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Resumo

Este trabalho tem como objetivo analisar a forma e o conteudo do Bangu
Shopping Center, superficie comercial localizada em Bangu, bairro situado na
Zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro (RJ). O shopping center em destaque
foi instalado em alguns dos prédios da antiga Companhia Progresso Industrial
do Brasil — Fabrica de tecidos Bangu, portanto é um exemplo de espaco de
producdo que apresenta uma nova fungéo, ou seja, transformou-se em espaco
de comércio e consumo. Destaca-se, também, a localizacdo deste shopping
em uma area com expressivo comeércio varejista tradicional de rua, o qual exibe
caracteristicas de diversidade e vitalidade.

Palavras-chave: Terciarizagado. Shopping Center. Bangu (RJ).

Of production space for space of commerce and consumption:
the example of the neighborhood of Bangu (RJ)

Abstract

This work aims to analyze the form and content of Bangu Shopping Center,
space retail located in Bangu, in the zone west of the city of Rio de Janeiro
(RJ). The shopping center featured was installed in some of the buildings of the
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former Companhia Progress Industrial the Brazil - textile factory Bangu, so it is
an example of production space which features a new function, that is, was
transformed in commercial space and consumption. Worth mentioning, also, the
location of this shopping in an area with commerce traditional of street
expressive, which features characteristics of diversity and vitality.

Keywords: Tertiarization. Shopping Center. Bangu (RJ).

De lo espacio de la produccién al espacio de comercio y
consumo: el ejemplo de lo barrio de Bangu (RJ)

Resumen

Este trabajo tiene como objetivo analizar la forma y el contenido de lo centro
comercial Bangu, ubicado en Bangu, barrio situado en la zona oeste de la
ciudad de Rio de Janeiro (RJ). El centro comercial fue instalado en algunos de
los edificios de la antigua Companhia Progreso Industrial de lo Brasil - fabrica
de lo tejidos Bangu es, por tanto, un ejemplo de espacio de produccion, que
cuenta con una nueva funcion, es decir, se convirti6 en espacio comercial y de
lo consumo. Cabe destacar, también, la ubicacion de este centro comercial en
una zona con importante comercio tradicional de la calle, que muestra
caracteristicas de la diversidad y vitalidad.

Palabras clave: Terciarizacion. Centro Comercial. Bangu (RJ).

1 Introducéao

As relagbes entre o comércio e a cidade sofreram intensas
transformacdes ao longo dos tempos. O periodo em questéao, isto €, iniciado a
partir das Gltimas duas décadas do século XX até os dias de hoje, esta sendo
marcado por ampla diversificacdo nas formas dos estabelecimentos de venda
e, também, nos padrbes de localizacdo das atividades terciarias. Acrescenta-se
ao fato, que esses novos formatos de distribuicdo e, da mesma maneira, 0s
antigos, passam a dividir os fluxos dos consumidores. Logo, a opg¢ao dos
consumidores alarga-se, mostram-se com menos fidelidade a determinados
estabelecimentos comerciais que, por esse motivo, passam a competir para 0s
cativar (BARATA SALGUEIRO e CACHINHO, 2009).

Dito isto, este trabalho tem como objetivo analisar a forma e o contetdo
do Bangu Shopping Center, grande superficie comercial localizada em Bangu,
bairro situado na Zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro (RJ). O shopping
center em destaque foi instalado em alguns dos prédios da antiga Companhia
Progresso Industrial do Brasil — Fabrica de tecidos Bangu, portanto € um
exemplo de espaco de producgéo refuncionalizado em espaco de comércio e
consumo. Deste modo, com base na forma e no conteudo do Bangu Shopping
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Center, indaga-se: o Bangu Shopping Center faz-se valer do papel simbdlico da
antiga Fabrica Bangu como uma estratégia de diferenciacdo em relacdo aos
demais espacos tercidrios? Busca-se responder tal questionamento no
decorrer deste trabalho. O artigo esta estruturado da seguinte maneira: na
primeira secdo analisa-se, de forma sucinta, o surgimento do que se costuma
designar como shopping center, expondo algumas caracteristicas definidoras e,
na segunda secdo averigua-se a forma e o conteudo do Bangu Shopping
Center.

2 Caracteristicas do Shopping Center

Com o intuito de analisar adequadamente a forma comercial shopping
center, no exemplo de Bangu, considera-se apropriado definir, sucintamente, o
gue € entendido como shopping center.

Shopping Center significa um empreendimento imobiliario de iniciativa
privada que reline, em um ou mais edificios contiguos, lojas alugadas
para comércio varejista ou servi¢os. Distinguem-se umas das outras
ndo somente pelo tipo de mercadoria que vendem (0 tenant mix
planejado pela empresa prevé a presenca de varias lojas do mesmo
ramo para permitir a compra por comparacao), como também por sua
natureza distinta (lojas-ancora e lojas de comércio especializado e
servicos - que pode ou ndo pertencer a redes). A estrutura e
funcionamento do empreendimento sdo controlados por um setor
administrativo, necessario para o funcionamento eficaz do SC?, o que
significa dizer que é o setor cuja responsabilidade & zelar pela
reproducdo do capital da empresa. Além disso, esta a presenca de
um parque de estacionamento, cujo tamanho depende do porte do
empreendimento e da sua localizagdo. Historicamente, esse € um
fendbmeno caracteristico (ainda que ndo necessario) das sociedades
capitalistas monopolistas (PINTAUDI, 1992, p. 16) [grifos da autora].

