumidor diz. Além de oferecer a venda pela central de atendimento, na loja

existe um funcionario somente para venda pelo telefone e para negociagées de
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valores com o cliente. Normalmente o cliente que usa esse servigo ja € cliente

cadastrado da loja e ja conhece tal produto, segundo o que falou o gerente 1.

A gerente 2, sobre os servigos prestados pelo Atacaddo nos disse:

Para a gente ndo tem diferenga de pessoa fisica ou juridica, a gente
nédo pede cartdo, ndo tem nada que implique néo [...] a diferenga vai
ser na quantidade, a gente consegue um preco melhor de acordo
com a quantidade, que ele vai comprar. [...]JA gente tenta consegue
segurar o prego para o cliente, e em contrapartida a gente néo faz
negociagcdo porque € uma questdo de giro mesmo, neah?! Mas,
assim a gente tenta, pela negociagao diferenciada da quantidade do
produto, mesmo estando com baixa oferta do produto por questdes
climaticas e etc. (Gerente 2, dez. De 2016.)

Sobre a propaganda da marca para atrairem os clientes, o gerente 2

disse:

Entdo, o Atacadao ele é meio arcaico em alguma coisas, a gente ndo
tem o marketing muito expressivo, a gente nao faz televisao,
raramente faz uma radio, a gente até tem ... tem a radio interna,
quando inicia, que inaugura uma loja sim, a gente vai para a televisao
16:35 vai para a radio, vai para o carro som, faz aquele fuzué todo,
mas so, depois a gente ainda acredita na fidelizagdo do cliente, com
a vinda dele aqui mesmo, entdo a gente fala que boca a boca ainda
€ nossa maior arma, o boca a boca. (Gerente 2, dez. de 2016.)

O fato de o gerente falar que o Atacaddo nao se preocupa tanto com o

marketing do produto, porque eles tém preco baixo, faz com que venhamos a

pensar na tradicdo da marca e no historico que ela apresenta, uma vez que em

resposta da questdo aberta anterior a essa, o gerente 2 falou que o Atacadao

nao pode perder sua tradicdo. Ndo pode fugir do seu objetivo e do publico alvo.

Sobre os servigos de auxilio ao cliente, o gerente 2 diz que segue o cddigo de

consumidor e que:

[...] As vezes a gente faz algum intermédio, porque? O cara compra
uma ldmpada que a fabrica é |a em S&o Paulo, entdo como é que ele
vai conseguir trocar? Ai a lampada te da uma garantia de 1 ano.
Entdo, por lei eu deveria trocar com garantia de 30 dias, mas ai a
ldmpada deu problema com trés meses, ai a gente consegue fazer
essa ponte com o fornecedor, ai ele vem aqui. E sobre o auxilio com
cursos para a manipulagdo dos alimentos, em algumas regides a
gente consegue cursos mais faceis para o cliente, aqui em Campina,
a gente ainda ndo fez essa parceria ndo, mas |a em Fortaleza, em
Sé&o Paulo, sim, as filias faziam... um fornecedor tinha uma marca de
chocolate, ai, eles vinham e faziam um curso de culinaria, para quem
quisesse fazer. Aqui em Campina ainda estd muito lento nesse
sentido. Ndo temos parceria.

(Gerente 2, dez. de 2016.)
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Sobre essa fala do gerente 2 nds temos a hipotese de que essas
parcerias nao foram feitas talvez por falta de interesse da central que gerencia
as filiais da Paraiba, porque pelo que foi visto em outros Atacarejos eles fazem
parcerias com o Sebrae e algumas marcas de produto e oferecem esses

Cursos.

6.3.3.1 Resultados da pesquisa de campo com a aplicagao das entrevistas

Para ser dado continuidade ao trabalho de campo, foram feitas
entrevistas com os representantes dos Atacadistas locais e com os
representantes da Associagdo Comercial e Empresarial de Campina Grande
(ACCG) e da Camara de Dirigentes lojistas (CDL).

