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RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivo principal analisar as transformacdes, percepcdes e
perspectivas do desenvolvimento do sistema de marketing denominado Circuito Silva Lobo
pelos publicos priméarios envolvidos: comerciantes, clientes e Sebrae Minas. Buscou-se
verificar a relacdo entre marketing e sociedade, a partir do desenvolvimento de um projeto de
revitalizacdo comercial, o Circuito Silva Lobo, sob a 6tica do macromarketing. Para isto, a
pesquisa foi dividida em duas etapas, sendo a primeira exploratoria, por meio de analise
documental, observagdo ndo participante, construcdo de diario de campo e entrevistas com 4
profissionais do Sebrae Minas e 13 comerciantes da regido do Circuito Silva Lobo. Os
profissionais do Sebrae apontaram os desafios de gestdo do projeto, principalmente o aspecto
relacionado ao engajamento dos participantes e a incorreta compreensao do papel exercido
pela instituicdo no projeto, vista como responsavel e ndo apoiadora. Os comerciantes também
apontaram a falta de engajamento como desfavoravel as aces, apesar disso a unido entre 0s
participantes foi apontada como um aspecto positivo e amplamente valorizado. Concluiu-se
que, a possibilidade do desenvolvimento de a¢cdes conjuntas demonstrou-se como motivadora
para 0s comerciantes, especialmente pela aproximacdo do poder publico e a ampliacdo do
alcance comercial e social das iniciativas. As informagdes da primeira etapa subsidiaram a
construcdo do questionario utilizado na segunda etapa da pesquisa, de cunho quantitativo,
composta por um survey com a participacdo de 401 clientes do Circuito. Assim, foi possivel
verificar que a falta de engajamento dos comerciantes dificultou algumas acGes e o amplo
desenvolvimento do projeto. Os clientes demonstraram perceber as mudancas, mas néo as
associaram ao projeto, apresentando caréncia nos aspectos associados a gestao e conducao das
iniciativas. Os resultados obtidos demonstram que o Circuito Silva Lobo possui potencial para
contribuir de forma significativa para o desempenho econémico e social, mas que precisa de
um planejamento estratégico que contemple medidas de curto, médio e longo prazo e que
englobe todos os envolvidos no sistema, pois qualquer desajuste pode indicar uma
reconfiguracdo das relagdes existentes, que podem acabar por inviabilizar ou desestruturar o

sistema de marketing.

Palavras-chave: macromarketing; marketing e sociedade; sistema de marketing; revitalizacéo

comercial; Circuito Silva Lobo.



ABSTRACT

The main objective of this dissertation is to analyze the transformations, perceptions and
perspectives of the development of the marketing system named Circuito Silva Lobo through
the primary stakeholders involved: merchants, clients and Sebrae Minas. The analysis tries to
verify the relationship between marketing and society based on the development of a new
commercial project, named Circuito Silva Lobo, from the perspective of macromarketing. The
research was divided into two stages; the first consisted in an exploratory research, followed
by a completed documentary analysis, non-participant observation, field report writing and
conduction of in-depth interviews with 4 professionals from Sebrae Minas and 13 merchants
from the region of Circuito Silva Lobo. Professionals of Sebrae Minas pointed out the
challenges of the project management. Aspects related to the participants' engagement and the
incorrect understanding of the role of the institution in the project were mainly considered
responsible and not supportive. The merchants also pointed out that the lack of engagement
was unfavorable to the actions; nevertheless the union among the participants was considered
a positive and widely valued aspect. The possibility of developing joint actions has proved to
be a motivator for merchants, especially with the approach of public authority and the
expansion of the commercial and social reach of the initiatives. The information gathered
during the first stage subsidized the construction of the questionnaire used in the second stage
of the research, which was of quantitative nature, composing a survey with the participation
of 401 clients of Circuito. It was possible to verify that the lack of commitment of the
merchants made some actions and therefore the development of the project difficult. Clients
have shown that they are aware of the changes, but they do not associate them with the
project. The main issue was the lacking association with the management and conduction of
the initiatives. The results show that Circuito Silva Lobo has the potential to contribute
significantly to economic and social performance. For that it needs a master plan that
contemplates short, medium and long term measures and that encompasses all those involved
in the system, since any mismatch may lead to a reconfiguration of existing relationships,

which may harm or make the marketing system unfeasible.

Key Words: Macromarketing; Marketing and Society; Marketing System; Commercial
Revitalization; Circuito Silva Lobo.
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1. INTRODUCAO

As relacOes estabelecidas entre os diversos atores envolvidos nas transacdes de
marketing tornam-se cada vez mais importantes, tendo em vista a ampliacdo da oferta e da
demanda de bens e servicos. Compreender como estas relagfes se estabelecem e seus
impactos, tanto positivos quanto negativos, podem auxiliar na composicdo de sistemas de
marketing mais estruturados e consequentemente no desenvolvimento e organizacdo da
sociedade.

Em 2013, a Associacdo Americana de Marketing (AMA) definiu marketing como “a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para os clientes, parceiros ¢ sociedade em geral”. Observa-se nesta
definicdo o item sociedade, devido a sua interface com o marketing, que passou a ter estudos
importantes compreendendo o desempenho dos sistemas de marketing, o impacto do
marketing na sociedade e desta no marketing.

Esta visdo do marketing com importancia social comegou a ter destaque com as
escolas de comportamento do consumidor, ativista e macromarketing, a partir da década de
1950, pois trouxeram novos questionamentos, incorporando a preocupagdo com aspectos
psicoldgicos, sociais e comportamentais ao marketing. Esta percep¢do do desenvolvimento do
marketing de forma sistémica e social fez surgir o interesse na interacdo entre marketing e
sociedade, com o aumento da preocupacdo do papel exercido pelas empresas na sociedade e
sobre a influéncia das acbGes dos consumidores nas diretrizes organizacionais. Esta
preocupacéo se fortaleceu e se tornou um dos campos de estudo da escola de macromarketing.

Robert Holloway (1964) e George Fisk (1967) foram pioneiros ao dedicarem atengdo
especial ao macromarketing e ponderaram que o marketing influenciava a sociedade e era
influenciado por ela. Holloway desenvolveu um esquema para representar o ambiente de
marketing e Fisk utilizou a perspectiva de sistemas para compreender o papel do marketing na
sociedade. Hunt (1977) foi um dos primeiros autores a oferecer uma definicdo para
macromarketing. Para ele, macromarketing € um constructo multidimensional e sua completa
especificacdo deve incluir os sistemas de marketing, os impactos e as consequéncias desses
sistemas na sociedade e os impactos e as consequéncias da atuacdo da sociedade sobre os
sistemas de marketing.

O macromarketing abarca uma série de fatores em seu campo de estudos, destacando-

se as relacbes entre marketing e qualidade de vida, responsabilidade social, ética,
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consumerismo, meio ambiente, composto de marketing, politicas publicas, ecologia, sistemas
de marketing e canais de distribuicdo. Observar estas relacdes € uma possibilidade de ampliar
o olhar do marketing sobre a sociedade e compreender como 0s sistemas de marketing se
organizam, além de auxiliar na verificacdo de aspectos positivos e negativos desta interagéo,
bem como o papel exercido pelo marketing na sociedade.

O sistema agregado de marketing (Aggregate Marketing System — AGMS) reconhece
como atores principais desta interacdo, os consumidores, os profissionais de marketing e os
governos, cujas politicas atuam para facilitar as atividades do sistema em beneficio da
sociedade (Wilkie e Moore, 2003, 2012).

Layton (2007) propde uma definicdo para sistemas de marketing como sendo uma rede
de individuos, grupos e/ou entidades que por meio de relacdes sequenciais ou trocas
econbmicas tornam disponiveis bens tangiveis ou intangiveis, em respostas as demandas dos
clientes. Assim, pode-se dizer que a analise de macromarketing concentra-se em aspectos do
sistema de marketing, sejam as relagdes, atributos do sistema ou os resultados decorrentes das
acOes do sistema.

Desta forma, para Layton (2009), os sistemas de marketing podem ser identificados
pelas regides ou locais, em que cada um forneceria uma matriz social distintiva em que ocorre
0 intercambio, com produtos (incluindo servigos, experiéncias e ideias como sistema de
marketing de cigarros, servigos de consultoria, sistemas de marketing de turismo), com 0s
setores econdmicos (por exemplo, distribuicdo de medicamentos na China), com empresas ou
grupos de empresas (por exemplo, WalMart, Microsoft), com tecnologias (por exemplo, redes
sociais tais como o Facebook), e pode ser limitada a uma Unica operacgdo de troca, ou abracar
o0s padrdes de trocas que caracterizam um sistema de marketing agregado com a participagdo
de multiplos atores.

Segundo Wilkie e Moore (2012) os sistemas de marketing evoluiram juntamente com
a sociedade e suas necessidades de criarem progresso para a civilizagdo. Segundo os autores o
marketing possui um sentido vital, como instrumento econdmico utilizado para realizagdo de
fins sociais indispensaveis. O sistema de marketing retne a eficacia social para movimentar
mercadorias com menos tempo e esforgo e proporciona uma compensacgéo justa, para aqueles
que se dedicam a este esforco. Assim, dariam o incentivo para estimular melhorias constantes
nos processos. A sociedade estabelece constantemente estes tipos de relagdes para possibilitar
sua evolugéo e aprimoramento.

Desta forma, percebe-se que os sistemas agregados de marketing podem estar

presentes e em funcionamento nas sociedades sem a percepcéo dos envolvidos. Segundo Ho
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(2005) ha uma necessidade crescente, principalmente em mercados globalizados, de analisar
diferentes opc¢des de implementacdo do marketing que contribuam de forma efetiva para a
sociedade.

Layton (2007) reforca que os sistemas agregados de marketing sdo complexos, com
redes sociais adaptativas em que tanto a estrutura quanto a fungéo séo importantes e que seu
propdsito e resultado de uma correspondéncia dindmica entre produtos e necessidades. Ha
também diversidade no nivel de agregacdo que pode envolver um fator ou outro, seja na
estrutura ou funcdo, nos papéis de coordenacdo e controle, na ligacdo com os sistemas de
intercdmbio ou econdmicos mais amplos e na identificagdo dos limites e componentes do
sistema (Layton, 2007). Essa complexidade e diversidade de configurages econémicas e
sociais tornam-se mais perceptiveis com os exemplos citados pelo autor como: as rotas
comerciais em toda a Australia aborigene; o mercado Makola em Accra Central, em Gana; o
mercado Aalsmeer Flower, na Holanda; revitalizagdo comercial do Halen, em Nova York;
Ito-Yokada e o 7-Eleven — lojas de conveniéncia, no Japdo; o mercado de roupas de segunda-
mao na Zambia.

Estes estudos demonstram a diversidade de contextos em que os sistemas de marketing
podem ser encontrados. Percebe-se assim a possibilidade de uso desta abordagem para se
analisar também o contexto brasileiro. Um fen6meno crescente e que tem ganhado destaque é
a valorizagdo dos espacos comerciais de rua, pois proporcionam a observagdo de um sistema
de marketing em constante transformacao, devido a sua dinamicidade, diversidade de agentes
envolvidos e 0s impactos que possuem e gque podem causar na sociedade, em virtude das
relagOes estabelecidas entre os envolvidos.

Mumford (1998) aponta que ha registros da existéncia do comércio de rua de 2.000
a.C. Segundo o autor, estes espa¢cos ganharam destaque com as trocas como atividades sociais
e, posteriormente, econdmicas. Os espacos comerciais se desenvolveram e agregaram novas
funcBes como a de lazer. Os comércios localizados em bairros se destacam por manter
caracteristicas como a proximidade com os clientes, a existéncia de estabelecimentos de
menor porte, além de possibilitar o desenvolvimento social e econémico, ja que proporciona
gue 0s recursos gastos sejam reinvestidos na propria regido em beneficio de comerciantes e
sociedade.

Segundo a Global Entrepreneurship Monitor — GEM 2014, considerada a maior
pesquisa sobre empreendedorismo no mundo, que traz dados importantes sobre o0 setor no
Brasil e em Minas Gerais, apontou que trés em cada dez brasileiros adultos entre 18 e 64 anos

possuem uma empresa ou estdo envolvidos na criagdo de um negdécio préoprio. O Brasil é o
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pais com a maior taxa de empreendedorismo no mundo, com uma taxa de 26,7%. Minas
Gerais tem 3,4 milhdes de empreendedores entre 18 e 64 anos, em diferentes estagios e ramos
de atividade. Os micro e pequenos negdcios sdo responsaveis por 27% do Produto Interno
Bruto nacional, por 52% dos empregos de carteira assinada e representam 9 milhdes de
empreendimentos em todo o pais.

Os empreendedores de pequeno e médio porte do comércio de rua concorrem com
negocios de porte similar e com grandes redes e cadeias de loja, por isso precisam criar
mecanismos para enfrentar estes desafios, além de outras questdes mercadologicas como a
expansdo do numero de shopping centers, a projecdo de crescimento econdmico lento ou
negativo do pais, além da ampliagdo do comércio eletrébnico como alternativa as compras em
lojas fisicas. Diante desse contexto & necessario que 0s empresarios busquem caminhos e
solucgdes que ampliem o acesso dos consumidores aos estabelecimentos.

Os comércios de rua possuem vantagens competitivas baseadas principalmente na
proximidade dos clientes e na pratica de precos mais acessiveis. No entanto, um fator
importante da valorizacdo destes comércios € o desenvolvimento das regiGes em que atuam. O
desenvolvimento destes nucleos comerciais, que podem abranger ruas e/ou bairros,
constituem sistemas de marketing que abarcam poder publico, fornecedores, empresarios,
consumidores e moradores.

Nesse sentido, destaca-se uma iniciativa do Sebrae Minas de revitalizagdo do comércio
de rua na regido oeste de Belo Horizonte para o fortalecimento e desenvolvimento dos
estabelecimentos da Avenida Silva Lobo e Bardo Homem de Melo. Sdo cerca de 20
quarteirdes, que concentram casas, prédios residenciais, hospitais, bares, restaurantes, escolas,
um posto da Policia Militar e 288 estabelecimentos comerciais localizados ao longo da
Avenida Silva Lobo. O projeto recebeu inicialmente o0 nome de “Projeto Caminhos” em 2012,
modificado para “Circuito Silva Lobo” no final de 2015, devido a expectativa de transformar
o local em um centro comercial ativo e diversificado que atenda toda a regido, além de
transformar o espaco em referéncia sobre revitalizacdo comercial para o estado e para o pais.

O mapeamento da regido, realizado pela consultoria Oficina de Valor em 2013,
apontou que a Avenida Silva Lobo passa por um processo de expansao com a construgéo de
empreendimentos imobiliarios e comerciais. A padronizagdo de cal¢adas e a busca por um
maior cuidado dos lojistas no visual das fachadas ja podia ser percebido, aléem da presenca de
agéncias bancérias que ampliou a demanda por solugdes integradas de seguranca. O processo
de expansdo da Avenida Silva Lobo contou, j& em seu inicio, com a presenca de franquias de

marcas consolidadas, o que ampliou o fluxo de consumidores no local. A estratégia de
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revitalizacdo do comércio, da transformacdo do espaco em um centro de referéncia em
compras, visa @ melhoria da qualidade de bens e servicos, reducdo de custos, aumento da
competitividade e, principalmente, o desenvolvimento econémico e consequentemente social
do territorio.

No periodo de trés anos (2012 — 2015) mudancas significativas puderam ser
observadas na regido, como a unido dos comerciantes para a criagdo da Associacdo dos
Empresarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL), com o apoio do Sebrae Minas, que também
auxiliou na capacitacdo dos empresarios e seus funcionarios, além de consultoria e monitoria
constante para a melhoria do atendimento e do visual das lojas. Com a criagdo da associagéo,
os lojistas se organizaram em nucleos ao longo da avenida, em que representantes escolhidos
por eles sdo responsaveis pelo levantamento e a busca de melhorias para comerciantes e
moradores.

A partir da criacdo da ABSL, os comerciantes comegaram a Se organizar para a
promogdo de agOes para atrair e fidelizar clientes, bem como a ampliagdo das vendas e
divulgacdo da regido. Os estabelecimentos conquistaram junto aos Orgdos publicos a
ampliacdo do policiamento da regido, parceria com delegacias e a possibilidade de incluir, no
Orgcamento Participativo de Belo Horizonte, a colocacdo de cdmeras de monitoramento 24
horas para a regido, garantindo maior seguranca para toda a populacéo. A Avenida Silva Lobo
faz limite com regides carentes e ndo havia nenhum trabalho para aproximar as comunidades.
Como alternativa a situacdo, foi estabelecida parceria com associacdes dos aglomerados em
acdes sociais e capacitacdo dos moradores para trabalharem nos comércios da regido.

Estas agcdes demonstram como o sistema de marketing pode afetar a sociedade e ser
influenciado por ela, e, principalmente, que ele pode acontecer em diversos contextos. Desta
forma, para a realizacdo deste estudo o projeto de revitalizacdo do comércio do Circuito Silva
Lobo foi adotado como objeto de pesquisa. Foram analisadas as transformacdes, percepcoes e
perspectivas do desenvolvimento do sistema de marketing do Circuito Silva Lobo pelo olhar
dos publicos primérios envolvidos, tais como comerciantes, clientes que sdo moradores e 0s
clientes esporadicos, que consomem por conveniéncia por estarem proximos ao local de
trabalho ou de instituicGes de ensino e o Sebrae, como instituicdo intermediadora do processo.
Um destaque maior foi dado aos comerciantes, pois foi 0 grupo mais impactado inicialmente
pelo projeto, que tem como foco inicial fortalecer a governanca destes atores para que eles
possam atuar diante dos demais participantes do sistema de marketing.