A autora adiciona que, apesar de haver manifestacdes no Brasil da forma
comercial shopping center, desde meados da década de 1970, “é a partir de
1980 que esta expansao se da de maneira efetiva, ou seja, € quando o volume
de implantacbes aumenta, indicando o carater irreversivel do processo”
(PINTAUDI, 1992, p. 15). Nessa mesma linha de pensamento, Gaeta (1992)
argumenta que o shopping center se materializa sobre o espaco urbano ja
conformado por intermédio de um planejamento acabado. Assim, nas palavras
do autor, o planejamento envolve,

desde a escolha do terreno até a viabilidade econémica propriamente
dita. Na escolha do terreno atenta-se para o custo, acesso, topografia
e area de expansao. Em relacdo a viabilidade econbmica visa-se a
avaliagdo da potencialidade de vendas e aluguéis. Para isso faz-se o
estudo da area provavel de influéncia do SC (condicBes de acesso,
caracteristicas do comércio vizinho e do comércio competidor) e da
populacdo alvo (habitos de consumo, poder aquisitivo e tendéncias

1 A sigla significa Shopping Center.
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de crescimento), além de outros pormenores (GAETA, 1992, p. 52-
53).

O autor acrescenta que, por meio dessa “microavaliagao’, e tendo em
vista as necessidades dos principais parceiros comerciais (necessidades de
expansado de cadeias de lojas, pontos de langa de industrias de roupas)’,
determina-se “o tenant-mix, ou seja, a escolha dos tipos de lojas que estardo
presentes no SC, sua distribuicdo em seu interior, o tamanho e a forma
segundo o ramo comercial” (GAETA, 1992, p. 53) [grifo do autor]. Gaeta (1992,
p. 53) adiciona que “o tenant-mix [...] tem em vista as ‘necessidades’
comerciais da area de influéncia do SC, ou as necessidades a serem criadas
nessa area” [grifo do autor].

Vargas (1993, p. 742), ao analisar o fendbmeno de proliferacdo dos
shopping centers na capital paulista e, também, no pais, afirma que, ao lado
das transformacBes na organizacdo das areas comerciais e de servicos
“‘quanto as fungdes de compras, estacionamento, circulacdo de pedestre,
abastecimento e outras, ocorreu também uma mudanca no planejamento da
unidade varejista”. Assim, para a autora (1993, p. 742),

mais do que uma localizacdo de areas comerciais aglomeradas, em
um s6 edificio ou grupo de edificios compreendendo varios tipos de
lojas que tendiam a maximizar a atragdo acumulada da unidade como
um todo, criou-se um empreendimento onde as articulagdes das
diversas empresas adotavam uma administracdo centralizada
direcionada por um objetivo comum.

A autora adiciona que, ‘“incentivados pelas alteragdes tecnoldgicas e
auxiliados pelas novas técnicas de inducdo do consumidor através da
propaganda, criando novos hébitos e novas necessidades e, permitindo que a
falta de determinadas condi¢cdes fossem supridas por outros fatores”, os
shopping centers “podem ser considerados produtores de localizagbes para o
uso comercial” (VARGAS, 1993, p. 742). Portanto, “[...] a uniformizacédo do
territorio via tecnologia, ao eliminar a condicao estratégica do posicionamento
geografico, conduz a diferenciagdo a partir das estratégias dos negocios”
(VARGAS, 1993, p. 740). Logo, para Vargas (1993, p. 736), o elemento
determinante do sucesso dos shopping centers “tem se dirigido cada vez mais
para 0 campo das estratégias dos negocios em detrimento das localizacGes
estratégicas”. Para a autora,

as estratégias dos negdcios superaram as localizacbes estratégicas,
fazendo aparecer uma série sucessiva de outras ancoras, como 0
lazer, os quitutes, o0s eventos, os prémios e o0 imprevisivel,
transformando cada SC num verdadeiro “mundo maravilhoso das
compras”, inclusive da compra do lazer (VARGAS, 1993, p. 745).

De acordo com Vargas (1993, p. 745), “a diminuigdo da importancia das
localizagbes estratégicas para a instalacdo de centros comerciais” tem sido,
segundo a autora, “‘uma realidade cada vez maior, em decorréncia de uma
série de fatores”, entre eles, destacam-se “a imposicao de uma nova forma de
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comprar que virou moda, a inexisténcia de areas disponiveis para novas
plantas comerciais, as dificuldades de locomoc¢édo da populacdo, o caos da
cidade grande, as novas tecnologias”.

Para Barata Salgueiro (1996, p. 206) os centros comerciais? “sdo grandes
superficies comerciais que relinem no mesmo espac¢o diversas empresas de
comércio e servigos”. De modo semelhante ao aludido por Pintaudi (1992) e
Gaeta (1992), Barata Salgueiro (1996, p. 207) salienta que “os centros
comerciais sdo concebidos como um todo e possuem uma gestdo unificada
que interfere na selecdo dos ocupantes, define e adapta o mix comercial,
desencadeia actvidades de animacdo e promocdo do centro, para além de
assegurar a gestdo corrente” [grifo da autora]. A autora completa seu
pensamento afirmando que,

0S centros comerciais apresentam, portanto, uma grande variedade
guanto a sua dimensao, localizacdo, qualidade do arranjo do espaco,
ndmero e caracteristicas das lojas, tipo e raio de atraccdo da
clientela, gestéo e propriedade dos espacos. Uns limitam-se a ser um
conjunto de lojas, enquanto outros apresentam diversos servigos,
incluindo cinemas e outros recintos de diversGes misturados com as
lojas. Esta diversidade torna dificil tanto uma definicdo
suficientemente ampla e rigorosa, como o estabelecimento de uma
tipologia (BARATA SALGUEIRO, 1996, p. 210).