A ACCG ¢é uma entidade que visa defender os diretos dos empresarios
que trabalham no ramo do comércio da cidade de Campina Grande e que
oferece assessoria contabil e juridica, além de cursos e convénios com outros
setores e que se mostrou bastante aberta e interessada na tematica da
pesquisa, uma vez que o representante da gestdo da associagao afirmou que
eles estdo com um planejamento para desenvolverem uma cartilha sobre o
comércio de Campina Grande. Mesmo porque a bibliografia local nessa
tematica € muito carente e quase nao existe. Neste sentido, ele se mostrou
interessado, e de imediato conversou conosco sobre os Atacarejos, tendo por
base o topico guia para a entrevista, abaixo descrito.

e O sr. acha que os Atacarejos mudaram a cidade? Como? A dindmica
comercial foi afetada?

¢ Houve algum movimento para que eles viessem ou saissem da cidade?

o Esse tipo de segmento comercial afeta a economia da cidade? Em que
sentido?

e Houve déficit ou superavit nas vendas depois da chegada deste
segmento comercial?

e A cidade comporta a quantidade de mercados que ela tem?

A partir do tépico guia acima apresentado, o representante da ACCG foi
dissertando sobre as questbes elucidativas, e na primeira questdo o
entrevistado afirmou que existe um novo perfil de cliente. E seguiu dizendo:
“Esse pessoal que compra e divide para a familia, que vem em grandes grupos
comprar para um bocado de gente, antes a gente ndo via isso, cada um fazia
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sua feira de forma individual, hoje observamos esse rateio de mercadoria entre
os pares’. Afirmando com isso que a forma de compra do cliente esta
mudando, e que o Atacarejo trouxe novas opgbes para as formas de compras
dos clientes.

E a partir disso, ele disse ainda que os grandes empresarios nao
gostaram da chegada do Atacarejo, e afirmou também que o mercado é livre, e
nada eles puderam fazer. “Ainda escutamos muitas reclamagées por parte dos
grandes atacadistas da cidade, devido a forma como os Atacarejos se portam.
Eles nao tributam grandes compras, e tanto faz uma pessoa fisica comprar dez
pacotes de cerveja como comprar uma unidade, isso para 0s empresarios é um
problema”. A chegada dos Atacarejos para os grandes atacadistas foi
inoportuna, uma vez que a concorréncia aumentou. O representante disse que
“‘Aumenta os concorrentes e faz com que mais gente frequente a cidade. O
fisco estadual podia estar ganhando mais com os impostos dessas compras,
mas ela ndo é fiscalizada.” A partir disso ele afirmou que esta para entrar em
vigor no ano de 2018, que toda compra com valor igual ou acima de R$ 500,00
feita nos estabelecimentos comerciais no Estado da Paraiba deveréo inserir o
numero do Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF) na Nota Fiscal de Consumidor
Eletronica (NFC-e). Uma vez que o numero do CPF rastreia essas compras e
citou o caso de outros estados, estes que ja dao a opgao do cliente poér o CPF
na nota da compra de qualquer produto.

No tépico sobre o déficit ou superavit das vendas a partir da chegada do
Atacarejo, ele afirmou que a Associagdo Comercial e empresarial de Campina
Grande nao tinha como mensurar isso. Uma vez que eles nao trabalham com
dados deste tipo.