Para uma visdo mais ampla das interacOes entre estes agentes foram investigados 0s

pontos positivos e negativos deste desenvolvimento. A fim de verificar a evolugéo do sistema
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de marketing foi investigada a percepcao dos comerciantes do inicio do projeto e seu estagio
atual, além de uma anélise do papel dos trés principais atores envolvidos na formagdo deste
sistema de marketing: comerciantes, Sebrae e clientes. Assim, foi possivel verificar o valor
agregado pelas interacdes ao longo do tempo e como os diversos atores foram impactados.
Toda a andlise foi pautada na visao da escola de macromarketing, observando a influéncia do

relacionamento marketing e sociedade.

1.1 Problematizacdo

O macromarketing apresenta um campo de estudos em pleno desenvolvimento e com
varias possibilidades a serem exploradas. Conforme destacaram Shapiro, Tadajewski e
Schultz (2009), Santos (2004), Dixon (2002), Hunt (2002), Holbrook (1999), Kotler (1972) e
Moyer (1972) a area € muito abrangente, o que pode dificultar o estabelecimento dos limites
de pesquisa. Assim, torna-se cada vez mais importante o desenvolvimento de novos estudos
nesta abordagem para confrontar seus limites e apontar novas perspectivas.

Segundo Shultz (2008) o marketing esta entre as instituicdes mais antigas que afetam e
sdo afetadas pela sociedade, pois dinamiza a vida social e as relacBes de troca, além de
constituir uma das primeiras instituicdes que contribuem para o fluxo de restauracdo e
restabelecimento das sociedades afetadas por problemas sociais, econdmicos ou mesmo
guerras. Desta forma, o macromarketing aborda relaces complexas e multifacetadas de
marketing ao examinar a sociedade, sistemas de marketing, histéria do marketing, fendbmenos
do conjunto do marketing e os efeitos do marketing na qualidade de vida da sociedade.

A abordagem dos sistemas de marketing € um dos temas centrais da pesquisa em
macromarketing, como apontado por Hunt (1982) e por Layton (2007), que destacou ainda
que os sistemas de troca possuem como resultado final um sistema de marketing que é
variavel e que sua eficacia pode ser percebida a partir das contribui¢es geradas pelo sistema
para a qualidade de vida da comunidade em que ocorre. Shapiro, Tadajewski e Schultz (2009)
ressaltam a interdisciplinaridade do macromarketing e seu papel no desenvolvimento social e
econémico, principalmente em paises em desenvolvimento. Segundo os autores, este foco na
observacao do desenvolvimento esté diretamente ligado as preocupagdes do macromarketing,
que tem como foco a exploragdo da interacdo entre o marketing e sociedade em um contexto

mais abrangente.
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Conforme ressaltado por Wilkie e Moore (2012) a viséo tradicional do marketing traz
como sua principal fungdo o fornecimento de bens e servigcos aos consumidores que sejam
eficientes e lucrativos, visualizando somente o lado da empresa. Os autores ressaltam que as
questdes sociais ndo eram levadas em conta, pois eram tidas como uma disfuncdo para a
empresa. Dixon (2002), por sua vez, ressalta que a sociedade é estruturada por instituicdes
sociais, a natureza do mercado e o papel que desempenha estdo inter-relacionados com outras
instituicGes e 0 macromarketing representa o estudo destas interacdes, por isso, devem ser
analisadas de forma ampla e associadas. A realizacdo de estudos que investiguem estas
interacbes tem ganhado cada vez mais destaque, pois possibilitam a compreensdo dos
impactos do marketing na sociedade e vice-versa e da realizacdo de agdes que minimizem ou
neutralizem impactos negativos, bem como potencializar os resultados das interacdes.

Para que a relacdo marketing e sociedade seja positiva e permita a criacdo de um ciclo
em que todos os individuos interajam, o marketing precisa abandonar o foco essencialmente
em negacios e voltar seu olhar para o cliente, a sociedade e suas necessidades. Segundo Sheth
e Sisodia (2005) para que esse posicionamento seja alcancado, 0 marketing deve estar focado
mais na representacdo do cliente para a empresa, do que em sua concep¢do Mmais
tradicionalista, em que o marketing representa a empresa para o cliente. Segundo os autores
esta questdo seria fundamental para demonstrar a relevancia da area de marketing e seu valor
para a sociedade.

Ao narrar a experiéncia do mercado varejista de alimentos em Hong Kong por
cinguenta anos e suas transformacdes, Ho (2005) destaca a necessidade de sensibilidade ao
contexto para a implementacdo de politicas entre governo e empresas, principais envolvidos
no sistema e, consequentemente, as contribui¢des do marketing para a sociedade estudada por
ele. O trabalho demonstrou como as forcas da evolucdo e tradicdo impulsionaram o
desenvolvimento do mercado de alimentos para o0 que representa atualmente, e como
consumidores, comerciantes e governo moldaram sua estrutura. Estar atento ao contexto e
suas transformacdes possibilitou que o sistema funcionasse a0 maximo e atendesse as
necessidades da sociedade.

A sociedade se organiza em uma economia global, caracterizada por uma economia de
rede, segundo Venkatesh (1999). Um dos desafios estaria no estudo destas interligacdes, seu
conteddo, alcance e impactos informacionais diante de uma sociedade que se organiza e
reorganiza para lidar com desafios de mercado, novas abordagens de consumo e um esforgo
econdmico para o encontro de um equilibrio entre o que é bom para as organizag¢fes e bom

para o bem-estar social, ressalta o autor.
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Para que isto aconteca é preciso se pensar em desenvolvimento local. Segundo Martins
(2002) quando se fala em “local”, refere-se a escala de inter-relacdes que é formada e esta
ideia de territorio, enquanto meio inovador, ou seja, local do pensamento criativo que, na
forma de empreendedorismo, planejamento de a¢Oes, se volta para a solucdo de problemas
sociais, econdmicos e ambientais.

Neste sentido, espera-se que a partir da perspectiva do macromarketing seja possivel
observar o desenvolvimento de um sistema de marketing com varios integrantes na regiao
denominada Circuito Silva Lobo, que faz parte de um projeto de revitalizacdo do comércio
coordenado pelo Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Minas Gerais — Sebrae
Minas. O desenvolvimento de um sistema de marketing ndo foi a preocupacédo inicial do
projeto e os impactos das intervencdes realizadas ndo passaram por um processo de analise e
avaliacdo dos principais envolvidos. Assim, acredita-se que esta analise de transformacdes e
percepcdo dos envolvidos possibilitard a identificagdo de como se deu a formag&o do sistema
de marketing e os impactos positivos e negativos da relacdo estabelecida.

No desenvolvimento do projeto de revitalizagdo do Circuito Silva Lobo ndo foi
realizado um trabalho aprofundado para verificar junto aos principais envolvidos no sistema
de marketing as suas percepgdes destas transformacdes, se realmente atendem a realidade, os
beneficios ou transtornos decorrentes. A falta desta percepcdo e inter-relacdo dos diversos
pontos de vista pode, em longo prazo, inviabilizar ou prejudicar o sistema, pois pode nédo
retratar a realidade ou pontos de melhoria podem nédo ser observados e prejudicar o
desenvolvimento do sistema de marketing e seu entorno.

Verificar as transformacfes, percepcOes e perspectivas destes grupos tornam-se
essenciais para a compreensdo e desenvolvimento do sistema de marketing, assim como
podem auxiliar na conducdo de outros projetos similares em todo o pais. Layton (2007)
destaca em seu trabalho sobre sistemas de marketing a necessidade de verificacdo de todos 0s
componentes e o nivel de equilibrio entre eles, como a relacdo entre concorréncia e
cooperacdo, a natureza e extensdo de redes, impactos das mudancas culturais sobre clientes e
concorrentes, preocupagdes com sustentabilidade e a possibilidade do que ele chama de caos
ou ordem emergente que podem reconfigurar as relagdes existentes.

Desta forma, considerando o estudo do sistema de marketing, a relacdo entre
marketing e sociedade na visdo do macromarketing, os impactos do marketing na sociedade e
vice-versa, e a importancia da analise da percep¢do dos envolvidos para o desenvolvimento

do sistema, propde-se o0 seguinte problema de pesquisa:
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Como as transformacoes, percepcoes e perspectivas do desenvolvimento do sistema de
marketing denominado Circuito Silva Lobo séo avaliados pelos atores primarios envolvidos,

sob a Gtica do macromarketing?

1.2 Objetivos

Objetivo Geral

Analisar as transformacdes, percepgdes e perspectivas do desenvolvimento do sistema

de marketing “Circuito Silva Lobo” sob o0 ponto de vista dos atores primarios envolvidos.

Objetivos Especificos

a) Demonstrar a evolucdo do sistema de marketing denominado Circuito Silva Lobo.

b) Analisar as diferentes percep¢des dos publicos envolvidos e impactos no
desenvolvimento do sistema de marketing em foco.

c) Apontar os aspectos positivos das mudancas ocorridas no local.

d) Indicar os aspectos negativos percebidos pelos participantes do sistema.

e) Verificar a relevancia do desenvolvimento de sistemas de marketing para a relacéo

marketing e sociedade em processos de revitalizacdo comercial.

1.3 Justificativa

Com o desenvolvimento das sociedades e das relagfes de consumo, cada vez mais 0
marketing é indicado para resolver problemas sociais advindos desta relacdo, ressaltando o
efeito de reciprocidade do efeito das a¢Ges do marketing na sociedade e da sociedade no
marketing.

O macromarketing é a area responsavel por estudar a relacdo entre marketing e
sociedade, e trabalha com questdes importantes, que estdo além das trocas entre consumidores

e vendedores ou entre empresas e clientes. Em um mundo globalizado o macromarketing se
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torna uma forma importante de se estudar oportunidades e limitacbes das relagOes de
consumo, além da possibilidade de verificagdo de seus efeitos positivos, negativos e
intencionais ou ndo das acdes de marketing.

Schultz (2008) aponta que ndo € preciso percorrer 0 mundo para encontrar questdes de
macromarketing, basta olhar no entorno que serd possivel encontrar situagdes com dilemas,
como questdes ligadas ao ambientalismo, trafico de pessoas e armas, formacgdo de cartéis,
intolerancia religiosa e cultural, propriedade intelectual, desenvolvimento econémico, satde
publica, desigualdades sociais, licBes historicas aprendidas ou ignoradas e suas consequéncias
e sociedades desintegradas por guerras. Para ele todos estes temas interagem e possuem
conexdes, pois identificam e constituem diversos sistemas e suas consequéncias sdo cada vez
mais globais. Desta forma, o0 macromarketing, dentro de sua proposta de interacdo marketing
e sociedade, deve possuir uma orientacdo em direcdo a apresentacdo de solucdes para esses
problemas, visando o seu desenvolvimento e alcance ao longo do tempo.

Neste aspecto, Sheth e Sisodia (2005) reforcam que o marketing é vital e sua
influéncia visivel em sociedades de livre mercado e que had uma falta de confianca por parte
dos consumidores e uma preocupacao rasa das empresas em relacdo aos clientes. Assim, é
preciso que as empresas estejam em consonancia com as questdes sociais e que ndo as
ignorem, para que o marketing possa estar proximo a sociedade.

O marketing pode ser utilizado para estimular o crescimento econdmico e social, como
apontado por Sheth e Sisodia (2005), Fisk (2006), Layton (2007, 2009) e Peterson (2012),
pois a partir do alinhamento das necessidades dos clientes, das empresas e fornecedores, seria
criado um ciclo virtuoso do sistema de marketing, que traria beneficios tanto para as empresas
quanto para a sociedade.

Segundo Leite et al. (2015), o marketing possui um papel fundamental no que se refere
a competitividade e a concorréncia, ja que por meio da competicdo, o sistema oferece uma
variedade de opgdes para se obter a qualidade desejada, 0 que permite aos consumidores
escolher aquilo que melhor satisfaca as suas necessidades.

Layton (2009) destaca que os sistemas de marketing desempenham um papel
importante e central para o desenvolvimento econdmico e para a geracdo de bem-estar. O
autor ressalta que certas vezes o0s sistemas podem n&o atuar corretamente nos ambientes em
que se desenvolvem, seja por falta de saude do sistema de marketing, por conter elementos
com mau funcionamento, falta de resiliéncia ou a incapacidade de resposta, por razdes
estruturais ou funcionais, entdo o crescimento e, finalmente, a qualidade de vida serdo

diretamente afetados. O autor aponta a importancia da compreensdo do funcionamento dos
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sistemas de marketing, como surgem e o papel que exercem na dindmica e organizacdo das
relacfes, bem como a influéncia que possuem para o crescimento econémico, 0 que podera
contribuir para que se estabeleca, de forma construtiva, 0 engajamento dos envolvidos no
sistema e uma relacdo entre marketing e sociedade com beneficios sociais relevantes e de
longo prazo.

Wilkie e Moore (2006, 2012) apontam a necessidade da realizacdo de mais estudos
que busquem conectar o marketing e a sociedade, pois seria relevante para que os trabalhos
desenvolvidos pelos pesquisadores tomassem uma dimensdo no tempo e ndo constituissem
contribuicGes rasas sobre o tema. Para aumentar a relevancia dos estudos realizados e suas
contribuicbes, os autores afirmam que ha trés dimensdes que devem ser observadas pelos
pesquisadores: 1) acumulacdo do conhecimento ao longo do tempo, para que as informacgoes
ndo se percam; 2) difusdo do conhecimento através de uma sociedade e 3) ocorrer dentro de
um contexto da vida cotidiana, tornando dificil distingui-los em outro ponto no tempo. A
observéancia destes fatores contribui para que o conhecimento em marketing e sociedade seja
amplamente disseminado e, consequentemente, sua difusdo auxiliard na criacdo de estratégias
e acOes que contribuam de forma mais efetiva para a promoc¢do do bem-estar social. Por isso,
a importancia crescente de novos estudos sobre o tema e sua ampla divulgacdo para gerar
conhecimento e transformacéo.

Neste sentido, quando se analisa o contexto brasileiro, percebe-se um nimero reduzido
de estudos que buscaram analisar esta relacdo marketing e sociedade. Ao consultar a base de
dados de artigos cientificos Scientific Periodicals Electronic Library-SPELL e realizar a
pesquisa pelas palavras-chave marketing e sociedade, somente quatro resultados foram
encontrados sobre a tematica, sendo que Silva-Lacerda, Mano, Abreu e Baldanza (2016)
buscaram identificar as acGes de acessibilidade em meios hoteleiros na visdo de gestores
hoteleiros e pessoas com deficiéncia e outro trabalho com participacdo de Silva, Abreu e
Gosling (2015) que abordaram a decisdo de compra no segmento de turismo por portadores de
necessidades especiais (ambos os trabalhos com foco em qualidade de vida); Figueira e
Pereira (2014) desenvolveram um estudo sobre o endividamento do consumidor e as questdes
relevantes que contribuem de forma efetiva para a conservacdo financeira do consumidor
(foco em consumo) e Leite, Pinto, Teixeira, Joaquim e Andrade (2015) apontaram as
contribuicdes do marketing para a sociedade e suas disfuncdes (foco em marketing e
sociedade).

Para se ampliar as opgdes de artigos que pudessem conter informagdes relevantes ao

estudo, também foi pesquisado no SPELL o termo macromarketing, sendo encontrados seis
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resultados. Barros, Merabet e Gouveia (2016) abordaram a influéncia da midia no consumo
infantil sob a perspectiva do macromarketing; Vasconcelos, Costa e Carvalho (2016)
apresentaram um ensaio discutindo a educacdo em marketing, considerando as perspectivas
do macromarketing, formulando ideias reflexivas e debates sobre o ensino superior em cursos
de bacharelado em relagdo as disciplinas de marketing; Fleming, Santos, Sauerbronn e Vieira
(2015) analisaram o sistema de marketing, conforme a obra cinematografica “Serra Pelada”;
Camargo e Ledo (2015) abordaram a analise da opinido publica sobre o adultério do ponto de
vista do macromarketing e associada a teoria social de Michel Foucault; Schneider e Luce
(2014) discutiram as contribui¢cbes do marketing social para 0 macromarketing e os desafios
contemporaneos. J& Acevedo, Nohara, Campanario e Telles (2009) analisaram a ética da
propaganda sob o olhar dos profissionais de publicidade.

Ao se pesquisar por sistemas de marketing como palavra-chave foi identificado um
ensaio de Toledo e Medeiros Junior. (2011) sobre computagdo em nuvem e como a
globalizagdo, desenvolvimento e expansdo dos servigos online alavancam os sistemas de
marketing. Ao se ampliar o filtro para titulos de documentos, periddico, autor e resumo foram
localizados cinquenta e cinco artigos, sendo que apenas sete apresentavam conteudo sobre 0s
sistemas de marketing com analises de caso, mas apenas 0s dois citados anteriormente,
Fleming, Santos, Sauerbronn e Vieira (2015) e Toledo e Medeiros Junior (2011)
apresentavam conteddo referente a macromarketing e marketing e sociedade.