Para Capel (2003, p. 221), as transformacfes fisicas e da planificacéo
das areas metropolitanas resultaram em uma tendéncia para a criacdo de
subcentros periféricos e, também, no desenvolvimento de um carater
policéntrico das areas metropolitanas, entretanto, ndo questiona-se a
centralidade hierarquica da cidade principal. Deste modo, nas palavras do
autor,

ante todo, se han diseminado equipamientos comerciales, superficies
comerciales, hipermercados, shopping centers, malls, etc., destinados
a servir a una periferia poco equipada y que se hace accesible con
las redes de autopistas. [...] Con sus arquitecturas similares en todo el
mundo [...] crean un contexto que no esté vinculado al lugar concreto
en que se levantan y que, en cambio, refleja claramente el proceso de
globalizacién, tanto en lo que se refiere a la arquitectura, la
organizacién del espacio y los habitos de consumo, como en la
vinculacién a redes multinacionales de comercializacion (CAPEL,
2003, p. 221) [grifos do autor]3.

2 Para Cachinho (1999, p. 167), o termo centro comercial “diz respeito apenas aos
empreendimentos comerciais planeados, dotados de unidade de gestédo, constituidos por um
conjunto diversificado de lojas de venda a retalho e servigcos de caracter comercial, reunidas
num ou mais edificios contiguos que, regra geral, se encontram associados as novas formas
de urbanismo comercial’. Adiciona-se que, nessa mesma linha de pensamento, Barata
Salgueiro (1996, p. 188) utiliza a terminologia centro comercial “sempre que se referia a
realidades pensadas e construidas como um todo” e aplica “a expressao areas comerciais as
nao planeadas”.

8 Acima de tudo, tem se disseminado equipamentos comerciais, superficies comerciais,
hipermercados, shopping centers, malls, etc., destinados a servir uma periferia pouco
equipada, a qual torna-se acessivel com as redes de auto-estradas. [...] Com suas arquiteturas
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Isto posto, pode-se afirmar que a cidade do Rio de Janeiro, conforme
apontado por Pacheco (2012), apresenta-se policéntrica, em alusdo ao
elucidado por Capel (2003) e, paralelamente, Bangu revela-se como um bairro
que tem atraido novos empreendimentos imobilidrios como, por exemplo, 0s
escritorios de servigcos e, também, superficies comerciais como, por exemplo, o
shopping center, objeto a ser analisado mais adiante. Barata Salgueiro (1996,
p. 16) adiciona que,

com a instalacdo periférica das grandes superficies rompeu-se a
estrutura secular do comércio urbano dominada e hegemonizada pelo
centro e novos equilibrios estdo a constituir-se entre centro e
periferias, com base em estabelecimentos e organizagBes de
distribuicho nem sempre concorrentes, que 0s consumidores
seleccionam em funcdo das diferentes necessidades ou motivagoes.
Aumentou muito a escolha dos consumidores pela diversificacdo da

oferta comercial quer em termos de mercadorias, quer do tipo de
estabelecimentos ou do seu padréo de localizacéo.

Assim, tendo como base as caracteristicas dos shopping centers
destacadas anteriormente, analisa-se a forma e o conteddo do Bangu
Shopping Center.

3 A forma e o contetdo do Bangu Shopping Center

A partir deste momento, propde-se analisar o Bangu Shopping Center,
particularmente as condicfes para 0 seu surgimento, as suas estratégias de
localizacdo, a forma e o seu contetudo. O citado shopping foi instalado em
alguns dos prédios da antiga Companhia Progresso Industrial do Brasil —
Fabrica Bangu, prédios estes tombados pelo Instituto de Patriménio Histérico e
Artistico Nacional (IPHAN), segundo determinacéo da Lei de n° 3.086, de 2 de
Agosto de 2000, devido ao seu “valor arquitetdnico, cultural e histérico” (Fonte:
http://www.camara.rj.gov.br, acesso em 20 de maio de 2013). Portanto, os
espacos de producdo sdo substituidos pelos espacos de consumo, conforme
argumenta Barata Salgueiro e Cachinho (2009, p. 17), exemplificado pelo
Bangu Shopping Center. Dito isto, torna-se valido tratar do mix comercial do
Bangu Shopping Center.

De acordo com o levantamento* das unidades funcionais estabelecidas no
shopping em destaque, realizado no més de Outubro de 2013, operavam no

similares em todo o mundo [...] criam um contexto que nao esta vinculado ao local da sua
implantacdo e que, em contrapartida, reflete claramente o processo de globalizacdo, tanto no

que se refere a arquitetura, a organizacdo do espaco e dos habitos de consumo, como,
também, na vinculacdo a redes multinacionais de comercializa¢céo (traducdo nossa).