Sobre a cidade de Campina Grande comportar ou nao este tipo de
empreendimento, o representante da ACCG afirmou que “sim, eu acredito que
sim. Quando esses mercados vém para ca, eles fazem um estudo de impacto,
conseguem informacgdes que nem nos temos acesso e isso para nos é
intrigante. Eu lembro que Campina normalmente é noticia nas revistas e jornais
como uma cidade boa para se viver e para se empreender, isso também conta,
o capital de fora cresce os olhos e vem para ca concorrer com o capital local, e
isso ndao & muito positivo, pois eles vém com capital estrangeiro, além de fazer
megas compras e por isso oferecem um prego mais baixo, pois suas megas
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compras sao divididas entre suas filiais. A gente estd com uma lei que vai
entrar em vigor ano que vem, que faz com que as compras acima de 500 reais
sejam registradas com o CPF do comprador, ja para poder a receitar mapear e
saber quem e quando esse sujeito comprou. Nas grandes cidades isso ja
ocorre, as pessoas colocam o CPF em tudo que é nota de compra, desde uma
simples agua mineral de 500 ml a mil botijdbes de 20 litros. Isso é uma
tendéncia dos estados. Campina é cercada por pequenas cidades, eu arriscaria
dizer que o publico deste certo tipo de mercado € mais o externo do que o
interno. E essa grande oferta de produtos e lojas, fez com que o cliente ficasse
mais exigente na hora das suas compras, buscando sempre mais variedades
de um mesmo produto”, disse o representante da ACCG. Nesse sentido,
observa-se que a fala dele representa a camada de empresarios locais da
cidade, uma vez que eles sao filiados a esta associacao e que a procuram para

obterem solugdes juridicas e contabeis para os seus problemas.

7.0 CONSIDERAGOES FINAIS

As transformagbes na sociedade com o avango da tecnologia e com a
chegada da modernidade reverberam diretamente no cenario econdmico,
internacional, nacional e, sobretudo, local, uma vez que as redes globalizadas
permitem a troca instantanea de informacgdes, agdes, pregos e produtos. Nesse
sentido o capital tem procurado se modificar e avangar no ritmo das
modificagdes, e quica tem ditado as transformacées, o modo como o ser
humano pensa e se porta como consumidor.

No comércio de Campina Grande a situagdo néo foi diferente, ele vem
apresentando multifaces devido a sua dindmica atual, esta que por sua vez se
mostra com intensas e grandes modificagbes, pois vem crescendo com o
decorrer da cidade. Afirmamos entdo que o comércio sendo uma parte inerente
a cidade, se desenvolve a partir do crescimento da mesma, portanto
apresentando as peculiaridades de cada cidade, bem como suas aspiragées e
necessidades de consumo. Dentro da comercializagdo de produtos no Atacado
e no Varejo a situagao nao € diferente, a partir da nossa pergunta de pesquisa
que consistiu em saber se houve modificagbes no comércio € no espacgo
urbano de Campina Grande, apds a chegada dos Atacarejos, foi observado
com os resultados da pesquisa de campo que, os Atacarejos modificaram nao
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s6 0 espacgo urbano com suas intervengdes, mas também o modo de comprar
dos clientes, além de que trouxeram um fluxo maior de pessoas para a cidade,
para realizarem suas compras. Grande parte dos clientes que frequentam o
Atacarejo, ainda sédo de pessoas de Campina Grande e Regido, entretanto &
valido dizer que cada Atacarejo tem seu publico dividido, ndo s6 nos clientes
pessoas fisicas e juridicas, mas também de pessoas fisicas que em sua grande
maioria compram nos Atacarejos proximos a sua residéncia, nao so
deslocando de zona para fazerem compras, ja as juridicas fazem caminhos

maiores na busca pelo melhor prego.

Se faz necessario dizer que, os proprietarios de comeércios proximo aos
Atacarejos notaram uma crescente movimentagdo de pessoas nas areas
proximo ao segmento comercial e também uma reducdo de pequenos
mercados proximos ao raio de abrangéncia do Atacarejo. Além de que se faz
necessario dizer que este segmento estd cada vez mais fixo na cidade, e
encontrou no mercado de uma cidade média, um local para o aumento dos
seus lucros. Nesse sentido é valido dizer que os clientes que frequentam os
Atacarejos vdo em busca de preco, que em geral grande parte dos clientes ndo
se incomoda com a disposi¢cao dos produtos, e que se importa mais com o

desconto do que com o conforto e do que com o atendimento.