E valido destacar os trabalhos realizados pelo Programa de Pés-graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal da Paraiba, que possui uma linha de pesquisa com
foco em marketing e sociedade com dezesseis dissertacGes publicadas desde 2012 sobre o
tema, sendo oito sobre comportamento do consumidor, cinco com a tematica de qualidade de
vida e dois sobre marketing social. Desta forma, torna-se essencial a realizacdo de novos
estudos para ampliar a discussao sobre o tema no Brasil, além de possibilitar o estudo do
macromarketing no contexto brasileiro.

A relagdo entre marketing e sociedade pode estar presente nos mais diversos
contextos, sendo um destes cenarios os trabalhos de revitalizagdo comercial. Os projetos de
revitalizacdo comercial comecaram a surgir na década de 1950 em todo o mundo e mais
fortemente no Brasil a partir de 1990, pela possibilidade de abranger atividades comerciais,
servicos publicos e de lazer, ampliando a competitividade mercadoldgica dos espacos
envolvidos nestas acoes.

Segundo Vargas (2001), os trabalhos de revitalizagcdo comercial tém ganhado destaque

no Brasil, devido a percepc¢éo da sua capacidade de possibilitar desenvolvimento econémico e
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social, seja pela geracdo de emprego e renda ou pelo fornecimento de abastecimento,
recreacdo e lazer em niveis locais e regionais. A deterioracdo dos espagos publicos contribui
para a perda da qualidade urbana e fortalecimento de centros comerciais como shopping
centers, em detrimento aos comércios varejistas tradicionais de rua localizados em bairros e
regides centrais.

Ao verificar a base de dados SPELL e consultar o termo revitalizagdo comercial foi
localizado o trabalho de Procopiuck e Djalo (2008) que estudaram o processo de revitalizacao
comercial do centro comercial de Curitiba. Em seguida, verificou-se o termo comércio de rua,
quando foram identificados cinco trabalhos, mas nenhum possuia abordagem do ponto de
vista do marketing. Ao consultar a base de dados de periédicos da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES utilizando os mesmos termos foram
localizados 18 trabalhos sendo quatro teses, cinco artigos e um livro. Os materiais consultados
possuem relevancia sobre a tematica, mas ndo se fundamentam no marketing para estudo do
fendmeno.

Dessa forma, considera-se que o trabalho em tela, realizado no Circuito Silva Lobo, se
apresenta como oportunidade para uma andlise da revitalizacdo de espagos comerciais sob a
perspectiva do macromarketing e verificar os aspectos da relagdo entre marketing e sociedade
estabelecidos neste cenario, considerando a diversidade e complexidade das relacdes
existentes, além de possibilitar o uso das informacdes para a analise de outros trabalhos de
revitalizacdo comercial que estdo sendo desenvolvidos em todo o pais.

Portanto, analisar as transformacdes, percep¢des e perspectivas do desenvolvimento
do sistema de marketing formado no Circuito Silva Lobo propiciara uma andlise sob a
perspectiva do macromarketing, da relacdo entre marketing e sociedade e da importéncia da
revitalizacdo de areas comerciais para a evolucdo e prosperidade de tais espagos.

Esta dissertacdo se divide em sete capitulos. O Capitulo 1 apresenta a tematica do
estudo e o problema de pesquisa, que por sua vez, balizam os objetivos, justificativa e
relevancia deste estudo. No Capitulo 2, encontra-se o referencial tedrico, em que séo
discutidos os temas essenciais para a sustentacdo do estudo: macromarketing, sistemas de
marketing, marketing e sociedade e revitalizacdo comercial. O terceiro capitulo é dedicado a
apresentacdo do projeto Circuito Silva Lobo, objeto de estudo desta pesquisa. No capitulo 4
sdo descritas a metodologia de pesquisa, 0s publicos estudados, os métodos, instrumentos de
coleta de dados e processos de andlises de dados adotados para a condugdo do estudo. No
Capitulo 5, expde-se a analise dos dados qualitativos. Na sequéncia, no Capitulo 6, sdo

evidenciados os dados da etapa quantitativa. Por fim, no Capitulo 7 séo evidenciadas as
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consideracOes finais, as limitacbes de pesquisa, recomendacdes e sugestOes para estudos

futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a base tedrico-conceitual que fundamenta e sustenta as
discussdes e reflexbes deste estudo. O referencial buscou uma ampliacdo da temaética a partir
de uma revisdo que abarcasse aplicacOes, analises, contribui¢cbes e propostas de diversos
autores que estudam os construtos que compdem esta pesquisa. Esta revisdo esta dividida em
quatro partes: macromarketing, sistemas de marketing, marketing e sociedade e revitalizacdo
comercial. Tais temas estdo alinhados aos objetivos de pesquisa e contribuiram para a

consecucdo dos mesmaos.

2.1 Macromarketing

Para uma melhor compreensdo do macromarketing e da relacdo entre marketing e
sociedade, Wilkie e Moore (2003, 2012) propdem uma revisdo das 4 eras do marketing,
divididas da seguinte forma:

Era | — 1900-1920: “Fundagdo da 4rea de Marketing”;

Era 11 — 1920-1950: “Formalizagdo do Campo”;

Era 11l — 1950-1980: “A mudanca de paradigma no Pensamento de Marketing:
Marketing, Gestdo e Ciéncias”;

Era IV — 1980-presente: “A mudanga Intensifica: A Fragmentacdo do pensamento”.

A Era |, segundo Wilkie e Moore (2003, 2012), surgiu logo apds o inicio do século
XX, quando os académicos comecaram a dar maior atencdo para esta area especifica dos
negocios, que acabou evoluindo e assumindo um papel de destaque como area de distribuicdo
de mercado. O foco neste momento estava principalmente no entendimento do funcionamento
do marketing, que era visto como uma atividade econémica e 0s consumidores eram tidos
como contribuintes para o crescimento econdmico. Os estudos desenvolvidos nesta época
fizeram surgir trés abordagens do marketing, a escola de Commaodities (com foco nas agdes de
marketing que envolvia uma categoria de produto em particular), a escola Institucional
(focada na descricdo das operagfes de um tipo especializado de agéncia de marketing,
atacadistas ou varejistas) e a abordagem funcional (que buscou analisar os efeitos das varias
atividades de marketing).

A Era Il (1920-1950) se destacou por uma maior formalizacdo do campo de estudo,

em que houve maior desenvolvimento dos “principios de marketing”. Ampliou-se a
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capacidade de producdo em massa, com sistemas e distribuicdo mais complexos, além da
evolucéo tecnoldgica que trouxe maior variedade de produtos a disposicao dos consumidores.
Este periodo foi voltado mais para uma abordagem funcionalista, em que problemas
gerenciais, questdes politicas, sociais e econdémicas, bem como os impactos do marketing na
sociedade eram de interesse dos pesquisadores (Wilkie e Moore, 2012). Nesta época
originaram-se as escolas Regional, Funcionalista e Administrativa.

O periodo de 1950 a 1980 corresponde a Era Ill, que viveu a chegada do dominio do
marketing de massa e um periodo de grande expansdo do sistema de marketing nos Estados
Unidos (Wilkie e Moore, 2003, 2012). Houve uma mudanca do foco para uma perspectiva
mais gerencial e houve um grande desenvolvimento do conhecimento na area de marketing,
com varios trabalhos publicados e a criacdo de inimeros veiculos com foco no conhecimento
da area. As escolas que surgiram neste periodo foram Comportamento do Consumidor,
Dinamica Organizacional, Macromarketing, Sistétmica, Trocas Sociais e a Ativista, que
apontaram uma preocupagdo maior com a sociedade e comegaram a buscar conhecimentos em
outras areas, como psicologia e sociologia, para uma melhor compreensdo de como
proporcionar bem-estar aos consumidores € como o marketing poderia provocar impactos
positivos a sociedade.

A Era IV (1980 até o presente) tem se destacado pela globalizacdo de conceitos de
negdcios, a movimentagdo de blocos de nagdes em direcdo a sistemas baseados em mercados
de economias mais abertas e pelo predominio de paises que exercem grande influéncia
econbmica e cultural (Wilkie e Moore, 2012). A ampliacdo do numero de estudos
internacionais que contribuam para novas teorias, conceitos e descobertas tem sido grande e
cooperado fortemente para o desenvolvimento do pensamento de marketing. Destaca-se 0
aumento paradoxal do interesse na cobertura do marketing e da sociedade (Wilkie e Moore,
2003, 2012). Neste periodo as pesquisas sobre marketing e sociedade comecgaram a criar uma
forte infraestrutura, com a realizacdo de conferéncias e a criacdo de revistas, como o Journal
of Macromarketing (1981), que passou a trazer temas relevantes para a discussao da relacao
marketing e sociedade como: histéria de marketing, marketing e desenvolvimento,
concorréncia e 0os mercados, ética de marketing e estudos sobre qualidade de vida.

O macromarketing faz parte da perspectiva ndo-interativa-ndo-econémica das escolas
do marketing, que surgiram a partir da década de 60. Podem ser destacados os estudos de
Lazer e Kelley (1973), Adler (1967) e Fisk (1967), que passaram a defender uma abordagem
sistémica para o marketing. Holloway e Hancok (1964) buscaram uma abordagem ambiental

para o marketing, com foco nas analises das restricdes ambientais para o marketing. No inicio
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dos anos 70, surgiram as primeiras concepgdes sociais do marketing, tendo como pioneiros
Kotler (1972), Kotler e Levy (1969), Kotler e Zaltman (1971) com foco nos problemas de
marketing, consumerismo, ética, ecologia, politica e responsabilidade social. Sheth, Gardner e
Garret (1988) apontam que a teoria de marketing depende de construtos advindos de outras
areas do conhecimento, ampliando a necessidade de conexdo com outras &reas e esho¢ando 0
que se define como a natureza do macromarketing.

Conforme Santos (2004), neste periodo houve uma retomada do interesse e foco no
pensamento de marketing. Esta reorientacdo trouxe a tona influéncias de fatores psicolégicos,
sociais e comportamentais ao marketing, principalmente por incorporarem a
interdisciplinaridade e o estreitamento com outras areas, como psicologia, sociologia e
ciéncias sociais para compreensdo dos fendmenos.

As primeiras discussGes sobre macromarketing giraram em torno da necessidade de
diferencid-lo do micromarketing. O livro Macromarketing — A Social Perspective de Moyer
(1972) trouxe de forma clara essa necessidade e abriu as portas para a discussao, inclusive
para se estabelecer qual o escopo, abrangéncia e limites do macromarketing.

A visdo do crescimento do marketing tendo como motivacdo o bem-estar geral e ndo
somente da firma, chamou a atencdo de Bartels e Jenkins (1977), que tracaram um quadro
comparativo entre micro e macromarketing, demonstrando o contraste de unidades
empresariais com foco em ganhos privados e processos de marketing, diferentemente do que
acontecia ao se analisar a gestdo em 6rgdos publicos, para o beneficio de toda a sociedade, o
que explicaria uma necessidade de reclassificacdo de micro e macromarketing.

Para Bartels e Jenkins (1977) o macromarketing representaria, em sua raiz “macro”,
uma unidade maior de tamanho, conotando um aspecto de marketing superior ao que
geralmente € considerado. Os autores apontam que o macromarketing diferencia-se do
micromarketing em dois aspectos: a unidade organizacional envolvida, em que as unidades
empresariais individuais e sua gestdo correspondem ao micromarketing e a outra seria a
funcdo de gestdo, em que o0s sistemas empresariais com varias unidades, com mdaltiplos canais
de distribuicdo e processos de marketing realizados por outras organizagdes, que ndo sejam
empreendedoras sociais, como 6rgaos publicos e governamentais seriam macromarketing.

Ao propor a analise de diferenciacdo dos conceitos de micro e macro, Bartels e
Jenkins (1977) se apoiam em quatro fatores, como mostra 0 Quadro 1: dados ou informagdes,
teoria, modelos normativos e formas de gerenciamento.

Os autores sugerem que os conteudos sdo autoexplicativos e que provém de uma base

teorica positivista, sendo que a forma como 0s processos internos sdo administrados pode ser
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considerada micromarketing e o funcionamento do composto de marketing, bem como seu

determinante ou resultados econdmicos e sociais, seriam macromarketing.

Quadro 1 — Componentes do pensamento de marketing

Tipos de | Dados ou | Teoria Modelos Formas de
marketing informacdes normativos Gerenciamento
Micromarketing | Dados da firma | Teoria da Firma | Planos para a | Gerenciamento
(estaticas firma das  decis0es,
internas) administracdo e
controle da
firma
Macromarketing | Dados gerais do | Teoria geral do | Valores, Regulamentos,
sistema de | marketing objetivos e | assisténcia e
marketing programas programas
sociais publicos

Fonte: Bartels e Jenkins (1977).

Em relacdo ao modelo, eles seriam indispensaveis no processo de gestdo, sendo
aqueles que conduzem para a realizacdo da melhor forma possivel dos objetivos da empresa,
micromarketing, e 0s que possuem foco nos interesses de toda a sociedade, macromarketing.
O ultimo quesito refere-se as formas de gerenciamento, em que o micromarketing esta no
nivel individual das firmas, com foco operacional em estratégias que combinem preco,
promocdo, produto e politicas de distribuicdo; ja no macromarketing, a gestdo acontece fora
do sistema micro, com a finalidade de se otimizar os beneficios sociais globais em todo o
processo de marketing.

Bartels e Jenkins (1977) apontam como problemas para esta separacdo de micro e
macromarketing o fato das empresas focarem suas a¢cdes somente em beneficio proprio e ndo
pensarem na sociedade e também os profissionais, por ndo prestarem servicos que visem a
melhoria da sociedade. Desta forma, os autores apontam as falhas e a deficiéncia do ensino de
macromarketing, pois os profissionais deveriam apresentar maior familiaridade com o
micromarketing e suas rotinas, além de conhecerem a relagdo do marketing com o ambiente
social em diferentes paises, a natureza dos problemas sociais, metas sociais para 0 consumo e
0S recursos necessarios para alcancga-las.

Assim, o grande desafio para os tedricos de marketing e educadores de
macromarketing estaria, na verdade, segundo Bartels e Jenkins (1977), em elevar a concepcéo
e pratica do marketing para um nivel maior de administracdo e gestdo, demonstrando como 0s

beneficios para a sociedade como um todo podem ser obtidos a partir da introducdo do
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marketing. Isto seria 0 que encorajaria a procura por uma definicdo mais consistente de
macromarketing.

Hunt (1977) foi um dos pioneiros ao apresentar uma definicdo para 0 macromarketing
como o “estudo do (a) Sistemas de marketing, (b) o impacto e consequéncias dos sistemas de
marketing na sociedade, e (c) o impacto e as consequéncias da sociedade sobre 0s sistemas de
comercializagdo™ (p. 7). O autor afirmou também que o macromarketing incluia diferentes
niveis de agregacdo, trabalhos sobre responsabilidade social, desenvolvimento econémico e
o0s impactos de diferentes formas juridicas, politicas e sistemas de valor social.

Desta forma, identificou-se a necessidade de determinar o escopo de estudo do
macromarketing. Em 1981, surgiu o Journal of Macromarketing, que teve como primeira
missao definir o que ndo era macromarketing para auxiliar na delimitacdo dos campos de
estudo da escola. Hunt e Burnett (1982) desenvolveram um estudo considerado classico sobre
o tema. Os autores fizeram uma revisdo das abordagens desenvolvidas até aquele momento na
tentativa de estabelecer os limites entre micro e macromarketing, e criaram uma lista com as
principais abordagens adotadas pelos académicos na época.

A pesquisa conduzida por Hunt e Burnett, em 1982, levou em consideracdo artigos
sobre a natureza e o ambito de marketing, artigos discutidos por eles e o0s itens que orientaram
nove proposigdes sobre quais campos de estudo seriam macro e micro. Foi realizado um teste
com uma amostra composta por 50 académicos da Associacdo Americana de Marketing e,
para o trabalho final, foram enviados 1399 questionarios para profissionais da area e 289
retornaram, constituindo o corpus de pesquisa. Os profissionais se posicionaram sobre
diversos assuntos, buscando classifica-los em: exclusivamente ou quase exclusivamente
micro, principalmente micro, tem quantidades relativamente iguais de macro e micro,
principalmente macro, exclusivamente ou quase exclusivamente macro, nem macro nem
micro ou ndo sei.

Hunt e Burnett (1982) chegaram & concluséo de que havia realmente uma separacdo
entre micro e macromarketing e a partir do trabalho deles emergiram os trés critérios de
classificacdo para diferenciacéo, sendo eles: 1) nivel de agregacgdo, 2) a perspectiva de analise
dos fendmenos, temas e pesquisas e 3) consequéncias dos fendmenos (Quadro 2).

Esta classificacdo se reflete nas visdes de Moyer (1972), Hunt (1976), Bagozzi (1977),
Hunt (1977) e Shawver e Nickels (1979).
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Quadro 2 — Macromarketing X micromarketing — Modelo Taxonémico

Estudos dos sistemas de marketing séo MACRO.

Estudos das redes de relacionamento das trocas séo MACRO.

Estudos que adotam a perspectiva da sociedade séo MACRO.

Estudos das consequéncias do marketing sobre a sociedade séo MACRO.

5.

Estudos das consequéncias da sociedade sobre o marketing séo MACRO.

6.

Estudos das atividades do marketing na industria e no setor lucrativo, assim como

estudos que adotam a perspectiva individual das organizacdes do setor com fins lucrativos
sdo MACRO.

7.

Estudos das atividades do marketing das organizagdes sem fins lucrativos sdo MICRO.

8.

Estudos que adotam a perspectiva de um setor individual séo MICRO.

9.

Estudos das atividades de marketing dos consumidores s&o MICRO.