4 O levantamento das unidades funcionais instaladas no Bangu Shopping teve como fonte de
consulta o] site
<http://www.bangushopping.com/index.php?option=com_loja&view=loja&Itemid=3>, acessado
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Bangu Shopping Center 212 estabelecimentos comerciais e de servigos®. A
distribuicdo dos pontos de venda pelas diferentes categorias de analise estao
baseadas no plano de mix comercial da Associagdo Brasileira de Shopping
Centers - ABRASCE (2009)8, classificagdo essa seguida pelo Bangu Shopping
Center. Pode-se afirmar que na superficie comercial do shopping em destaque
predominam, fundamentalmente, as unidades funcionais presentes em quatro
categorias, a saber. em primeiro lugar, com 25,47%, surge a categoria
“Vestuario”, onde se integram, roupas em geral e acessoérios como, por
exemplo, cintos e bolsas; em segundo lugar, com 18,81%, aparece a categoria
“‘Alimentacdo” como, por exemplo, os restaurantes com ou sem servigos, fast-
food, cafeterias, sorveterias, bomboniére, docerias, entre outros; em terceiro
lugar, com 8,49%, identifica-se a categoria “Servigos” como, por exemplo, os
associados a educacdo, saude e estética; e em quarto lugar, com 8,01%,
temos a categoria “Calgados”, a qual inclui os calgados em geral, isto €,
feminino, masculino, infantil, ortopédico, entre outros. Com peso menor em
relacdo ao conjunto de atividades, pode-se identificar as categorias “Telefones
e acessorios”, “Lojas ancora”, “Cosmeéticos e perfumaria”, Joalheria”, “Artigos
esportivos”, “Bijouterias” e “Megaloja” (OLIVEIRA, 2014).

A partir das informacfes até o momento apresentadas, pode-se inferir que
o0 Bangu Shopping apresenta-se com um mix comercial diversificado, fato que
nos remete a afirmacao de Villaga (2001, p. 303), isto &, que “[...] o mix, que
nos centros tradicionais € definido pelo mercado, no shopping center é fruto de
varias pesquisas e imposto pelos promotores do empreendimento (capital
imobiliario e financeiro) aos comerciantes (capital mercantil)’, conforme
também aludido por Gaeta (1992). A partir da andlise detalhada do contetdo
do Bangu Shopping Center, notou-se a presenca expressiva de lojas em
regime de franchising’, mostrando-se com cerca de 29% do total de
estabelecimentos comerciais e de servicos instalados na superficie comercial

entre os dias 07 e 11 de Outubro de 2013 e, igualmente, pesquisa de campo no referido
shopping, realizada no més de Novembro de 2013.

5 O Bangu Shopping considera o formato quiosque como loja, logo, em alusdo ao
posicionamento do citado shopping, na presente dissertagdo foi contabilizado o nimero de
estabelecimentos, incluindo o formato quiosque.

8Fonte:<http://www.portaldoshopping.com.br/Central/Content/UploadedFiles/Arquivos/PDF/200
9 Plano_de_Mix_Abrasce.pdf>, acesso em 05 de Outubro de 2013.

7 Para Barata Salgueiro (1996, p. 111), franchising refere-se a um “acordo mediante o qual uma
empresa, o franqueador, confere a outra, o franqueado, o direito de explorar um negdcio, isto &,
de comercializar determinada marca, produto ou servigo”. A franchising, ainda de acordo com a
referida autora, € um contrato entre duas pessoas juridicas independentes, no qual fixa-se
direitos e deveres a cada uma das partes envolvidas (BARATA SALGUEIRO, 1996). De modo
semelhante, Cachinho (1999, p. 243) entende por “franchisador aquele que é detentor ou titular
de uma marca e da tecnologia de que se faz uso no negdcio, ou que é titular e fabricante de
um segredo, processo, produto ou equipamento”, o qual “outorga a alguém, dele juridicamente
e economicamente independente (o franchisado), licenca para explorar essa marca em
conexao com a exploragdo, utilizacdo, ou comercializagdo da ideia, método ou processo,
equipamento ou produto de que é titular, detentor ou fabricante, de acordo com os padrfes e
normas estabelecidas pelo franchisador [...]” [grifo do autor].
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em destaque. Tal fato confirma o apontamento realizado por Barata Salgueiro
(1996), ao analisar os centros comerciais e 0 comércio de rua. Para a autora,

as lojas em franchising representam uma percentagem importante da
oferta comercial e de restauracdo nos centros comerciais de maiores
dimensfes, mas aparecem também nas principais zonas comerciais
das aglomeracdes, contribuindo decisivamente para a modernizagéo
do aparelho comercial de muitos centros urbanos (BARATA
SALGUEIRO, 1996, p. 121) [grifo da autora].