O publico que frequenta os Atacarejos em sua grande maioria é a classe
C e D, entretanto é valido dizer que no Assai e no Atacadao, houve uma maior
quantidade de clientes da classe média alta se comparado com os outros dois
Atacarejos. No Atacaddao esse fendmeno € explicado pela localizagéo
geografica em que o0 mesmo se encontra, pois estd em um bairro considerado
nobre na cidade de Campina Grande e que também esta num rota de fluxo de
pessoas para o brejo do estado, ja no Assai os clientes da classe média alta
disseram que frequentavam o espaco pelo quantidade de variedades de
produtos, haja vista que nos outros ndo se trabalha com marcas por eles

consideradas marcas de melhor qualidade.

E importante, ressaltar que as quatro lojas de Atacarejo instaladas em
Campina Grande estdo nas rotas de saida e entrada da cidade, uma vez que
para os entrevistados isso tem facilitado o acesso as compras, uma vez que

nao precisam se deslocar para o centro da cidade, assim evitando um menor
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desgaste com tempo e com transporte. A partir de observagbes in loco e
também dos questionarios e entrevistas realizados foi por nés observado que
as familias ainda sao o publico da pessoa fisica mais em evidencia, estes que
fazem compras em grande quantidade e rateiam entre si, ja as pessoas
juridicas em maior evidencia que compram no Atacarejo, sdo 0s
transformadores, pessoas que compram a matéria prima no Atacarejo e dela
produzem outro tipo de alimento para venda, sdo o caso das lanchonetes,

pastelarias, pizzarias e etc.

Ratificando a ideia de permanéncia deste segmento comercial, é valido
dizer que ele tem crescido mais no Nordeste do que nas outras regidées do
pais, e isso ndo é diferente na cidade de Campina Grande, é nitido no discurso
do Atacadista local as mudancgas que ele veem percebendo e que tiveram que
fazer para poder concorrer com esse novo segmento, modificar as suas lojas, o
tipo de entrega e até a negociagdo de como sera o pagamento, afim de que se
possa competir com este mercado, a ideia que eles tem procurado executar é
de ter que fidelizar o cliente, justamente aquilo que os clientes do Atacarejo em
sua grande maioria tem reclamado, da falta de atendimento especializado e

conforto nas lojas.

E imprescindivel dizer, que a temporalidade ao qual os dados da
pesquisa de campo forma colhidos, estdo inclusos entre julho de 2016 e agosto
de 2017. E que algumas outras questbes foram surgindo ao decorrer da
pesquisa, mas infelizmente por falta de tempo, serdo deixados para momentos
futuros. Com isso, 0 que podemos concluir € que o comércio € um hibrido, um
setor que se modifica constantemente e que se renova com o tempo e com o
espaco em que se busca o lucro, onde ndo se ha fronteiras para com ele

perpasse, onde o cliente exige o que quer e também € induzido a exigir.

Com isso se faz necessario dizer que ainda nao é possivel enxergar o
desenvolvimento na cidade de Campina Grande com a chegada do Atacarejo e
sim que ha um crescimento econdmico. Nossa duvida €, vivemos no tempo da
mercadoria ou somos a mercadoria do tempo? Afinal, como disse o gerente

de um dos Atacarejos entrevistados, € na crise que a gente cresce!
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9.0 ANEXOS
ANEXO |
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E:I”]V{\\- Jl_)hil‘ljr\dg ul DA PARAIBA
_ UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESENVOLVIMENTO REGIONAL (PPGDR)

Entrevista vinculada a dissertagdo de mestrado: “Lojas Atacarejistas na
atividade comercial em Campina Grande-PB: transformacgdes na dindmica do
desenvolvimento local’.