Fonte: Hunt e Burnett (1982).

Com a criacdo do Journal of Macromarketing, o editor George Fisk comecou a buscar

as publicagcdes mais expressivas sobre o tema e que auxiliassem na definicdo do tema. Em

1981, Fisk apresentou a seguinte defini¢éo:

A palavra macromarketing implica que nos preocupamos com as consequéncias de grandes
sistemas de marketing em grandes questdes sociais. Exemplos destas questes incluem a
deterioragdo ambiental e renovagdo, o desenvolvimento econdmico das economias nacionais, a
influéncia do marketing na qualidade de vida, e a eficiéncia do marketing na mobilizagdo de
recursos. Em suma, buscamos conhecimento para melhorar as estratégias e politicas que
afetam o bem-estar social. (Fisk , 1981, p. 3)

Schultz (2004) reforca a visdo de Fisk (1981) afirmando que o macromarketing deve

explorar a aplicagdo da teoria de marketing ao pensamento sistémico de marketing e as

relacOes reciprocas entre as tecnologias de provisionamento e das forcas politicas, econémicas

e sociais que tanto formam, quanto sdo moldadas por qualquer sistema de marketing nacional.

Desta forma, Schultz (2008) reforca que o macromarketing aborda relagcbes completas

e multifacetadas de comercializagdo, ao examinar a sociedade, sistemas de marketing, historia

do marketing, fendbmenos de marketing de forma conjunta e os efeitos da comercializa¢do na

qualidade de vida. O autor destaca que a compreensao de como funcionam os mercados esta
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no cerne do macromarketing, pois possibilitaria 0 entendimento de suas interagdes e a
identificacdo de pontos de equilibrio para manutencéo do sistema.

Para Shapiro e Shultz (2009) o macromarketing tem atuado como tecnologia de
provisionamento da sociedade e eficacia entre suas principais preocupacdes estdo o
desempenho dos mercados, a eficiéncia dos sistemas de marketing, externalidades
transacionais, impactos sociais sobre o marketing, justica distributiva, qualidade de vida,
globalizacdo, marketing e desenvolvimento e sustentabilidade.

Para ampliar esta visao, Dixon (2002) aponta em seu trabalho que o macromarketing é
0 estudo das instituicdes de mercado e as relagdes entre 0 mercado e outras instituicbes sociais
e que o desenvolvimento do pensamento macromarketing reflete as mudangas nas condicoes
sociais e intelectuais. Assim, na visao do autor, 0 macromarketing estaria diretamente ligado a
todas as acOes de compra/venda e trocas sociais, portanto a evolugdo da sociedade.

Para Fisk (2006), macromarketing € sobre 0 processo e as consequéncias das a¢fes de
marketing. O processo € a correspondéncia do marketing ou equalizacdo de suprimentos e
demanda por meio de operacdes de mercado. Fisk acredita que estas questBes sdo
incorporadas nos estudos pelos pesquisadores preocupados com a concorréncia e oS
mercados, e também pelos interessados na conexdo entre marketing e desenvolvimento. Estas
sdo questdes que abordam o desempenho dos sistemas de marketing, outro campo a ser
explorado pelo macromarketing.

Percebe-se desta forma, uma preocupacdo em se conceituar macromarketing e,
principalmente, em se delimitar seu campo de estudos que comecaram a se tornar mais
abrangentes e abarcar preocupac¢des com 0 mercado e com aspectos sociais. Segundo Fisk
(1967), o macromarketing descreve o papel dos mercados como sistemas de provisionamento
para a sociedade, ou seja, sao sistemas de marketing para prover as necessidades basicas das
pessoas. Embora existam outros sistemas de provisionamento, Fisk argumenta que o sistema
de marketing é a forma mais eficiente para a melhoria do bem-estar social e humano.

Shultz (2008), ao abordar a abrangéncia do macromarketing, ressalta que outros temas
devem ser abordados, como conflitos de interesses, a homogeneidade do mercado em relagéo
a sua diversidade, criagdo de valor e boa vontade, blocos e grupos econdmicos, a natureza
mutavel das empresas e seu papel na sociedade, visualizacdo baseada em recursos da
concorréncia, o ciclo dos mercados e da democracia. Para ele a limitacdo das preocupacdes de
marketing somente na gestdo da empresa e seus resultados (micromarketing) acarretaria danos
ao desenvolvimento de marketing.

Schultz (2008) reforca que as preocupacOes de marketing devem estar alem dos
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problemas das firmas e que devem abranger a andlise de problemas ambientais especificos,
medicdo, compatibilidade das praticas de marketing contemporéneas, o papel e as
consequéncias do antropocentrismo, o materialismo, incluindo problemas de alocacdo de
recursos, distribuicdo de riquezas, além do estudo das implicagdes de modelos econdmicos
neoclassicos e liberalismo politico, democracia e direitos de propriedade, a analise de como as
instituicdes afetam o meio ambiente, novas tecnologias e os sistemas de valores ambientais.

Venkatesh (1999) aponta a importancia de se observar as alteracbes nos padrdes de
consumo da sociedade e seus impactos para o estudo do macromarketing, que se alterariam
por duas raz@es principais: micro e macro. No nivel micro, que séo atribuiveis a evolucdo das
preferéncias dos consumidores de forma individual. No nivel macro, tais mudancas
ocorreriam por conta de mudancas nas estruturas ambientais. Este deveria ser o principal foco
do macromarketing e dos estudiosos, porque as mudancas macro possuiriam capacidade de
influenciar o nivel micro.

O sistema de marketing global e seus impactos sobre o desenvolvimento econdmico,
qualidade de vida e outras questbes relacionadas também sdo caracteristicas do
macromarketing, segundo Wilkie e Moore (2006).

Entretanto, para Kilbourne (2008), o macromarketing compreenderia o estudo do
marketing a um nivel de sistemas, que em seu sentido mais amplo significaria uma tecnologia
de provisionamento, que compreenderia a funcdo da entrega de qualidade de vida para a
coletividade, incluindo aspectos como cuidados de saude, padrdo de vida, politica, igualdade
social e relacdes interpessoais.

Desta forma, Fisk (2006) vai além ao falar do macromarketing. Para ele, a
sustentabilidade das sociedades humanas € lenta, mas inexoravelmente vem se tornando a
mais alta prioridade em todas as nacbGes e que os impactos das atividades locais estdo se
espalhando globalmente, porque tudo o que acontece em qualquer sociedade afeta os outros, e
0s impactos locais ndo podem mais ser contidos.

Kadirov, Varey e Wooliscroft (2014) apontam para uma perspectiva macromarketing
no estudo de como e por que os gestores devem incluir autenticidade nas praticas de
marketing, ao invés de manipular/extrapolar a predilecdo dos consumidores. A autenticidade
seria um modo e ndo um meio para 0 marketing eficiente e eficaz. Assim, propdem estudos de
macromarketing com foco em como os comerciantes devem e podem investir seus esforcos
em preocupacdes que beneficiem a si proprios e aos outros e esta seria a verdadeira esséncia e
orientagdo do marketing.

O crescimento em rede das empresas, a dispersao internacional da producéo e dos
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fluxos globais de capital, baseados em novas tecnologias da informagdo e comunicagéo,
foram combinados para criar novos modelos de negocios e estas forcas, associadas com uma
crescente consciéncia dos desafios sociais, econdmicos e ambientais, motivados por uma
cultura global de consumo, também ajudaram a remodelar o campo de macromarketing
(Layton e Grossbart, 2006).

Para Mittelstaedt, Kilbourne e Schultz (2015), o macromarketing é distinguivel de
outras abordagens do marketing por dois motivos. A primeira, a unidade de andlise do
macromarketing seria o sistema de marketing global e ndo a firma individual ou o
consumidor. Segundo, macromarketing incide sobre as grandes intersec¢des entre marketing e
sociedade, em particular como as formas dos sistemas de marketing afetam o cotidiano das
pessoas e como o0 marketing afeta a sociedade. Layton e Grossbart (2006) reconhecem que 0S
sistemas de marketing sdo complexos, como sdo também os determinantes dos sistemas e seus
efeitos. Assim esta perspectiva significa que macromarketing incorpora as influéncias e os
impactos sobre as partes externas interessadas e as trocas diadicas.

Outro campo de estudo, e que tem recebido atencdo do macromarketing, € a
sustentabilidade, conforme aponta Peterson (2012). Em seu livro Sustainable Enterprise: A
Macromarketing Approach, o autor busca explicar como as empresas podem se beneficiar de
uma abordagem mais holistica para 0 mercado, pautada no principio do macromarketing e na
relacdo marketing e sociedade.

Tamilia (1992) e Wilkie e Moore (1997, 2003) discutiram em seus trabalhos a
negligéncia da disciplina de marketing, bem como o macromarketing, a comercializacdo e a
sociedade vista de uma forma mais ampla. Os autores apontam que a grande negligéncia do
marketing estd nas preocupagdes gerenciais e metodologicas. Para Tamilia (1992), a
indefinicdo do macromarketing esta justamente no fato dos autores que propuseram e
iniciaram os estudos sobre o tema ndo terem disponibilizado materiais didaticos apropriados
para o seu desenvolvimento.

Shapiro (2006) ressalta o crescente esforco para a criagdo de modulos de ensino de
macromarketing e a descricdo dos cursos e seleciona em seu trabalho uma série de autores
com contribuicbes relevantes e que serviriam como nucleo do macromarketing e para um
curso de doutoramento. Segundo o autor para fortalecer o0 macromarketing, seu ensino deve
abranger aspectos adicionais da dicotomia “lei e marketing” em interface com o foco legal
como comparativo, além de um exame detalhado do marketing social, sendo que a ética de

marketing e responsabilidade social deveria ser explorada de uma perspectiva
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micromarketing. Em contrapartida, a justica distributiva seria uma das preocupaces éticas
centrais do macromarketing, além da historia e pensamento de marketing.

Holbrook (1999), ao fazer um apanhado da literatura de marketing, aponta que se deve
registrar que 0 macromarketing e os avancos sociais seriam o fim do marketing como todos o
conhecem, com foco meramente econdémico, mas que deve ser visto com uma representacao
mais lirica, artistica, pessoal, mais apaixonada e espiritual das relacdes e com uma crescente
preocupacdo com a condi¢do humana. Segundo o autor, € preciso olhar para além da producao
e vencer séculos de praticas comerciais, busca de interesses proprios e marketing com fins
lucrativos e buscar seu real valor. Holbrook acredita que as empresas podem passar a dar
atencdo para outras partes interessadas, como ecologia, bem-estar social ou moral, que s&o
preocupac0es identificadas como de estudo do macromarketing.

Shapiro (2006) ressalta que o pouco numero de autores trabalhando com o
macromarketing, a diversidade de temas agrupados sobre a tematica e a falta de literatura
interdisciplinar sdo fatores que podem limitar a aceitacdo e o impacto do macromarketing.
Além disso, a existéncia de pesquisas, em outras areas que ndo sejam o marketing, sociologia
dos mercados, economia social ou ecologia industrial, tornam dificil que os individuos fiqguem
a par de todo o conhecimento desenvolvido na area. Por conta desta interdisciplinaridade o
autor reforca o interesse de pesquisas que reconhecam suas relagdes e busquem caracterizar
especialidades académicas ligadas ao macromarketing, como a ética de marketing,
sustentabilidade e consumo, marketing e qualidade de vida, marketing e desenvolvimento
socioeconémico, dentre outros.

Hunt (2012) reforca a visdo de Tamilia (1992) e Shapiro (2006), quando aponta que
varios fatores estdo contribuindo para o desenvolvimento do macromarketing, sendo eles: (1)
a série de conferéncias sobre macromarketing que foram organizados pela primeira vez por
Charles C. Slater na Universidade de Colorado em 1976; (2) a fundacdo do Journal of
Macromarketing em 1981, sob a direcdo de George Fisk, e (3) o estabelecimento da
Sociedade Macromarketing em 2004, com Robert W. Nason como seu primeiro presidente.
Para os autores um fator importante tem prejudicado a institucionalizagdo do macromarketing:
a auséncia de materiais de ensino apropriados com historico, delimitacdes e base empirica.

Peterson (2012) acredita que empresas e estudiosos ja estdo em uma nova era, que
seria ditada pelas mudancas sociais com informacéo focada, em rede e globalizada, que trouxe
as discussGes do macromarketing para os niveis privado, publico e sociedade civil. Em seu
ponto de vista, a sustentabilidade tornou-se uma megatendéncia para 0s negocios, bem como

as areas de qualidade e tecnologia da informacgdo. Para ele, somente o macromarketing
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oferece mais de trinta anos de dialogo sobre questdes relevantes para a empresa, como
qualidade de vida, ética, meio ambiente, pensamento sistémico, histéria do marketing e
sociedades em desenvolvimento. Assim, o “futuro do marketing ¢ o macromarketing”
(Peterson, 2012, p. 395).

Kilbourne (2008) propde uma abordagem mais institucional do macromarketing, que
pretende ser um complemento a outras abordagens e ndo um substituto para as areas. O autor
aponta que esta abordagem possa ser usada para definir e enquadrar temas do macromarketing
e que, no futuro, possam ser expandidas para delimitar as relacbes entre as questbes de
macromarketing, politicas publicas e solu¢bes de marketing, no contexto das organizacdes
empresariais como elas existem, e ndo como deveriam existir.

Para uma maior expressividade da area, o marketing deve possuir uma Visdo
estratégica e tatica, que o foco ndo deve estar somente nas empresas, Visto que esta € uma
visdo incompleta, pois questdes mais amplas acabam néo sendo abordadas (Wilkie e Moore,
2006). Segundo os autores, ha grandes riscos ao se assumir esta posi¢cao, como: adocao de
metas sem validacdo externa e consonante com a realidade de mercado, limitacdo do
tratamento competitivo do sistema de marketing, limitacdo da abordagem da interacdo do
sistema de marketing com os consumidores, limitacdo na resposta a importantes questdes de
politica social e publica, além da remocdo de oportunidades de pesquisa de marketing de
académicos que gostariam de tratar destas questdes.

O desenvolvimento interno de métricas e habilidades analiticas para explorar
fendmenos do macromarketing e um foco externo no desenvolvimento de relagdes de trabalho
com pessoas em disciplinas que ndo estejam diretamente relacionadas ao campo de estudo
seriam fundamentais, segundo Fisk (2006). O intercAmbio de informacdes fortaleceria as
disciplinas e discussdes, além de possibilitar a contribuicdo em pesquisas sobre
sustentabilidade, globalizacdo, tecnologia e politicas publicas, assuntos em que o marketing
possui grande influéncia e ndo possui destaque por falta de estudos na area.

Wilkie e Moore (2006) ressaltam a importancia do trabalho da academia de colocar o
campo em uma perspectiva de estudos adequada, que abordaria 0s impactos que o marketing
teria sobre 0 mundo como uma preocupacao legitima e seria importante uma definicéo oficial
da area de marketing, que incluisse o dominio social, tornando o campo mais abrangente e
inclusivo.

Shapiro e Shultz (2009) abordam o papel do macromarketing no desenvolvimento de
paises pobres e como o marketing pode ajudar na construgdo das relagcdes sociais e de

mercado, contribuindo para o desenvolvimento econdmico e bem-estar. Alem disso, apontam
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a necessidade dos estudiosos considerarem o conhecimento que outras disciplinas podem
oferecer ao estudo das areas de preocupacdo do macromarketing. Para Shapiro e Shultz
(2009), o macromarketing e os estudiosos de macromarketing devem se posicionar na
vanguarda de uma mudanca positiva, com conhecimentos sobre a histéria, a dindmica dos
sistemas, justica distributiva, compreensdo do poder dos mercados e do marketing para serem
catalisadores do desenvolvimento socioecondmico e finalmente se centrar na investigagéo e
pratica para efetuar o bem-estar social e qualidade de vida para os individuos, pois, segundo
0s autores, 0 macromarketing possui perspectivas e ferramentas para ser este agente.
Percebe-se a partir do exposto que a escola de macromarketing enfrenta criticas de
alguns estudiosos por possuir um grande escopo de trabalho e por muitas vezes parecer dificil
de ser definido. Outros apontam que justamente por esta abrangéncia, a escola de
macromarketing possui um amplo campo de estudos a ser explorado e que pode trazer

relevantes contribuigdes para o marketing e para a sociedade.

2.2 Sistemas de Marketing

Layton (2007) define o sistema de marketing como:

“... uma rede de individuos, grupos e/ou entidades ligadas direta ou indiretamente através da
participacdo sequencial ou compartilhada em troca econdémica que cria, monta, transforma e
faz sortimentos disponiveis de produtos, tanto tangiveis quanto intangiveis, fornecidas em
resposta a demanda do cliente” (p. 230).

Conforme Layton (2007) as saidas de um sistema de marketing sdo compostas por
sortimentos, um conjunto de produtos tangiveis e intangiveis diferenciados por seus atributos,
localizag@o no espago/tempo e por fatores como custo, prego ou qualidade. Desta forma, nem
todos os participantes de um sistema possuem 0 mesmo acesso aos sortimentos gerados, que
podem variar de lugar e tempo. Assim, existe uma variedade acessivel e outra desejada de
sortimentos e isso pode influenciar a eficiéncia e a eficacia de um sistema de marketing.
Segundo o autor, esta incapacidade de alguns participantes acessarem as variedades desejadas
prejudica a equidade entre os atores.