Pode-se mencionar algumas firmas de prestigio instaladas no Bangu
Shopping que atuam em regime de franchising e o respectivo investimento de
capital inicial para aquisicdo destas franquias, a saber: Havaianas, Mr. Cat, O
Boticario, entre outras, com capital inicial entre 300 e 400 mil reais; Parmée,
Spoleto, Vivenda do Camarao, entre outras, com capital inicial entre 400 e 500
mil reais; Bob’s, Giraffas, Hering Store, entre outras, com capital inicial entre
500 e 750 mil reais; Habib’s, Mc Donald’s, Ri Happy, entre outras, com capital
inicial de mais de 750 mil reais (Fonte: http://www.portaldofranchising.com.br/,
acesso em 25 de Novembro de 2013). Portanto, com a presenc¢a no citado
shopping de marcas de prestigio, de standing® de cota “A”, de alto valor
agregado e de elevado investimento inicial, infere-se que a mencionada
superficie comercial esta integrada na rede varejista, tanto nacionalmente
como, também no cenério internacional. Destacam-se do total das firmas
franchising® as categorias “Alimentagdo”, com 44,26%, “Calgados”, com
13,11% e “Vestuario”, com 11,47%. Os 31,14% que restaram dizem respeito as
categorias que apresentam até duas unidades funcionais. Assim, a partir
destes dados, pode-se confirmar no Bangu Shopping Center o posicionamento
de Barata Salgueiro (1996, p. 213) a respeito dos centros comerciais, isto €,
que os “centros comerciais de média e grande dimensdo, apresentando um
comércio diversificado com predominio dos artigos pessoais, servicos de
restauracdo (desde gelatarias e cafés e restaurantes, passando por fast food e
snack bares) e de diversao, incluindo cinemas” [grifos da autora].

8 Para Barata Salgueiro (1996, p. 11), baseada em Sporck (1964), o standing “¢ uma
classificac@o essencialmente qualitativa que faz apelo a diversas categorias de indicadores,
como sdo a qualidade dos artigos, o prego e o modo de exposicao” [grifo da autora]. De acordo
com Cachinho (1999, p. 609), “o standing dos estabelecimentos comerciais constitui um dos
principais elementos do método criado por J. A Sporck (1964) para avaliar a qualidade do
aparelho comercial dos aglomerados populacionais” (grifo do autor). O standing, segundo
Sporck (1964) citado por Cachinho (1999, p. 609), refere-se a “posi¢do ocupada pelos
estabelecimentos comerciais numa hierarquia de valores, em relacdo a qualidade, a
apresentagdo, ao aspecto dos produtos vendidos e ao seu quadro de exposigdo”. Cabe
ressaltar que, Cachinho (1999, p. 609), redefiniu a avaliagdo proposta por Sporck (1964) com o
intuito de melhor analisar o seu recorte espacial, isto é, a cidade de Leiria (Portugal), na
medida em que a referida cidade apresenta-se com “modesta dimensdo, sem expressao no
plano internacional”, portanto, a metodologia proposta por Sporck (1964) ndo se adequaria, em
sua plenitude, no recorte espacial em questado. Assim, “reduziram-se as cotas a uma escala de
trés valores, identificados pelas letras A, B e C, as quais atribuimos, respectivamente, os
qualitativos ‘boa ou muito boa’, ‘média’ e ‘fraca’” (CACHINHO, 1999, p. 609). Portanto, neste
trabalho utilizou-se a classificagao proposta por Cachinho (1999).

9 O numero de firmas franqueadas é 61, aproximadamente 31% do total de estabelecimentos
instalados no Bangu Shopping Center.
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Ressalta-se, igualmente, a presenca no Bangu Shopping Center de
expressivas firmas atuantes em regime de cadeia de lojas'®. Por esse motivo,
pode-se concordar com Kossmann e Ribeiro (1984, p. 201) ao considerarem
‘relevante o estudo das cadeias integradas de lojas comerciais, pelo papel
extremamente importante que exercem na organizagdo espacial mais
complexa da cidade, pois as mesmas estdo integradas a outras atividades
produtivas e financeiras”. Em relagao ao total de estabelecimentos comerciais e
de servicos instalados no Bangu Shopping Center, cerca de 37%
correspondem as firmas atuantes no regime de cadeias de lojas',
sobressaindo a categoria “Vestuario”, com cerca de 43% do total do regime
supracitado. Por meio de observacdes empiricas dos empreendimentos, pode-
se afirmar que h4a, no Bangu Shopping Center, alguns estabelecimentos de
prestigio, de standing cota “A”, atuantes em regime de cadeia de lojas, a saber:
Aquamar, Batata Inglesa, Camisaria Colombo, Monte Carlo, entre outros. Ha,
igualmente, estabelecimentos de menos prestigio, de standing cota “B”, o que
atuam em regime de cadeias de lojas instalados no Bangu Shopping, a saber:
Cézanne, Cristal Graffiti, Cyclone, Depp, entre outros.

Adiciona-se, também, o0s estabelecimentos de menos prestigio de
comerciantes independentes instalados no Bangu Shopping, de standing cota
“B”, a saber: Lual Bijouterias, Mafia Mix, My Place, entre outros. Sabe-se que 0
mix comercial dos shopping centers € planejado, desde a implantacdo das lojas
a sua localizacdo no espaco interno da superficie comercial e, também o seu
design. Logo, ndo se verifica nestes espagos comerciais, inclusive no Bangu
Shopping, a presencga de estabelecimentos de cota “C”, de standing fraco. Dito
isto, pode-se concordar com Cachinho (1999, p. 191) ao afirmar que,

a qualidade dos espacos criados do ponto de vista do design e do mix
comercial, associada a sua boa localizacdo avaliada em termos de
centralidade e acessibilidade, e a elevada apeténcia dos
consumidores por estas formas comerciais, ndo importa a dimenséao,
garantiram desde muito cedo o0 sucesso da grande maioria dos
projectos (grifo do autor).