Autora: Ingrid Rodrigues Leite

Orientador: Prof. Dr. Leonardo de Araujo e Mota

Este documento é parte integrante da pesquisa do curso de pés-
graduagcao em Desenvolvimento Regional da UEPB. Os resultados
obtidos serao considerados sigilosos e restritos a atividades cientificas.

Roteiro de entrevista para os gerentes

1° Quanto tempo de trabalho nesta empresa? Unicamente na unidade

Campina Grande?
2° Qual o publico alvo da empresa?
3° Qual a média de clientes por més/dia/ semana? Fluxo de pessoas.

4° Como ocorre a escolha do local e da cidade para ser implantada uma

nova loja da marca?

5° O que fez com que Campina Grande recebesse um loja deste

segmento e dessa marca?

6° A empresa se identifica como um comércio no segmento do

Atacarejo?

7° Nesse tempo que a marca esta instalada na cidade, vocé percebeu
mudancga no fluxo de pessoas e/ou nas vendas? (questdo pessoal ou nao)

8° A empresa identifica os diferentes perfis de consumidor? Se sim,

como?

9° A empresa contribui para o desenvolvimento local/regional?
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10° Qual o cenario esperado pela empresa nos préximos anos? A partir

do ponto de vista desta loja?

Quanto a infraestrutura e tecnologia:

a) Tamanho médio da loja em m2.
b) N° aproximado de géndolas.

c) N° de check-outs.

Quanto ao servigo:

1- Existe uma diferenciacdo do cliente pessoa juridica e pessoa fisica?

Se sim, como?

N
1

Como é feita a venda dos produtos? Os descontos sdo progressivos?

3- Qual o principal método utilizado para atrair clientes e aumentar as

vendas?

4- A loja oferece auxilio no p6s-venda ?
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ANEXO I
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_ UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESENVOLVIMENTO REGIONAL (PPGDR)

Questionario aplicado aos clientes: “Lojas Atacarejistas na atividade
comercial em Campina Grande-PB: transformagbes na dindmica do
desenvolvimento local”

Autora: Ingrid Rodrigues Leite
Orientador: Prof. Dr. Leonardo de Araujo e Mota

Este documento é parte integrante da pesquisa do curso de poés-
graduagcdo em Desenvolvimento Regional da UEPB. Os resultados
obtidos serao considerados sigilosos e restritos a atividades cientificas.

Questionario aplicado aos clientes
Perguntas:

1- Faixa etaria:
( )15-18 anos ( )19-25 anos ( )26-32 anos ( ) 33- 40
anos ( )40-50 anos ( )50-60 ( )+ de 60 anos

2- Local de origem:

( )Campina Grande ( )Queimadas ( )Lagoa Seca ( )Puxinana
( )Fagundes ( )outra cidade? Qual?
( )Outro estado? Qual?

3- Se mora em Campina Grande, em qual bairro?

4- Se for de fora, vem a cidade por que motivo?
( ) realizagdo de compras de todos os segmentos
() lazer
( ) utilizagdo dos servigos educacionais
( ) utilizagao dos servicos de saude

( ) outros? Qual

5- Quantas vezes por més vem ao Atacarejo?

6- Vocé faz compras para o uso pessoal domiciliar ou para fins
comerciais?
( )Uso familiar ( )Uso comercial ( )Os dois.
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7- Elenque trés principais motivos para fazer suas compras no
Atacarejo:

8- Além desta loja vocé frequenta outras do mesmo segmento?

9- Se sim, quais?

10- O que vocé sente falta no Atacarejo?

11- Vocé observa alguma mudanga na dindmica comercial depois da
chegada desse segmento?

12-Se sim, quais?

( ) crescimento da economia da cidade ( ) “disputa” com outros
comércios ( ) fechamento de comércios menores ( ) aumento de
comércios () maior fluxo de pessoas na cidade ( )mudanga na paisagem

urbana ( )outro: Qual ?