Segundo Toledo e Medeiros (2011) o conceito de trocas conduz ao conceito de
mercado, ou seja, 0 grupo de compradores reais e potenciais de um bem. Desta forma, as

trocas que incidem em uma sociedade e suas institui¢oes facilitadoras constituem seu sistema
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de marketing. Para os autores um sistema de marketing consiste na propria organizagdo, na
oferta do composto de marketing, no mercado-alvo e nos intermediarios de marketing. Tem-
se, ainda, que o marketing € um sistema composto de processos de atividade e de recursos
logicamente encadeados e executados, que gestores adotam para atingirem resultados na
empresa. Esse sistema constituido engloba a gestdo estratégica de marketing, a gestdo do
composto de marketing e a analise dos contextos internos e externos. Os autores simplificam
o0 sistema de marketing ao descrevé-lo como um conjunto de entidades e instituicdes que,
mediante processo de interacao, estabelecem e influenciam relagdes entre si e 0 mercado.

Layton (2007) corrobora a visdo dos sistemas de marketing baseados em sistemas de
trocas. Para o autor quando esta relacdo estd focada somente na transagdo comprador-
vendedor, ela é considerada direta. Quando os interesses estdo além da operacdo imediata para
um contexto mais amplo, os participantes se beneficiam de uma rede de custos e riscos
compartilhados, infraestrutura ou informacgdes partilhadas entre muitos vendedores e
compradores, as liga¢Oes séo indiretas e diretas.

Desta forma, segundo Layton (2007), os sortimentos podem ser reciclados ou
eliminados no sistema e as relacBes que compreendem um sistema de marketing podem ser
horizontais (como, por exemplo, centros comerciais, rua principal, mercados periédicos, ou
geograficamente dispersos, mas em mercados relacionados) e/ou vertical (como em empresas
verticalmente integradas, cadeias de suprimento que ligam fabricantes, sistemas de franquia, e
sistemas varejistas). Assim, surgem para o autor trés olhares para se observar um sistema de
marketing. Seriam eles: 1) horizontal ou transversal — centros comerciais ou shoppings; 2)
vertical — estagios sucessivos de um sistema de forma transversal; 3) histérica — mapeamento
de mudancas sistémicas ao longo do tempo.

Layton e Grossbart (2006) ressaltam que os estudos dos sistemas de marketing podem
ser empreendidos em diferentes niveis de agregacdo (nacional, regional ou local) ou por
tentativas de industrias ou grupo de produtos, por tipo de economia, marketing, estagio de
desenvolvimento ou por subsistemas especificos.

Layton (2007) prop6e que o foco sobre o sistema de marketing deve ser visto como
um todo ou em um ou mais de seus componentes mais especificos (como locais, participantes,
papeis e fluxos) e as caracteristicas que distinguem os sistemas de marketing, tanto as
geneéricas quanto as especificas, que podem influenciar a interacdo entre sistemas e marketing.

O sistema de marketing social € por si s6 um subsistema de um ou mais sistemas de
marketing globais (Sheth e Sisodia, 2006), onde grupos de nagdes formam blocos comerciais

ou aliangas impulsionadas pelos imperativos da globalizagdo. Ambos sdo exemplos de
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sistemas de marketing altamente agregados. No outro extremo (desagregado), um sistema de
marketing pode consistir de dois ou mais individuos envolvidos em uma relagcdo benéfica de
comeércio ao longo do tempo.

Wilkie e Moore (2006, 2012) veem o sistema agregado de marketing como um grande
e poderoso complexo operacional ainda a ser explorado para servir as necessidades da
sociedade. Os sistemas agregados de marketing diferem para cada sociedade, uma vez que 0s
individuos sdo independentes e adaptaveis e refletem a instituicdo tecnoldgica, a
idiossincrasia do povo, cultura, geografia, decisbes politicas, oportunidades e restricdes
econdmicas. Segundo os autores trés atores principais constituem o sistema agregado de
marketing: 1) os comerciantes, 2) os consumidores e 3) 0 governo, cujas politicas publicas
possuem decisdes que buscam facilitar as operagdes do sistema para o beneficio da sociedade.

Layton e Grossbart (2006) também ressaltam que o estudo de um sistema de marketing
envolve, muitas vezes, uma andlise cuidadosa de um ou mais componentes essenciais: 0
ambiente do sistema, os componentes do sistema, o sistema de atributos e propriedades, e 0s
resultados decorrentes da atividade do sistema.

Shultz (2014) aponta que um dos pilares da pesquisa de macromarketing é ser
multimetodoldgica, aliada a analise diferenciada da complexidade dos sistemas de marketing.
Assim, o objetivo geral é langar luz nos sistemas que muitas vezes sdo percebidos como
disfuncionais, ineficientes, injustos, diferentes ou desconhecidos e que a légica do
pensamento sistémico é importante para fins académicos, mas que também pode servir como
ponte para a cooperacdo, eficiéncia e eficacia, além de melhores resultados para todas as
partes interessadas do sistema, tanto internas quanto externas. O autor argumenta que em um
mundo cada vez mais globalizado € preciso conhecer as potencialidades dos sistemas de
marketing para buscar os melhores resultados possiveis.

Layton (2007), por sua vez, propde que os sistemas de marketing podem ser definidos
por diferentes niveis de agregacdo e aponta sua classificacdo, comecando pelas funcdes de
marketing individual, seguida pelas familias e empresas, mercados, canais de fluxo unitarios,
canais transversais, grupos de canais transversais e sistemas de marketing. Este esforco para
caracterizar um sistema de marketing pode aplicar-se a sistemas de marketing que envolva as
familias e empresas (segundo nivel de agregacao) e superior, com caracteristicas mudando em
cada nivel. Layton (2007) ainda exemplifica apontando um estudo de sistemas de marketing
envolvendo alimentos frescos que pode em sua parte central ser de alto nivel sobre os papéis e
as relacOes entre as redes de varejo, grandes manufaturas, atacadistas, mercados produtores e

grupos de produtores. Ao descer um nivel, o interesse pode centrar-se nas cadeias de
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suprimentos complexas estabelecidas por um grande varejista ou fabricante, ou sobre as
interacfes entre 0s muitos participantes em um mercado de produtos. No préximo nivel,
abaixo, o foco pode estar em uma categoria de produtos especificos, onde o sistema de
marketing mais relevante (um nd na cadeia de abastecimento ou um mercado de produtos)
pode ser especificado em termos de um padrédo de relacionamentos entre empresas individuais
como produtores e/ou compradores.

Ao fazer uma reflexd@o a cerca deste tipo de analise, Layton (2007) aponta que esta é
uma consequéncia importante no ambiente de trabalho para o tomador de decisbes em um
nivel, pois muitas vezes ¢ dominado pelos atributos do sistema de marketing no préximo
nivel. Desta forma, isto apontaria para uma abordagem que se afastaria de simples listas de
fatores a serem considerados para uma conceituacdo com base no entendimento de sistemas
de marketing com diferentes niveis de agregacdo, que servird de base ndo somente para o
macromarketing, mas também para &reas como a sociologia econémica e a gestao estratégica.

Em 2009, Layton faz novas observacdes quanto a constituicdo dos sistemas de
marketing. Ele destaca que o processo de marketing, visto como um sistema de trocas faz com
que ao longo do tempo surjam papéis especializados desempenhados pelos atores do sistema,
que faz com que estruturas de mercado se formem para lidar com o comércio de forma
eficiente. Os papéis especializados e estruturas de mercado, identificadas como sistemas de
marketing, em conjunto com instituigdes e tecnologia constituem os trés conjuntos de fatores
essenciais necessarios para que o crescimento do sistema ocorra. Assim, 0s sistemas de
marketing que emergem desta forma sdo entdo dissecados em detalhes para identificar os
fatores que impulsionardo a eficiéncia e a eficicia do sistema ao longo do tempo. Ao observar
estes fatores tidos como influenciadores do sistema de marketing, tecnologia, crescimento do
conhecimento e fatores institucionais, argumenta-se que todos esses fatores de trabalho, pelo
menos parcialmente, impactam na formacdo do crescimento global e, portanto, na qualidade
de vida por meio da interagdo com os sistemas de marketing que emergem ao longo do tempo.

Kadirov, Varey e Wooliscroft (2014) defendem que empresas sdo genuinamente
participantes de sistemas de marketing no sentido de que elas podem efetivamente satisfazer
de forma auténtica as necessidades dos consumidores, enquanto evitam taticas coercitivas. Da
mesma forma, um negocio que ndo é auténtico, indistinguivel a partir do tecido da sociedade,
se alimenta da prépria sociedade e estes modelos de empresas tendem a criar danos de longo
prazo para os consumidores e sociedade como um todo, inclusive neles mesmos. Segundo 0s
autores este posicionamento pautado na autenticidade torna as empresas mais competitivas e

retira o foco do lucro excessivo e possibilita a visdo de retorno para a sociedade.
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Layton (2009) aborda o surgimento dos sistemas de marketing a partir das escolhas
dos tomadores de decisdes individuais. Esta analise levanta muitas perguntas sobre o
detalhamento dos processos envolvidos, tais como 0s periodos que possam ser necessarios em
diferentes condi¢cdes ambientais de tempo; probabilidades de crescimento, alguma forma de
equilibrio, ou colapso; e a encenacdo no desenvolvimento dos elementos que compdem 0s
sistemas de marketing primitivos e sofisticados encontrados no mundo de hoje. O segundo
resultado, apontado ainda por Layton, é o fato de que, com o aumento da especializacao,
também vem aumentando a diversidade de produtos oferecidos no comércio. Em termos de
marketing, isto atribuiria um papel central & variedade sobre o crescimento dos sistemas de
marketing e mudancas ao longo do tempo.

No sistema agregado de marketing, segundo Layton (2009), entidades inumeraveis
interagem ao longo do tempo e espaco, lidam uns com os outros de forma a presumir ordem
comercial e confianca, através de fronteiras nacionais e culturais, fortalecendo regides e
proporcionando o esperado crescimento econdémico e bem-estar social.

Em particular, Layton (2007) sugere que os sistemas de marketing existem em todos
0s niveis de agregacdo e, como tal, podem servir para construir a ponte essencial entre as
perspectivas micro e macro do marketing. Desta forma, um sistema de marketing pode
proporcionar um ponto de partida para construir uma imagem dos novos caminhos para o0
conhecimento em marketing como uma disciplina com capacidade para contribuir para os
desafios do crescimento econémico pelo mundo.

Layton (2009) ressalta que os sistemas de marketing encontrados, seja em paises
desenvolvidos ou em desenvolvimento, séo caracterizados pela presenga de multiagentes, pela
estrutura multiparticipativa em varios niveis. A fim de demonstrar a complexidade encontrada
na pratica, o autor exemplifica com os quadros 3 e 4.

O Quadro 3 apresenta alguns dos principais elementos estruturais e funcionais de um
sistema de marketing que séo suscetiveis de influenciar o funcionamento do sistema, sob 0s
titulos de logicas de cambio ou contextos, fluxos e papéis, redes e principio organizador,
apresentando como 0s sortimentos se organizam e como se podem combinar 0s papéis e como
os atores podem interagir para se obter os melhores resultados possiveis do sistema de
marketing. Estes elementos estdo combinados no Quadro 4 com as caracteristicas que 0s
distinguem dos muitos grupos de clientes (intermediarios e finais), cujas necessidades séo
atendidas pelo funcionamento do sistema e a localizacdo e natureza dos sortimentos gerados

em resposta a estas necessidades.
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Quadro 3 — Sistemas de Marketing — Op¢0es estruturais

Contextos de

trocas

Contextos, papéis

Network —

estrutura, dindmica

Principio Organizador

- Produtos, servigos,
experiéncias, ideias
- Tangivel,
intangivel

- Desmontavel,
cocriacdo

- Simples, oferta
complexa

- Unitaria,
empacotados,
vinculado

- Isolado, embutido
- Tamanho, estrutura
- N4o se repete,
repetido

- Contemporaneo,
futuro

- Baixo risco, alto
risco

- Viciante, ndo
viciante

- B2C, B2B, C2C

- Mix Tecnologia

- Preco fixo, leildo,
negociado

- Obrigacéo,
presente, troca,
venda

- Econdmico, sem
valor econémico,
vantagens e
desvantagens

- Legal, ilegal

- Honesto, corrupto
- Bilaterais,
multilaterais

- Propriedade

- Posse

- Financeiro

- Risco

- Informacdo

- Criacdo,

transformando

- Montagem

- Armazenamento,

transporte

- Sortimento, oferta

- Procurando

- Compra, troca

- Financiamento

- Comunicacao

- Informagdo

- Entrega

- Gravacgéo

- Facilidade,

seguranca

- Agentes,

corretagem

- Influéncias

- Guarda

- Protecdo,
policiamento,
reforgo

- Julgamento,

regulacdo

- NUmero, limites,
agregacao
- Os atores -
individuos,
familias,
entidades,
sistemas; dotes,
capacidades,
interesses,
limitacGes, fluxo
de entrada e saida
- Valor contribuido
por cada papel,
ator
- Demografia de rede:
ex.: nimero
-Fatores espaciais,
locacdo, infraestrutura
-Design fisico,
estrutura, instalagdes
-Custos de transagéo
- Vinculos, interacéo,
relacionamentos
- Poder, influéncia,
confianga
- Densidade,
conectividade, a
estabilidade, a
complexidade, a
resiliéncia
- Aliangas,
cooperacao,
competicdo, dentro
e entre 0s sistemas
- Unico, intersecéo,
foco
multinetwork
- Camadas - Unicas,
multinivel
- Os sistemas paralelos
- Dinamismo -
passado, presente e
futuro
- Equilibrio, equilibrio
pontuado,
desequilibrio, caos,
colapso

- Contrato social: a
estabilidade, eficiéncia,
equidade

- Reciprocidade
- Redistributivo
- Mercado / troca
e Aleatorio,
autarquica
e Emergente
e Estruturado
e Intencional
- Arquétipos Capitalismo
e [Estado
e Oligarquico
e Grande Empresa
e Empreendedorismo
- Branco, cinza, mercado
negro
- Informal, formal
- Avancado, canais reversos

Fonte: Layton (2009).
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Quadro 4 — Clientes e Sortimentos

Clientes/compradores

Sortimentos

- Especificagéo, descrigdo
o Niveis de agregacdo — ex.: 0s individuos,
as familias, os segmentos, regides /
agrupamentos, a sociedade em geral
e Composicgdo —ex.: individuo, grupo, rede
e Do usuério final ou intermediario
e Papel de cdmbio - passivo, ativo -
coprodutor, cocriador de valor
e Unico, multiplas compras; construcao,
padrdes de compras conectadas ‘carrinho
de compras'
e Participacdo - autossuficiente,
dependente do mercado
e Heterogeneidade - dotagdes de recursos,
capacidades e preferéncias
- Classificacdo / demografia (social, industrial)
e Tipo, nimero, distribui¢des de tamanho,
a localizagdo (espaco, tempo)
- Cobertura do sistema, por segmento ou de
grupo; barreiras de acesso, limitages
e Acesso a variedade
e Chegada dos sistemas de comunicagao
- Os processos de decisdo

- Localizag&o no sistema, contextos, hierarquias,
caracteristicas fisicas

- Apresentacdo / display - por exemplo, local,
loja, shopping

- Tipo
e Oferecido
e Procurada
e Acessivel
e Adquirido

e Acumulado
- Atributos, diversidade / variedade
e Sdcios - tipos, quantidade, dimensdes
e Sortimento, multinivel
e Distribui¢do de tamanho, a entropia,
informacéo
e Pareto, caracteristicas do poder da lei
e Elasticidades cruzadas, medidas de
complexidade
e Dinamicidade- adi¢des, exclusdes e taxas
de catalisadores da mudanga: sortimentos
mesclados e cindidos
- Niveis de discrepancia, dimensionadores de
discrepancia, lacunas

- Contextos, definicdes o Oferecidos / procurado
e Procurado / acessivel
e Acessivel / adquirido
e Adquirido / acumulado

Fonte: Layton (2009).

Em relacdo ao Quadro 4, Layton (2009) ressalta que os valores pretendidos pelos
participantes em uma troca pode ser de natureza econémica /ou ndo econémica, legal ou
ilegal, bilateral ou multilateral. Essas combinac@es podem depender se a troca é vista como
um evento que ira acontecer uma Unica vez ou se fara parte de um padrdo de longo prazo ou
de um relacionamento que sera construido. Para que a troca ocorra, compradores e vendedores
devem estabelecer um contato direto ou indireto.

De acordo com Layton (2009) deve haver um fluxo de informacdes subjacente a troca.
Dependendo da transacdo, alteracfes podem ser necessarias, de acordo com o valor dado,
percebido e o aceite dos riscos por cada uma das partes envolvidas. Cada um destes fluxos, de
propriedade, posse, financas, riscos e informacgdes, podem gerar a especializacdo de papéis
com base em recursos distintos, habilidades aprendidas e capacidades de rede. Vale ressaltar

que quando um ou mais destes fluxos estdo ausentes ou apresentam algum tipo de
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desequilibrio, o sistema de marketing pode perder em eficiéncia e eficacia e, portanto, pode
ndo atender as necessidades e interesses da comunidade.