Acrescenta-se, também, a presenca no Bangu Shopping Center das
megalojas Casa & Video, Ponto Frio, Ricardo Eletro, Centauro, Di Santini e Ri
Happy; e lojas ancora C&A, Leader, Lojas Americanas, Marisa, Riachuelo,
Casas Bahia, Kalunga e Leroy Merlin. Cabe adicionar que os termos “megaloja”
e “lojas ancora” sao utilizados pelo Bangu Shopping Center para definir as
referidas lojas. Diante do exposto, percebe-se como as lojas em regime de
franchising e de cadeias de lojas sdo expressivas na superficie comercial em
tela. Este fato exemplifica o posicionamento de Cachinho (1999, p. 205) a

10 Vale ressaltar que consideramos nesse trabalho como cadeia de lojas as firmas varejistas
gue possuirem cinco ou mais estabelecimentos, conforme Kossmann e Ribeiro (1984 p. 201).

11 O namero de firmas atuantes em regime de cadeia de lojas instaladas no Bangu Shopping é
73. O critério utilizado na contabilizagdo das firmas atuantes em regime de cadeia de lojas teve
como base as firmas varejistas que possuirem cinco ou mais estabelecimentos, igualmente
utilizado na analise do comércio de rua de Bangu. As fontes utilizadas nesta andlise foram o
site <http://www.telelistas.net/>, acessado em junho de 2013 e as paginas na internet dos
referidos estabelecimentos.
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respeito dos estabelecimentos de prestigio, isto €, “se as insignias das
empresas de franchising associarmos as de outras cadeias nacionais e
estrangeiras que ndo operam neste regime, facilmente se podera compreender
a centralidade que os estabelecimentos de marca ocupam hoje no mix
comercial [...]" [grifos do autor]. Dito isto, pode-se inferir que o Bangu Shopping
Center € um centro planejado com um mix diversificado, especialmente quanto
a oferta de bens e servigos, apresentando-se com grandes marcas de prestigio
e, também, firmas de carater popular. Portanto, as atividades terciarias
instaladas no Bangu Shopping Center atingem publicos e/ou consumidores de
diferentes faixas de renda.

Dito isto, acrescenta-se a analise, o papel importante da categoria
“Servigos especializados”, a terceira categoria mais expressiva em relagao ao
total de unidades funcionais instaladas no Bangu Shopping Center, mostrando-
se com 8,49%. Em relacdo aos servicos especializados, destacam-se o0s
educacionais, médicos e odontologicos, além dos servicos associados a
estética e beleza Na esfera do lazer, o Bangu Shopping Center dispbe de 6
salas de cinema Cinesystem, Magic Games, Quiosque Kids Club (para o
publico infantil) e a Travessa da Fabrica (polo de restaurantes a céu aberto).
Acrescenta-se ao mix diversificado do Bangu Shopping Center os tradicionais
servicos de taxi, lotérica, caixas eletronicos, agéncias bancarias (Bradesco,
HSBC) e o Quiosque Kid's Joy (locacdo de carrinhos de bebés) (Fonte:
http://www.bangushopping.com/index.php). Pode-se adicionar mais alguns
dados do Bangu Shopping Center, a saber: dispde de duas pracas de
alimentacdo (2.000 lugares), mais de 2.555 vagas de estacionamento, com
area total do terreno - 141.576,24 m2 e &rea bruta locavel — 55.772 m2, e um
fluxo de 1.800.000 pessoas por més (Fonte: http://www.aliansce.com.br/).

Cabe acrescentar que, dos servigos oferecidos no espago do Bangu
Shopping Center, o que mais se destaca é o Consércio Rio Poupa Tempo.
Trata-se de um programa de atendimento ao cidaddo e ao empresario
fomentado pelo Governo do Estado do Rio de Janeiro, coordenado pela
SEDEIS- Secretaria de Estado de Desenvolvimento Econdmico, Energia,
Indastria e Servigos, que tem como objetivo reunir, em um mesmo espaco
fisico, entidades publicas (Municipais, Estaduais e Federais) e privadas,
fornecendo a populacéo servicos de utilidade publica®?.

A partir da andlise do conteudo do shopping em destaque, cabe adicionar
que, embora o Bangu Shopping Center apresente uma diversidade quanto a
oferta de bens e servi¢os, 0s espacos comerciais, de forma geral, mostram-se
com certa homogeneizacao, isto é, existe uma “[...] tendéncia para a repeticao
das caracteristicas funcionais (0s mesmos estabelecimentos, insignias, marcas
e produtos) [...]” (CACHINHO, 1999, p. 195). De modo semelhante, Vargas
(2001, p. 269) afirma que “a arquitetura do periodo (século XX) torna-se pobre,
monotona e sem expressao, principalmente nas grandes lojas, super e
hipermercados. A grande maioria dos shopping centers é semelhante, na forma
e no conteudo” [grifos da autora]. Ao analisar o papel do consumidor na
escolha dos centros comerciais, Cachinho (1999) assevera que,

no fundo, elementos que sé@o susceptiveis de criar uma imagem e

uma atmosfera particular e ndo raramente se transformam em
verdadeiros simbolos de identidade aos quais recorrem 0sS

12 para mais informacgdes, acesse o site: http://www.rj.gov.br/web/poupatempor;.
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consumidores na hora de escolher qual o centro a onde ir. Numa
altura em que o conteudo tende para a homogeneizacéo, isto €, em
gue as insignias de renome se podem encontrar praticamente em
todos os centros (nos maiores € claro!), é sobretudo nas dimensdes
mais subjectivas, como a textura, a atmosfera criada, o design
interior, 0 simbolismo e a matriz de significados associada a cada
centro (elementos considerados muitas vezes como subalternos), que
reside a diferenciagdo dos empreendimentos (CACHINHO, 1999, p.
194, grifo do autor).