Segundo Layton (2009), ao considerar os atributos globais ou gerais de um sistema de
marketing, como capacidade de resposta, a resiliéncia diante de choques externos ou internos,
salde global, ou capacidade para beneficiar segmentos ou comunidades especificas, é
importante que se tenha em mente que um sistema de marketing é muitas vezes melhor
pensado como um sistema de multiplas camadas ou multiniveis, onde os agentes individuais
ou atores podem ser eles préprios um sistema de marketing com conjuntos de estruturas e
funcOes semelhantes ou talvez bastante diferentes. Assim, devem-se observar as propriedades
do todo, qualquer nivel de fluxo de agregacéo ndo apenas a partir do sistema em estudo, mas a
partir de sistemas acima e abaixo. No nivel em que as decisdes ou escolhas sdo feitas por
gerentes ou pelos clientes, estes processos sao moldados por percepc¢des imediatas do sistema
de marketing em que os atores ou agentes sdo incorporados em outros sistemas. Isto ocorre
muitas vezes pelas caracteristicas emergentes do préprio sistema ou dos sistemas localizados
nos niveis proximos, principalmente nos mais altos. Neste sentido, o sistema torna-se parte do
ambiente e uma compreensdo das caracteristicas estruturais / funcionais dos sistemas
relevantes é um insumo essencial em marketing estratégico e no processo de decisdo do
marketing operacional.

Percebe-se que conforme a especializacdo cresce, a rede de ligacOes entre
compradores e vendedores se torna mais complexa. Layton (2009) aponta ainda que
especialistas surgem no sistema e assumem papéis tanto de compradores como vendedores,
adicionando ainda mais complexidade a rede. Os vinculos sdo fortificados por esta relacéo,
comprador-vendedor, assumida por alguns participantes do sistema e que podem resultar,
algumas vezes, em aliancas, fusGes e aquisicdes dentro do préprio sistema. Assim, com 0
passar do tempo, e com o crescimento econdmico, a estratificacdo da rede forma outros niveis
de sistemas, em que eles préprios podem ser subdivididos em outros sistemas de marketing,
assumindo novas estruturas e fungdes que ecoam em niveis mais elevados do sistema,
demonstrando a dinamicidade e ampliando a complexidade do sistema.

Layton (2009) aponta ainda que ‘“cada um destes fluxos, de propriedade, posse,
financas, riscos e informagdes, pode gerar a especializacdo de papéis com base em recursos
distintos, habilidades aprendidas e capacidades de rede adquiridas” (p.8). O autor ressalta que
caso um ou mais destes fluxos estejam ausentes ou apresentem desequilibrio, o sistema de
marketing pode perder parte de sua eficiéncia ou eficacia e desta forma ndo atender aos

interesses ou necessidades da comunidade, ou mesmo determinar seu fracasso.
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Segundo Mittelstaedt, Kilbourne e Schultz (2015), os sistemas de marketing podem
danificar o meio ambiente e a sociedade. Eles podem encorajar ou tolerar praticas comerciais
antiéticas, contribuir para 0 aumento ou diminui¢do da desigualdade e reducao da qualidade
de vida.

Porter, Lyon e Potts (2007), ao estudarem o mercado de suprimentos na Africa,
ressaltam a importancia dos comerciantes e da relagdo comprador-vendedor nos sistemas de
marketing. A preocupagdo com questdes de abastecimento em paises da Africa tem levado a
muitos estudos sobre o funcionamento dos sistemas de marketing, reforcando o papel dos
sistemas e sua ligacdo com a sociedade, como enumeraram Porter, Lyon e Potts (2007).
Segundo eles muito do material disponivel de marketing para a Africa Austral e Oriental tem
um foco especificamente rural (por exemplo, o estudo da Tanzéania por Ponte, 2002) ou estdo
restritos a questdes como a dos pequenos agricultores em busca de crescimento (por exemplo,
Govereh et al., 1999, no leste e sul da Africa; Stringfellow, 1996, na Zambia). Fafchamps e
Minten (1999) fornecem estudos sobre o relacionamento entre comerciantes em Madagascar,
além de estudos sobre o fornecimento de alimentos em mercados urbanos, desenvolvidos por
autores como Briggs (1991) e Bryceson (1987, 1992 e 1993) e no Harare por Mosley (1987),
Smith (1989), Smith e Drakakis-Kivell (1990) e Hom (1994).

Embora haja evidéncias do papel especulativo exercido por comerciantes em uma
série de paises, eles podem ser jogadores-chave na melhoria dos sistemas de marketing que
abastecem os consumidores urbanos e podem criar novos mercados para produtores rurais,
pois a partir deles seria possivel examinar o papel de transportadores, carregadores, agentes
de seguranca e outros que fazem a sustentacdo do sistema, principalmente em paises de base
agricola como na Africa, conforme apontam Porter, Lyon e Potts (2007).

Shultz (2014) sugere que para reduzir possiveis vieses e conclusdes errdneas sobre 0s
sistemas de marketing seria preciso alinhar diferentes métodos de pesquisa, como a pesquisa
etnogréfica longitudinal, realizacdo de observacdo, recolhimento de notas de campo
sistematicamente e realizacdo de entrevistas em profundidade com diferentes membros do
sistema (por exemplo, consumidores, produtores, varejistas e decisores politicos), o que seria
altamente apropriado se quiserem desenvolver uma compreensdo mais aprofundada do
sistema, principalmente em sistemas com mercados fechados.

Layton (2007) aponta a falta de profundidade nos estudos de macromarketing sobre os
sistemas de marketing e reforca a perspectiva da importancia dos sistemas, para que se tenha
uma economia desenvolvida e que contribua para o crescimento de regifes e paises.

Hunt (2012) aponta que a institucionalizagdo do marketing possui uma énfase
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renovada sobre o estudo dos sistemas de marketing, que pode ser considerada a
reinstitucionalizacdo do marketing. J& para Wilkie e Moore (2012) os académicos de hoje ndo
estdo concebendo o marketing como um sistema e ndo 0 veem como um conjunto de outros
sistemas, empenhado na concretizacdo de um padrdo de vida para a sociedade ao apoiar
inovacOes para elevar este padréao.

Para Wilkie e Moore (2006) a analise da sociedade a partir de uma perspectiva do
marketing exige uma apreciacdo abrangente das organizagdes empresariais, dos processos,
dos papéis desempenhados pelos consumidores, além do papel do governo no
provisionamento de infraestrutura adequada para que os sistemas de marketing funcionem de
forma adequada. Assim, Wilkie e Moore (2006) consideram que 0s sistemas agregados de
marketing podem abrir portas para inUmeras pesquisas, por meio do reconhecimento das
relacbes naturais existentes dentro da complexidade de uma sociedade e de seu
desenvolvimento, que estariam dentro da perspectiva de estudo do macromarketing,
promovendo, valorizando e conduzindo estudos em condigdes adequadas.

Porter, Lyon e Potts (2007) chamam a atencdo para a necessidade de estudo da
contribuicdo dos comerciantes, das associacdes comerciais que podem atuar como reguladoras
de mercado, além dos trabalhos realizados em parceria com 0rgdos governamentais em
decorréncia do desenvolvimento de sistemas comerciais, principalmente em paises pobres.
Para exemplificar os autores citam o trabalho realizado por Ariyo et al. (2001) com
comerciantes de grdos em zonas rurais e urbanas na regido de Kano — Nigéria. Os 30
comerciantes urbanos entrevistados pertenciam a uma das duas associacdes de comerciantes,
uma das quais serviu como ligagdo entre comerciantes e governo na negociacao de impostos,
infraestrutura e segurancga, enquanto a outra associacdo buscou promover a cooperacgao entre
os operadores da economia local e estrangeiros, o que facilitou a disseminacdo de
informacBes sobre oferta, demanda e precos, além de operacdes comerciais e entrega de
grédos. O estudo destes componentes demonstra como o sistema de marketing pode se
organizar e se remodelar para seu bom funcionamento e desenvolvimento regional.

Ao analisar pelas lentes do macromarketing o My Iranian Road Trip (Kristof, 2012),
pequeno documentario de 13 minutos e 53 segundos produzido pelo colunista do The New
York Times, Nicholas Kristof, em 2012, Shultz (2014) aponta a escassez de material para se
trabalhar com economias téo fechadas e que mesmo onde ndo parecem existir, ha sistemas de
marketing em funcionamento. O autor ressalta ainda a importancia de ndo se menosprezar
nenhuma fonte de informacdo ao se analisar os sistemas, pois a partir do video foi possivel

fazer inferéncias sobre as interacGes politicas, mercados, processos de marketing,
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consumidores e consumo, marcas e produtos, variedade, geografia, comunicagéo, cultura,
religido, globalizacdo, comércio, san¢des e outras forgas que sdo afetadas pelas a¢des sociais e
de bem-estar. O video ndo é suficiente para conhecer o mercado iraniano, mas pode fornecer
informacdes ricas sobre a dindmica dos mercados, marketing e consumidores. Percebe-se,
assim, uma ampliacdo do campo de visdo e de exploracdo do macromarketing e dos sistemas
de marketing.

Layton (2007) chama a atencdo para a necessidade de regulamentacdo efetiva do
crescimento e das mudancas nos sistemas de marketing, tanto para economias desenvolvidas
como em desenvolvimento. O autor ressalta que a necessidade de um projeto eficaz de
sistemas de marketing ndo deve se limitar a questbes de desenvolvimento de paises ou
regibes, mas abranger preocupacdes com a questdo da sustentabilidade que estd emergindo
rapidamente como um grande desafio para o0 mundo, aléem de observar os avancos da
tecnologia e dos mercados virtuais, que constituem, no seu ponto de vista, uma parte dos
problemas do design dos sistemas de marketing globalizados e que devem ser observados nos
estudos. A compreensdo dos sistemas de comercializacdo poderia possibilitar um crescimento
e desenvolvimento mais organizado da sociedade, trazendo mais beneficios para os
envolvidos em diversos niveis do sistema, garantindo uma postura de acdo mais efetiva do
marketing e beneficios para a sociedade.

Verifica-se, diante do exposto, a importancia dos sistemas de marketing para a
organizacdo econdmica e social das comunidades e a necessidade de se ampliar a
compreensdo da complexidade das relacdes estabelecidas entre os diversos atores existentes

para o desenvolvimento do marketing e da sociedade.

2.3 Marketing e Sociedade

Schultz (2008) afirma que tem aumentado o interesse dos académicos pelos sistemas
de marketing, principalmente pelo fascinio das interagdes entre marketing e sociedade. Dixon
(2002) aponta que a relagdo entre o marketing e a sociedade tem tido um impacto significativo
sobre a vida das pessoas e salienta a necessidade do desenvolvimento de esforgos intelectuais
para compreensdo de algumas destas interacOes. J& para Wilkie e Moore (2012) os
académicos ndo tem dado o devido reconhecimento para o tema marketing e sociedade.

O marketing e suas funcbes tém sido debatidos pela sociedade, que tem dedicado

atencdo especial aos aspectos negativos de sua aplicacdo, que enfatizam principalmente o
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consumismo, publicidade enganosa, manipulagdo, mentiras ou mesmo o0 servico de
telemarketing, que tem sido atribuido como uma atividade de marketing. Sheth e Sisodia
(2005) apontam que o marketing se tornou excessivamente impulsionado por aspectos
gerenciais e que, com isso, perdeu sua principal missdo, a de representar o interesse do cliente
para a empresa. O marketing passou a buscar objetivos corporativos de curto prazo, agindo
em funcédo das corporacdes e acabou perdendo a confianga dos consumidores. A capacidade
das forcas de mercado e do marketing para moldar os aspectos dos costumes, atitudes de uma
sociedade e a cultura ndo devem ser subestimados e sim usados com sabedoria e moderagéo,
para que possam prover bem-estar para 0s consumidores, empresas e para toda a sociedade.

Segundo Leite et. al (2015) o marketing esta presente em toda parte, pois na sociedade
moderna tudo o que é consumido é resultado de relagbes de troca estabelecidas entre os
individuos e que, portanto, o papel do marketing na sociedade ¢ “permitir que a vida acontega
com as suas necessidades atendidas e com mais conforto” (p. 259). Desta forma, segundo os
autores, é importante enxergar o marketing como um processo rico e interativo, inserido em
contextos sociais complexos e cuja responsabilidade centra-se em promover relacionamentos
de longo prazo.

O interesse pelo bem-estar social no marketing comegou a ganhar destaque a partir da
década de 60. Na Era Ill do marketing (Wilkie e Moore, 2003, 2012), a agitacdo social do
periodo pos-guerra comegou a tomar conta da sociedade e questdes como direitos civis, 0
papel do governo, igualdade de direitos, o funcionamento da sociedade e preocupa¢do com a
responsabilidade social das empresas, foram alguns dos temas que ganharam destaque e se
tornaram temas das discussdes em diversas areas, inclusive no marketing. Além disso, 0s
consumidores ganharam destaque e académicos de marketing foram estimulados a analisar as
possibilidades de colocar suas teorias e métodos a servico dos consumidores pobres ou
vulneraveis ou mesmo para melhorar a saide ou buscar formas mais sabias de fazer compras
(Wilkie e Moore, 2012). O marketing e a sociedade continuaram a estabelecer um fluxo
continuo de crescimento ao longo da década de 70, até o final da Era Ill. Isto se fortaleceu na
Era IV, quando o marketing e a sociedade comecgaram a criar uma estrutura forte, com varios
veiculos de comunicacdo importantes, como o Journal of Macromarketing, que propiciaram
um espaco para o debate sobre o papel do marketing e da sociedade (Wilkie e Moore, 2012).

O impacto da sociedade sobre o marketing foi elaborado, segundo Redmond (2005),
em conexdo com a definicdo do macromarketing. Desta forma, os impactos da sociedade para
o marketing englobariam aspectos legais do marketing, bem como as consequéncias de

diferentes valores politicos e sociais. Para o autor o impacto pode ocorrer de duas formas:
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influéncias culturais e sociais ou politicas publicas destinadas a alterarem o ambiente ou as
consequéncias das agBes do marketing, ou seja, tanto os valores sociais quanto politicos
seriam importantes na compreensédo da relacdo sociedade e marketing.

Fisk (1967) apontou gque os sistemas de marketing sdo sistemas abertos e 0s impactos
da sociedade sobre o marketing podem surgir tanto das influéncias culturais e sociais, quanto
por meio de politicas publicas que alteram a organizacdo do ambiente. Viséo corroborada por
Redmond (2005), que aponta que os desejos da sociedade podem mudar a qualquer momento
e essas mudancas podem, entdo, influenciar o que os comerciantes fazem. O autor indica dois
tipos de mudangas, exdgena e enddgena. A mudanca exdgena surge quando a sociedade
demanda uma mudanga no comportamento do marketing, como, por exemplo, pelo desejo de
um estilo de vida mais saudavel, que suscitou uma variedade de respostas do mercado para
atender as necessidades dos consumidores. Ja a mudanca endogena resulta do impacto da
sociedade no marketing, que pode ser uma reagdo a um impacto antes do marketing na
sociedade, como uma reacdo publica negativa as formas promocionais, tais como o0
telemarketing e técnicas de spam. O telemarketing gerou um grande incémodo na sociedade
em varios paises do mundo, exigindo regulacdo governamental para a prestacao dos servicos.

Redmond (2005) destaca que a sociedade pode ter um impacto no marketing de muitas
maneiras e em varios niveis. No nivel mais amplo, os comerciantes estdo inculturados,
juntamente com outros da sociedade, e sdo, portanto, orientados por um conjunto comparavel
de normas, crencas e costumes. Outro nivel seria o transacional, em que o mercado deve
responder as novas necessidades e desejos, pois em um mercado competitivo, o principio da
soberania do consumidor determina que os vendedores devam atender aos desejos dos
compradores.

Ao analisar o sistema de marketing constituido por varejistas de alimentos em Hong
Kong, Ho (2005) propBe um esquema para analisar a relacdo marketing e sociedade (Figura
1). O esquema baseia-se na premissa de que o marketing e sua evolucdo no varejo é uma
manifestagdo de um processo sociopolitico dindmico e interativo entre os trés atores:
consumidores, comerciantes e entidades governamentais, que sofrem o impacto do
comportamento e do desempenho do mercado em que interagem.

O primeiro componente do esquema, e que inicia 0 processo interativo, € 0 ambiente
de mercado, apontado em uma Unica dimenséo na figura 1, mas que pode ser decomposto em
seus subitens, como infraestrutura, tecnologia, demografia populacional, PIB, inflagéo,
concorréncia, entre outros. O ambiente de mercado nédo é estatico. Segundo Ho (2005) ele é

mutavel quando uma oportunidade de mercado € detectada. O segundo componente do
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sistema de marketing seriam seus trés principais atores: consumidores, profissionais de
marketing e agéncias do governo, que podem operar de forma a determinar como o sistema de
marketing pode atender a sociedade. O terceiro componente € o comportamento de mercado e
performance, que representa as consequéncias do processo interativo, que podem ser tanto
econdmicas quanto sociais. Segundo a autora, 0 comportamento do mercado afeta o0 ambiente
do sistema de marketing e estes efeitos alimentam novamente oS outros componentes do

sistema, completando o ciclo interativo.

Figura 1 — Quadro analitico sobre o relacionamento marketing e sociedade

Oportunidades
de mercado

Ambiente
de mercado

Atores primarios do sistema de marketing

ik

Consumidores fe—|Profissionais ® Governo

Comportamento de Mercado e Desempenho

Fonte: Ho (2005).

Esta visdo € corroborada por Wilkie e Moore (2006, 2012), que apontam que a
interacdo entre os trés agentes: mercado, consumidores e governo sdo essenciais e que as
decisbes de politicas publicas tomadas por este Ultimo sdo destinadas a facilitar o
funcionamento do sistema de marketing e, consequentemente, gerar beneficios para a
sociedade.

Para Ho (2005) ndo ha um modelo ideal capaz de trazer os beneficios do marketing

para a sociedade, mas que o modelo deve refletir os aspectos de cada sociedade e que o
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equilibrio esti sempre em curso.

Na Era IV, conforme Sheth e Sisodia (2005), seria possivel proporcionar bem-estar
social e lucro para as empresas, a partir do alinhamento entre os interesses de empresas,
clientes e sociedade. Para se chegar a esta situacao é preciso reexaminar o papel do marketing
pela perspectiva dos formuladores de politicas, pelos académicos e pelos profissionais.
Somente uma visdo geral de todos os envolvidos poderia prover uma solugéo para os conflitos
da relacdo entre marketing e sociedade.

Redmond (2005) destaca os beneficios sociais da interacdo entre marketing e
sociedade, que incluem o crescimento econdémico, 0 emprego, a satisfacdo do cliente e
inovacédo. Para ele, as empresas precisam agir com seriedade e legalidade para assegurar que a
responsabilidade social seja alcangada, e este seria o principal resultado desta interacao.

A partir desta perspectiva Sheth e Sisodia (2005) propéem que os profissionais de
marketing devem apoiar os formuladores de politicas e os regulamentos que eliminem as
préticas inadequadas de marketing e, assim, gerar vantagem para as empresas que praticam o
“bom marketing”, com respeito as empresas e sociedade. Governo e empresas devem se
apoiar para assegurar que as acdes de marketing ndo tenham somente carater politico, mas um
cunho cientifico e de desenvolvimento.

Quanto aos académicos, a proposta é a adogdo do desenvolvimento de material que
ndo tenha somente interesse altamente especializado, mas que também seja fonte de
conhecimento para a geracdo de pesquisas e de interesse jornalistico, além de focar as
pesquisas no entendimento de consumidores como usuarios e ndo enxergar os consumidores
somente como compradores. Em relacdo aos profissionais de marketing, Sheth e Sisodia
(2005) reforcam que é preciso a ado¢do de uma perspectiva de longo prazo para as acles e
gue o marketing ndo seja visto como despesa para a empresa, mas sim um investimento, como
acontece com a area de tecnologia. Estes aspectos demonstram que € preciso rever a postura
adotada por empresas e profissionais de marketing, para que possam criar um ciclo virtuoso
da relacdo marketing e sociedade.

Tadajewski e Hamilton (2014) apontam outro caminho para se estudar a relagdo
marketing e sociedade, a partir da analise do consumo e do lixo gerado pelas comunidades. Os
autores propdem uma andlise das atividades diarias dos individuos e como os impactos dos
habitos de consumo acabam por impactar a acéo da industria. Os autores consideram bastante
complexo o sistema de informacdes resultante desta relacéo e que a compreensédo do papel do
marketing dentro da sociedade ainda € limitada e com poucos impactos nas tomadas de

decisoes.
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Porter, Lyon e Potts (2007), ao estudarem a mecanica dos sistemas de abastecimento
de alimentos na Africa Ocidental e do Sul, ressaltam o papel importante do marketing no
desenvolvimento econdmico das regides em paises pobres e em desenvolvimento. Eles
chamam a atencdo para instituicdes formais e informais de mercado, que acabam por definir
0s incentivos e sancOes que afetam o comportamento e custos de transacao, tais como redes
de confianga e normas de reciprocidade na reorganizacdo do arranjo comercial das cidades e
regidbes. Em seu trabalho, os autores buscaram demonstrar como as instituicdes estdo
profundamente enraizadas nas praticas sociais e politicas e como a dependéncia de trajetoria
pode continuar existindo, mesmo que aparentem ineficiéncia, pois outras instituicbes nédo
conseguem se desenvolver e construir novos caminhos a partir dos contextos sociais e
culturais existentes.

Ainda segundo Porter, Lyon e Potts (2007) esta relacdo é mais nitida em paises em
desenvolvimento, pois as relacbes de poder ao longo das cadeias e o comércio de
commodities pelos comerciantes determinam as relacbes no sistema, que sdo marcadas pela
falta de acesso ao crédito e informacgdes sobre o0s precos e outros suprimentos. Desta forma,
percebe-se que as questbes culturais e sociais permeiam as relacdes comerciais, mas sem
orientacdo de base politica para organizar o fluxo de transacdo nos sistemas para que gerem
retorno para o0 marketing e para a sociedade.

Redmond (2005) estudou o impacto da sociedade no marketing a partir das préaticas de
telemarketing com acBes questionaveis e acabaram por contar com a intervencdo
governamental nos Estados Unidos, com base ndo no beneficio do consumidor, mas no dano
causado ao publico com aces invasivas. No estudo é possivel ver como a regulamentacéo do
governo pode ser utilizada como meio para que a sociedade possa impor seus desejos diante
das empresas, que se recusam a atender de forma voluntaria os desejos da sociedade. Assim, é
factivel ver a interacdo de diversos atores, além da acdo inevitavel das externalidades
negativas na busca da estabilidade do relacionamento entre marketing e sociedade.

Tadajewski e Hamilton (2014) fizeram uma analise da questéo da geracgdo de residuos
(lixo), como um problema global pela ética do macromarketing, de dois documentarios
Trashed (Brady, 2012) e Waste Land (2010). Os autores apontam como € possivel, a partir
dos documentarios, analisar a forma como se olha para o marketing, para o comportamento do
consumidor e para 0 ambiente. A exploracdo dos recursos do planeta e a geracdo de residuos
se tornaram problemas globais e que empresas e sociedade precisam lidar com esta realidade.

O problema da geracdo de residuos é mais uma das questdes que aproximam a sociedade e o



57

marketing em busca de solugdes aliadas a outros atores para lidar com situagdes de grande
impacto.

Estudos envolvendo a relacdo marketing e sociedade tém apresentado discussées sobre
tematicas que afetam a populacdo. Um dos temas mais discutidos esta ligado a qualidade de
vida e questOes sociais. Silva, Abreu e Gosling (2015) desenvolveram um estudo sobre
individuos portadores de algum tipo de deficiéncia e que sdo consumidores de produtos e
servicos hoteleiros. A pesquisa observou a necessidade da criacdo de mecanismos que
oferecam aos hospedes com deficiéncia fisica, autonomia ou liberdade, ou seja,
acessibilidade, além de questionar as percepcdes e os fatores que influenciam a decisdo de
compra destes consumidores em relacdo aos equipamentos hoteleiros. Os autores apontam
gue no contexto das experiéncias de consumo, pesquisas sobre este tema tém demonstrado
que as experiéncias ja ocorrem desde quando os consumidores iniciam a busca pelo produto,
bem como no momento da compra e culminam no consumo final de tais produtos/servigos,
nos quais as sensacdes se repetem. As informacGes contribuem para o desenvolvimento de
acOes de marketing que beneficiem tanto empresas quanto consumidores, ampliando a
qualidade e variedade das ofertas.

Acevedo, Nohara, Campanario e Telles (2009) desenvolveram um amplo estudo sobre
0 impacto da publicidade na vida das pessoas e o comportamento dos profissionais de
publicidade diante dos dilemas éticos frente as pressdes do ambiente. A pesquisa constatou
que a compreensdo do significado, da abrangéncia, das caracteristicas e da importancia de
uma postura ética era fundamental, mas que os profissionais expressavam dificuldade em se
manterem éticos diante das pressfes do ambiente. Percebe-se, desta forma, uma dissonancia
entre os interesses do marketing e da sociedade, um buscando a maximizagédo do lucro e o
outro uma postura ética diante do que € oferecido a populacéo.

Para Kadirov, Varey e Wooliscroft (2014) os consumidores esperam mais do que
produtos e, ao se trabalhar com uma perspectiva macromarketing, outro fator deveria ser
observado: a questdo da autenticidade. Para eles praticas de marketing auténticas implicam no
provisionamento da sociedade de forma harmonica, evitando danos ao meio ambiente, social,
cultural e a integragdo que pode resultar na construcdo de experiéncias reais. Desta forma, na
visdo dos autores, a busca de autenticidade pelos consumidores no mercado reflete a
sensibilidade do marketing para a sociedade, o que demonstraria a preocupacdo da empresa
com a sociedade e seria uma forma da empresa responder as manifestacbes sociais. Assim,
para uma empresa ser realmente auténtica, ela deve promover o bem comum, ou seja, 0 bem-

estar da comunidade e resultados mutuamente benéficos.
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A fim de demonstrar a relacdo entre marketing e sociedade, Kadirov, Varey e
Wooliscroft (2014), buscaram investigar como 0s comerciantes devem (e podem também)
investir sua paixao, esforcos e aspiracfes (sua humanidade) em preocupacdo sincera para o
outro (beneficiando-se e beneficiando o outro). Para os autores esta seria a verdadeira nocao
da orientacdo do marketing e sua funcdo na sociedade. Desta forma, o lucro seria uma
recompensa da criacdo de valor pelo produtor. Este posicionamento aponta que o marketing
precisaria oferecer mais a sociedade para que se estabeleca uma relacdo de troca entre
empresas e sociedade.

Para lidar com possiveis externalidades negativas das acGes do marketing na
sociedade, Redmond (2005) propde o0 uso de cinco estratégias: o voluntariado, a pressao de
grupos de interesse, coercdo governamental, recompensa do governo e nacionalizacdo do
governo. Estas seriam alternativas para lidar com os aspectos negativos do marketing e
representaria um dos meios mais desejaveis para remediacao do ponto de vista social.

Desta forma, seria preciso verificar o processo de criagdo de produtos e programas de
marketing que entreguem valores reais para o cliente e ndo somente a maximizacédo de lucros
para a empresa. Assim, o foco do marketing deve estar em conhecer o que realmente é Util e
valioso para um cliente e separar daquilo que simplesmente é irritante ou enganoso (Sheth e
Sisodia, 2005). Estas atitudes demonstram a preocupacdo com o cliente e reforcam o
compromisso da empresa com a sociedade, constituindo uma vantagem competitiva para 0s
envolvidos e proporcionando valor real para a sociedade.

Ja para Dixon (2002) o mercado ndo € inteiramente autorregulavel, mas é influenciado
por outras instituicBes sociais. Os individuos ndo sdo livres para perseguirem seus proprios
interesses, pois devem obedecer a ordem social e somente um mercado concorrencial resolve
0s problemas, mas que o comportamento espontaneo dos individuos contribui para o bem-
estar comum apenas quando as pessoas atingem um consenso moral e um sistema de direitos
e liberdades, bem como de deveres reciprocos para a organizacdo do mercado. Somente
depois disto seria possivel o desenvolvimento benéfico para a sociedade.

Para Wilkie e Moore (2006) a principal dificuldade para o estudo da relagéo entre
marketing e sociedade estd nas teorias que parecem ser confundidas no mundo real. Eles
justificam esta posi¢cdo ao apontar que ao realizar 0 processo investigativo ndo seria possivel
encontrar uma teoria Unica, mas ao mesmo tempo uma teoria Unica simplificaria as realidades
do dominio social.

Dixon (2002) acredita que € necessario o0 estudo do comportamento de troca que

acontece na sociedade, pois isto poderia esclarecer como o marketing contribui para o bem-
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estar econdmico, mas também se concentra no esforgo de anélise do mercado. Assim, seria
preciso uma analise mais minuciosa de como todas estas interaces se estabelecem em um
complexo sistema de marketing agregado.

Segundo Wilkie e Moore (2006), os sistemas de marketing exigem uma apreciacdo
abrangente das organizacGes empresariais e seus processos, além de atencdo especial ao papel
desempenhado pelos consumidores no desenvolvimento destes sistemas, além da observagéo
do papel dos 6rgdos governamentais no provisionamento da infraestrutura para os sistemas de
marketing e sua operacionalidade. Assim, com o estudo dos sistemas agregados de marketing
podem-se abrir outras investigacbes sobre o assunto, por meio do reconhecimento das
relagdes naturais existentes na complexidade de uma sociedade e de sua expanséo.

Uma solucdo para este problema seria o desenvolvimento de pesquisas programadas
que estabelecessem diferentes dominios e prioridades, podendo assim reparar as fraquezas
percebidas em pesquisas anteriores, enquanto acumula conhecimento sobre o tema (Wilkie e
Moore, 2006).

Ao analisar o mercado varejista de alimentos de Hong Kong e sua modernizacdo ao
longo de cinquenta anos, Ho (2005) aponta que deve haver uma participacdo do governo em
reconhecer que héa diferentes formas de modernizacéo que podem proporcionar a contribuicdo
do marketing para a sociedade. Em segundo lugar, a analise realizada enfatiza que o governo
pode desempenhar multiplos papéis na relagdo governo-empresa e que suas exigéncias devem
estar em consonancia com o seu tempo e realidade. Isto demonstra a dinamicidade do sistema
ao longo do tempo. Em terceiro lugar, as estratégias de marketing e 0s avancos competitivos
sdo fundamentais para a melhoria dos agentes do sistema de marketing. A experiéncia no
mercado de Hong Kong demonstra o potencial que um sistema de varejo possui e que a
revitalizacdo de sistemas de varejo merece mais atencdo do que tem sido dado pelos
académicos, pois apresenta a dinamicidade dos empreendedores, a interacdo com agentes
externos, a capacidade de adaptacdo e de se estabelecer novas estratégias e a capacidade de
diversos atores para proporcionar agdes ciclicas ao sistema.

O estudo desenvolvido por Ho (2005) demonstra também como trabalhos de
revitalizacdo do comércio contribuem para a relagdo marketing e sociedade e, principalmente,
para a dinamizacao e correto funcionamento do sistema de marketing. Desta forma, explorar o
assunto torna-se essencial para uma melhor compreenséo de como estas interagcdes acontecem
e de que forma elas podem ter seu potencial explorados para apresentar resultados que
atendam os anseios e necessidades de empresas e sociedade. Nesse sentido, 0 proximo topico

aborda a Revitalizacdo de Espagos Comerciais.
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2.4 Revitalizacéo de Espacos Comerciais

A atividade comercial e de servigos varejistas constituem importante forma de
crescimento e desenvolvimento econdmico (geracdo de emprego e renda) e social (lazer,
recreacdo, seguranca e abastecimento), além de contribuirem para o estreitamento do
relacionamento entre marketing e sociedade pela capacidade de transformacdo e impacto
social.

Mumford (1998) aponta que a origem da rua comercial deve ser vista a partir das
pracas de mercado como instituices criadas para regular os excedentes das oficinas urbanas
muito antes que qualquer economia de mercado viesse a existir, tendo referéncias de espagos
comerciais ha mais de dois mil anos.

Segundo Oliveira e Gil (2011), em praticamente todas as metropoles do mundo
ocidental podem ser identificadas &reas de comércio especializado, que se tornaram
conhecidas pelo nome da rua em que aparece 0 maior numero de estabelecimentos do setor,
tornando estas areas conhecidas e referéncia nos servicos que forneciam a populacao.

Para Espinosa e Hernandez (2015) os centros urbanos tiveram suas fungdes mantidas
por muitos anos pela funcionalidade que possuiam devido a qualidade, diversidade e escala da
oferta do varejo e a falta de concorrentes. Segundo 0s autores, a partir da segunda metade do
século XX, a hierarquia tradicional da estrutura do varejo foi desafiada pela suburbanizacéo,
devido as alteragdes na mobilidade e padrbes da populacdo, emprego e atividades
econdmicas. Estes fatores levaram a uma nova estrutura de compras com base na presenca de
aglomerados de varejo no centro da cidade e cada vez mais dispersos por areas suburbanas.
Assim, muitos distritos varejistas tiveram quedas nas vendas, diminuicdo do fluxo de
pedestres e reducdo de locais para compras. Diante destes cenarios em varias cidades do
mundo, iniciativas surgiram para revitalizar as areas comerciais e torna-las atrativas
novamente aos consumidores.

Rodrigues (2011) destaca que as exigéncias mercadoldgicas impostas pelos negdcios e
as mudancas nos habitos de consumo foram transformando os espagos comerciais, que para
sustentar e acompanhar este desenvolvimento social foram criando locais que oferecessem
novas alternativas as necessidades de uma populacdo crescente, como as lojas de
departamentos, o super-hipermercado, o shopping center, as lojas conceituais e
especializadas. Como resultado esses espacos foram transformados pela sociedade de
consumo, ndo somente em locais de compras, mas como opg¢des para a pratica de lazer e

sociabilidade.
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A preocupagdo com o enfraquecimento dos lagos existentes entre o comércio, em
especial o0 pequeno varejista e 0s centros das cidades é ressaltada por Procopiuck e Djalo
(2008), que apontam como um dos fatores que contribuiram para a debilidade desta relacdo o
crescimento e expansao dos grandes projetos de comércio ou grandes superficies comerciais,
que acabam ndo se integrando ao contexto urbano. Além disso, o enfraquecimento desta
relacdo acabaria ainda por influenciar a dindmica da propria cidade e na qualidade de vida das
pessoas, que perdem opcdes de compras e lazer.

Mumford (1998) abordou o assunto ao discutir o crescimento e desenvolvimento das
cidades, que fizeram surgir alternativas ao comércio de rua, principalmente com a abertura de
espacos comerciais, como galerias e posteriormente 0s shoppings. Na tentativa de
reestabelecer espacos como opcdes de locais de compra e lazer para a populacéo, teve inicio,
na década de 50, um movimento de revitalizacdo de espacos comerciais em diversos locais do
mundo como Franga, Inglaterra, China e Estados Unidos. No Brasil, este movimento comegou
a ter importancia a partir da década de 1990 e ganhou destaque chegando ao status de
programa de governo. Este processo é conhecido por diversos nomes como revitalizacdo de
centros de cidades, dinamizacdo do comércio de rua, Areas de Revitalizacdo Econbémica
(ARE), denominadas Business Improvement Districts (BID) nos EUA, ou Business
Improvement Areas (BIA) no Canadéa, Centros Comerciales Abiertos (CCA), na Espanha e
algumas instituicdes no Brasil tem atribuido o termo Shopping a Céu Aberto.