Diante do exposto, questiona-se: o Bangu Shopping Center faz-se valer
do papel simbdlico da antiga Fabrica Bangu como uma estratégia de
diferenciacdo em relacdo aos demais espacos terciarios? Com o intuito de
responder ao questionamento, recorre-se as ideias de Corréa (2014, no prelo).
O autor (2014, p. 53, no prelo) entende que o gedgrafo, ao incorporar o
conceito tempo, especialmente o passado, em suas andlises sobre a
organizacdo espacial, ou seja, a “producdo, arranjo, interagcbes e
representacdes do espacgo, deve considerar cinco vias ou perspectivas, que
nao sdo mutuamente excludentes entre si”. As perspectivas ou vias destacadas
pelo autor sdo: herangca, memaria, projeto, inscricdo e trajetdria. Sendo assim,
neste trabalho considera-se as perspectivas heranca e memoria. Corréa (2014,
p. 54, no prelo), ao tratar da perspectiva heranca, afirma que:

a organizagdo do espago é, salvo as criagdes atuais sem passado, 0
resultado de um maior ou menor acumulo de formas herdadas do
passado recente e remoto. Diversos momentos do tempo estdo ai
incorporados por meio de herancas do passado [...] As formas criadas
no passado apresentaram dindmicas distintas. Algumas desaparecem
por terem se tornado obsoletas ou inadequadas em gerar retornos
considerados aceitaveis pelos seus proprietarios [...] .

Corréa (2014, p. 54-55, no prelo), ao tratar do processo de
refuncionalizacdo, afirma que “as antigas formas ganharam novas funcoes,
valorizadas cronologicamente ou simbolicamente no presente”. Isto posto,
pode-se afirmar que o Bangu Shopping Center é um exemplo do processo de
refuncionalizacdo. Ao analisar a pagina do shopping em questéo,
especialmente as informacfes sobre a referida instituicdo, identifica-se o
posicionamento do empreendimento imobilidrio quanto a preservacdo do
patrimdnio, ou seja, do conjunto de prédios da antiga Fabrica Bangu e,
também, sua importancia na valorizagdo da Zona Oeste do Rio de Janeiro, na
medida em que “revitaliza o bairro e traz a conveniéncia dos grandes centros
varejistas para a regidao” (Fonte: http://www.bangushopping.com/, acesso em
06 de junho de 2013). O citado empreendimento imobiliario, ao tratar do Bangu
Shopping Center, afirma que a “sua estrutura arquitetbnica diferenciada
valoriza o relevante passado historico da Fabrica e confere ao Bangu Shopping
charme e identificacdo, ndo apenas com 0 bairro e seu entorno, mas com a
histéria da  prépria cidade do Rio de Janeiro” (Fonte:
http://www.bangushopping.com/, acesso em 06 de junho de 2013). Portanto,
infere-se que o Bangu Shopping Center se apodera do papel simbodlico da
antiga Fabrica Bangu como uma forma de diferenciagdo frente aos outros
centros terciarios. Assim, pode-se concordar com Corréa (2014, p. 55, no
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prelo), ao afirmar que “permanéncias e mudangas estdo presentes e isto &
importante para a compreensao da organizagdo do espago do presente”, como
o0 exemplo do espaco terciario de Bangu.

Tal fato nos faz remeter, também, a analise realizada por Vargas (2001),
ao falar do papel que as arquiteturas comerciais tém assumido no turismo
urbano. De acordo com Vargas (2001, p. 297),

[...] no apenas como espacos de compras e lazer, mas como obra
arquitetbnica a ser apreciada [...] Presente e passado podem estar
conversando integradamente como no caso da area central de
Hamburgo, onde os edificios antigos mantém a sua arquitetura
principal e apenas o interior dos dois primeiros andares sofrem
alteracdes para receber os espacos modernos de compra.

Deste modo, pode-se asseverar que o0 Bangu Shopping Center € um
exemplo de superficie comercial instalada em prédios que tem suas fachadas
tombadas, com o intuito de preservar a sua estrutura arquitetonica, conforme
salientado anteriormente, sendo seu interior modificado para a instalacéo
desta. Pode-se destacar outra perspectiva de incorporagcdo do tempo nos
estudos geograficos, ou seja, a memaoria. Para Corréa (2014, p. 55, no prelo),

a paisagem, cara ao geografo, e parte fundamental de seu interesse
exercita a memoéria, remetendo anos ao passado recente e remoto,
resgatando boas e mas lembrancas, porém seletivas e com alguma
transformacgédo que reconstréi o passado. A memdria é seletiva sendo
influenciada por aqueles que observam a paisagem, pois sao
portadores de experiéncias distintas do espaco, derivadas dos papéis
sociais que desempenham.

Isto posto, pode-se inferir que o empreendimento imobiliario Bangu
Shopping Center se apodera da memoria do bairro de Bangu, que esta
associada de forma intrinseca a Fabrica de Tecidos Bangu e sua importancia
nao apenas na esfera do bairro, mas, também, na esfera da cidade do Rio de
Janeiro (RJ). A Fébrica de tecidos Bangu foi instituida em 06 de Fevereiro de
1889, portanto, trata-se de uma fabrica centenaria, um dos primeiros
empreendimentos industriais construidos na cidade do Rio de Janeiro,
conhecida por receber em suas instalacdes politicos de representatividade na
época como, por exemplo, os presidentes da Republica Nilo Pecanha (1909) e
Eurico Gaspar (1948) (fonte: http://www.bangu.org.br/?cat=19, acesso em 17
de dezembro de 2013) e promover importantes desfiles de moda (OLIVEIRA,
1991). O referido empreendimento se apodera da memoria da Fabrica Bangu,
de forma seletiva, pois este agente social seleciona as informacgdes e os fatos
histéricos que lhe interessam, reconstréi o passado, para assim promover o
Bangu Shopping Center, torna-lo atrativo para o consumidor.

Ressalta-se, igualmente, um outro ponto diferencial do Bangu Shopping
Center em relacdo aos outros shopping centers: a sua implantacdo em uma
area com expressivo comércio de rua (OLIVEIRA, 2014). Pintaudi (1992), ao
tratar da implantagdo dos shopping centers, argumenta que, “na verdade, 0s
SC independem da existéncia de uma tradicdo comercial na area em que se
instalam porque criam o ambiente inteiro” (PINTAUDI, 1992, p. 32) [grifos da
autora]. Esta afirmacdo € semelhante ao aludido por Vargas (1993). A autora
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(1993, p. 742) ressalta que, com relagdo a insercdo destas superficies
comerciais na area urbana, o estagio atual de desenvolvimento dos shopping
centers “indica que eles tém incorporado os atributos necessarios para criar ou
recriar localizacfes estratégicas do ponto de vista comercial e da atracdo dos
consumidores”.

Barata Salgueiro (1996, p. 84) afirma que as novas formas comerciais
“[...] coexistem, por vezes, muito tempo com as antigas [...]". A autora adiciona
que “o aparelho comercial das cidades combina em graus diversos formas
tradicionais e formas novas, pequenos estabelecimentos e grandes superficies,
comércio aberto sobre a via publica e unidades voltadas para dentro, para
espacos interiores” (BARATA SALGUEIRO, 1996, p. 217). Assim, pode-se
afirmar que o Bangu Shopping Center € um exemplo de superficie comercial
que coexiste, de modo coerente, com 0 comércio varejista tradicional de rua,
anteriormente instalado nesta area (BERNARDES, 1990, p. 155-156;
OLIVEIRA, 1991). Isto posto, pode-se afirmar que o comércio varejista
tradicional de rua, na atualidade, se revela diverso, esbocando caracteristicas
de vitalidade (OLIVEIRA, 2014), mesmo com a implantagdo do Bangu
Shopping Center.

Pode-se acrescentar, também, que o referido shopping faz-se valer de
uma localizacdo estratégica em relacdo ao mercado consumidor local. De
acordo com o Censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE,
correspondente ao ano de 2010, Bangu apresenta uma populacdo residente
243.125 (Fonte: http://portalgeo.rio.rj.gov.br/bairroscariocas/index_bairro.htm),
portanto Bangu exibe um expressivo mercado consumidor. Adiciona-se,
igualmente, as condicdes de acessibilidade do bairro, pois identifica-se a
presenca de pontos terminais do modal rodoviario, e, também, o modal
ferroviario, o qual liga a Estacdo Ferroviaria Bangu a Estacdo Ferroviaria
Central do Brasil, a principal estacao ferroviaria da cidade do Rio de Janeiro.
Paralelamente, o Bangu Shopping Center utiliza estratégias, em seus negoécios,
para atrair o consumidor como, por exemplo, disponibilizar equipamentos de
lazer (cinema, teatro, games, entre outros), além da se apoderar da memoria
da antiga Fabrica Bangu, de maneira seletiva, como uma forma de
diferenciacdo em relacdo aos outros espacos terciarios, conforme dito
anteriormente.

4 Concluséao

O presente trabalho nos permite identificar a forma e o contetdo diverso
do Bangu Shopping Center. O shopping em destaque mostra-se com mix
comercial diversificado, o qual atinge publicos de diferentes faixas de renda.
Difere, igualmente, por situar-se em uma localiza¢do estratégica, em uma area
acessivel e com expressivo mercado consumidor. O Bangu Shopping Center é
um exemplo de superficie comercial instalada em uma localidade com um
significativo comércio varejista tradicional de rua, o qual mostra-se com uma
diversidade quanto a oferta de bens e servi¢os, portanto trata-se de um espaco
comercial que ndo se deteriorou. Cabe adicionar que o Bangu Shopping
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Center, também, faz-se valer de estratégias nos negocios como, por exemplo,
ao utilizar o papel simbdlico da antiga Fabrica Bangu como forma de
diferenciagdo frente aos outros empreendimentos comerciais. Portanto, o
presente trabalho revelou a centralidade renovada do centro de atividades
Bangu, particularmente com a implantacdo do Bangu Shopping Center,
apresentando-se com uma coeréncia espacial.
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