No Brasil, ndo ha uma legislacdo especifica que orienta os trabalhos de revitalizacéo
comercial como em outros paises. Em Nova York, nos Estados Unidos, conforme relatado por
Meltzer (2011), os projetos de BID precisam ser aprovados, pois sdo avaliados os valores das
propriedades, os limites das prioridades gerais, orgamentos e gastos dos servicos. Todos estes
itens sdo analisados no Plano Distrital e esta sujeito a um periodo de objecdo e nesta fase, pelo
menos 51% de aprovacdo é necessaria para a formacéo do BID.

Suarez (2016) ressalta que os processos de revitalizagdo comercial séo resultados de
uma complexa mistura de fatores, que poderiam ser classificados em trés grupos: 1) que tém a
sua origem na demanda: por exemplo, mudancas de consumo na avaliagdo do tempo gasto no
trabalho e lazer; 2) do lado da oferta: as estratégias de segmentacdo dos comércios varejistas
para se adaptarem a heterogeneidade dos consumidores e o surgimento de formatos
especializados para atender a demanda por lazer e entretenimento e 3) as relativas a
intervengdo das instituicbes publicas: como o planejamento de novos modelos de

desenvolvimento residencial e centros comerciais em areas semi urbanas.
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Os centros comerciais de rua, localizados nos bairros, sdéo mercados tradicionais para
0s produtos e servicos de marketing e eles ocupam um espaco comercial funcional, segundo
Venkatesh (1999). A atividade comercial costuma ser simples, mas pode ocultar uma gama de
envolvidos e atores sociais impactados por sua atividade.

Vargas (2001) diferencia os espacos comerciais em funcdo da natureza do seu
surgimento, do tipo de projeto e das relacbes que desenvolvem ao longo do tempo:

O desenvolvimento varejista ndo planejado € aquele gerado espontaneamente, por meio do
aparecimento de estabelecimentos comerciais, construidos ou ndo para essa finalidade,
caracteristico da formacdo dos proprios centros urbanos. [...] 0 comércio planejado € aquele
projetado especificamente para a atividade de comércio e servicos [...] que nesses casos tenta
reproduzir, planejadamente, a logica do espago terciario espontaneo acrescentando algumas
facilidades e servicos [...] (Vargas, 2001, p. 10).

Outro fator que merece atencdo € a questdo da localizacdo comercial. Siqueira, Telles,
Rocca e Gaspar (2015) destacam que diversos autores elaboraram modelos para a escolha de
um local para fazer compras, devido a relevancia deste ponto. Os autores destacam o caso da
Lei de Reilly (Mason e Burns, 1998), a teoria do lugar central de Christaller (Levy e Weitz,
2000) e Lei de Huff (Berman e Evans, 2001). Siqueira et. al (2015) ressaltam que os modelos
apresentados demonstram preocupacado em incorporar o interesse dos consumidores, seja ao
considerar a distancia a ser percorrida para a realizacdo das compras ou a variedade de
produtos ofertada.

Siqueira et. al (2015) fizeram uma analise sobre clusters varejistas e apontaram que a
localizacdo é um fator importante, pois estimula a cooperacdo e competicdo entre as
empresas, fornecendo a base para a construcdo de vantagem competitiva. Desta forma, a
eficiéncia coletiva teria origem em externalidades positivas, custos baixos de transagdo e
acOes conjuntas das empresas integrantes contribuindo para o fortalecimento do grupo.

Segundo Martins (2002), enquanto estratégia de planejamento e gestdo o
desenvolvimento local aparece num contexto em que se esgotam as concepg¢des de
desenvolvimento associadas a progresso material, pessoal e ilimitado, mas que seria acima de
tudo uma iniciativa compartilhada, da inovacao e do empreendedorismo comunitarios. Desta
forma, o desenvolvimento local é o resultado do pensamento e da acdo humana, que
confrontam o desafio de enfrentar problemas basicos e alcangar niveis elementares e
autorreferenciados de qualidade de vida para a comunidade envolvida.

Martins (2002) reforga ainda que o desenvolvimento local possui um diferencial para

as comunidades quando todos se envolvem e se tornam responsaveis e ndo somente
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beneficiarios das mudancas. O autor destaca que a preocupagdo com o desenvolvimento local,
associada a geracdo de emprego e renda, tem sido a tonica na Europa e também no Brasil. O
autor aponta que o desenvolvimento local ndo seria a solugdo para problemas sociais como
crise e desemprego, mas auxiliaria no enfrentamento destes e de outros problemas
socioecondmicos.

Procopiuck e Djalo (2008) apontam o comércio como uma variavel essencial para
trabalhar, dinamizar, estruturar, impulsionar e revitalizar as cidades. Segundo os autores, 0s
comércios de grande ou pequeno porte trazem vida ao centro urbano, inibem o processo de
deterioracdo e decadéncia das construgOes e da desertificagdo urbana, bem como atua na
diminuicdo dos indices de violéncia. Desta forma, o comércio exerce uma fun¢do muito além
do fornecimento de produtos e servigos.

Sutton (2010) ressalta que a revitalizacdo de espacos comerciais de bairro refere-se ao
planejamento liderado principalmente pela comunidade, que visa melhorar as condigdes
sociais, infraestrutura fisica, as oportunidades econdmicas, a capacidade civica e a estrutura
organizacional local. O autor aponta que geralmente os moradores sdo considerados 0s
principais agentes e beneficiarios da mudanca, ao passo que as instituicdes locais (por
exemplo, agéncias de desenvolvimento comunitario) defendem os valores da comunidade e,
portanto, atuam na supervisdo do escopo e direcionamento do desenvolvimento da
revitalizag&o.

O estudo dos processos de revitalizagdo comercial tem ocupado lugar de destaque na
compreensdo da dinamica urbana pela frequéncia e abrangéncia que possuem, pois
incorporam aspectos sociais, culturais, economicos e contribuem para o desenvolvimento da
sociedade. Botelho (2005) ressalta a ambiguidade existente nos processos de revitalizacdo que
ficam entre o local e o global. Segundo o autor as cidades precisam se destacar por meio de
algum diferencial e as diversas mudancas no planejamento, nas politicas urbanas e nos
interesses do capital imobiliario, acabaram por fazer com que certas areas perdessem a
caracteristica de centralidade e entrassem em decadéncia. Assim, os trabalhos de revitalizagdo
comercial contribuiriam para a melhoria urbanistica e recuperagdo econdémica.

Os autores Suarez, Nogales e Arévalo (2007) apontam que a revitalizacdo dos centros
urbanos deve oferecer valor para os consumidores com uma oferta comercial que seja ao
mesmo tempo, acessivel, atraente, diferenciada e variada. Para identificar os recursos e
capacidades da estratégia de revitalizacdo os autores utilizam a estrutura operacional dos
Quatro As: Acessibilidade, Atragoes, Amenidades e Acdo. Estes quatro fatores, ou atributos,

compdem um quadro de como se deveria agir e o0 esquema tornou-se referéncia conceitual e
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operacional na regeneracdo de centros comerciais, pois apresenta uma lista de recursos e
habilidades relevantes para o sucesso de um centro comercial aberto. Estes fundamentos
proporcionam uma analise a partir das caracteristicas dos mercados, comportamento espacial

e dos clientes, caracteristicas e recursos proprios e organizacdes minoritarias. A estratégia de

andlise de revitalizacdo comercial encontra-se descrita no Quadro 5.

Quadro 5 — O marco dos Quatro As

Acessibilidade

Atraces

Amenidades

Acéo

* Localizagado no centro
da cidade

* Existéncia de lugares
suficientes de
estacionamento

* Lugares para o
trénsito de pedestres

* Facilidade de acesso
por transporte publico

« Existéncia de uma
variedade de
empresas na area

* Presen¢a de um
grande numero de
estabelecimentos

* Variedades de
gualidade nas lojas

* Lojas de marcas
conhecidas e franquias
* Os estabelecimentos
"locomotiva"
 Existéncia de
comércios de

oferta complementar
* Locais de
entretenimento
(cinemas, teatros...)
 Existéncia de bares e
restaurantes na area

* Presenca de
imobiliarias,

seguros, bancos...

« Existéncia de
empresas do mesmo
tipo na regido

« Edificios atraentes na
area

 Promogdes de vendas
frequentes

* Exposic¢des nas ruas
(Desfiles, atracdes para
criangas...)

* Mobiliario urbano
adaptado para o
ambiente

® Area segura, com
pouco crime

* Servigos comuns para
0 consumidor (entrega
em domicilio, dnibus
gratuito...)

* Sinaliza¢do adequada
da &rea comercial

* Profissionalizag¢do da
area de gestdo

* Dedicag¢do exclusiva
da geréncia

* O interesse na
satisfacdo

e lealdade do
consumidor

* Relagoes Publicas
com organizagoes
diversas

» Campanhas de
publicidade frequentes
» Campanhas
promocionais e de
comunicagao

* Colaboracgéo ativa dos
comerciantes

* Gestao das areas
vagas

* Existéncia de gestdo
financeira autbnoma

Fonte: Adaptado de Suarez, Nogales e Arévalo (2007).

O modelo apresentado por Suarez et al. (2007) demonstra a preocupagdo em se
organizar e sistematizar o processo para se definir papeis e areas de atuacdo dos diversos
agentes envolvidos. Estas definicbes possuem impacto direto no direcionamento, definicdes,
desdobramentos e consequentemente, sucesso dos centros comerciais.

Suarez et al. (2007) estudaram, a partir da percepcéo dos comerciantes, a revitalizacéo
do centro comercial de Getafe, na Espanha, baseado nos Quatro As da revitalizacdo e

chegaram a importantes conclus@es sobre varios aspectos abordados até o0 momento. A grande
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importancia atribuida aos elementos atracdo e acessibilidade confirma a contribuicdo destes
aspectos para um centro comercial aberto. Além disso, os resultados reafirmam os aspectos
externos relacionados e visiveis com a imagem do ambiente e as amenidades de compras —
vigilancia, sinalizacdo, mobiliario urbano — resumem medidas para melhorar o acesso a area,
alcancando variedade, quantidade e variedade de lojas, assim como a manutengéo das vidas e
seguranca do ambiente. Em relacdo a importancia dos aspectos da gestdo da area comercial,
0s resultados mostram que os comerciantes valorizam o profissionalismo da equipe de gestéo,
sua capacidade e atividades de marketing como fontes de vantagem competitiva, por sua
dificuldade de serem imitadas. No estudo de Getafe foi ressaltada particularmente a relevancia
da atuacdo com foco no cliente e colaboragdo entre o gestor e os comerciantes. A filosofia de
marketing se encontra amplamente disseminada na relacdo consumidor — comerciante.

Outras observacdes importantes sobre os projetos de revitalizacdo urbana e comercial
sdo ressaltadas por Espinosa e Hernandez (2015), sendo uma delas a combinacgao de projetos
de curto, médio e longo prazo, que devem ser definidos dentro de um plano mestre que
contemple o funcionamento da regido interligada com o da cidade como um todo. Segundo 0s
autores, ha trés fatores que influenciam a sustentabilidade dos projetos e em primeiro lugar
seria que a iniciativa deve surgir de atores locais, de preferéncia do setor privado, uma vez
que as liderancas locais devem incentivar a manutencao do trabalho para o resto das partes
interessadas. Em segundo lugar, as partes privadas interessadas precisam estar envolvidas de
forma ativa na conducdo do projeto, para que validem e garantam a estabilidade de todas as
acOes realizadas para que possam ter continuidade. Em terceiro lugar, a sustentabilidade de
projetos de revitalizacdo estaria no financiamento garantido de longo prazo. Este
financiamento pode vir dos proprietarios dos comércios, de verba municipal, estadual ou
federal.

Sutton (2010) aponta que as estratégias de curto prazo podem concentrar-se ha gama
tipica de apoio as pequenas empresas, como a assisténcia técnica, 0 acesso ao capital,
embelezamento das vias (melhoria do aspecto visual do espago) e comercializagdo. No
entanto, as estratégias de revitalizacdo comercial de longo prazo também devem considerar a
estrutura e politica de varejo de bairro: especificamente, a coordenacdo de informacgdes sobre
a confluéncia de toda a cidade e fatores locais que afetam a viabilidade das empresas de
bairro, incluindo opg¢des de locagdo comercial, acesso ao capital, o impacto dos projetos de
capital sobre o patrocinio, as decisdes de uso da terra e zoneamento, 0 ambiente regulatério

municipal e as normas da agéncia. Assim, as estratégias devem procurar criar ambientes
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propicios para as empresas existentes, mas também tornar as areas do centro da cidade
atraentes para 0s novos operadores.

Quanto a reestruturacdo de areas comerciais, Procopiuck e Djalo (2008) ressaltam que
as relacOes entre os estabelecimentos, quando devidamente articuladas, podem se revestir das
caracteristicas de um centro comercial aberto e esta configuracao pode ser definida como uma
forma de organizagdo comercial, com imagem e estratégias Unicas e que conta com a
participacdo de todos os agentes de uma area delimitada, tendo como chave uma concepcgéo
global de oferta comercial de servicos, cultura e lazer.

O debate sobre como revitalizar e renovar areas comerciais ¢ um debate de longa data,
segundo Espinosa e Hernandez (2015). Segundo os autores o assunto tem sido discutido ha
muito tempo por urbanistas, gedgrafos, socidlogos e economistas. As iniciativas de
revitalizacdo urbana nao receberam grande apoio, principalmente na Europa, onde o abandono
das areas comerciais se apresentou como mais um dos desafios enfrentados por alguns centros
historicos.

Vargas (2000, 2001) aponta que a complexidade das grandes cidades torna cada vez
mais necessaria o controle sobre a atividade de comércio e varejo. Segundo o autor caberia ao
poder publico gerenciar estas relacdes, que sdo do interesse da coletividade.

Trés observagdes sdo feitas por Botelho (2005) quanto ao processo de revitalizagéo,
sendo: 1) o0 menor dinamismo nos processos; 2) a revitalizagcdo provoca uma modificacdo dos
usos, mas que raramente mudaria o padréo residencial das areas afetadas; 3) considerado o
principal elemento diferenciador pelo autor é o papel do poder pablico como condutor dos
processos de revitalizagéo.

Para Doyle (2004) a falta de apoio de governos locais dificulta a agdo das
comunidades locais e acabam por se sobrepor aos interesses coletivos. Outros fatores sdo
somados a este, como falta de perspectivas para o futuro dos centros comerciais, 0 éxodo de
varejistas para shopping centers, queda do nivel de emprego, aumento da violéncia e reducéo
do fluxo de consumidores.

Espinosa e Hernandez (2015) apontam que a crise do comércio nas areas urbanas
levou a introducgéo de intervencdes politicas para evitar a degradacao destes espacos. Assim, a
formula dominante para o0s projetos de revitalizacdo seriam acOes intervencionistas de
parcerias publicas e privadas, que provocam tanto a recuperacao social e econémica, por meio
da colaboracdo entre agentes publicos e privados. Segundo os autores as formulas de sucesso

das parcerias publico-privadas variam geograficamente (entre paises e regides), politicamente
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(variando estruturas de governanca urbanas e a sustentacdo de base ideoldgica dos
planejadores urbanos) e por tipo de aglomerado comercial.

Vargas (2000) aponta que o comércio e demais servicos varejistas devem ter lugar de
destagque no estabelecimento das politicas pablicas, que busquem o desenvolvimento urbano
pela sua capacidade de interferéncia nos seguintes fatores: geracdo de renda e receita, na
medida em que efetua a distribuicdo dos produtos gerados pelos demais setores da economia,
fornecendo servicos a producdo e ao consumo; geracdo de oportunidades de trabalho,
principalmente em situacdes de desemprego estrutural; abastecimento da populacdo nas suas
diversas escalas de consumo; reforgco da centralidade contribuindo para o desenvolvimento de
outras atividades sociais como cultura, recreacao, lazer e troca em sentido amplo; reforgo da
atratividade urbana, promovendo a geracdo de rendas externas por meio da oferta diferenciada
de bens e produtos de carater regional, inclusive da atratividade turistica; interferéncia na
qualidade de vida urbana em sentido amplo, que inclui desde as possibilidades de consumo
até a qualidade do ambiente urbano com ambientes construidos e oportunidades na escala
local e regional.

Para Vargas (2000) é dificil delimitar no setor de comércio e varejo aonde termina o
econdmico e comega o social, j& que o setor, por sua natureza, aproxima produtores diretos
(os préprios comerciantes) e indiretos (outras empresas); consumidores diretos (que se
abastecem no comércio) e indiretos (que usufruem ou sdo afetados pelo nivel do
desenvolvimento varejista enquanto atividade econdmica através das famosas economias de
aglomeracéo); além de moradores e visitantes pelo alcance local ou regional da atividade.

Padilla e Eastlick (2009) reforcam este posicionamento ao retratarem a escassez de
pesquisas sobre revitalizacdo de espacos comerciais e ao ressaltarem os potenciais beneficios
econémicos e sociais adquiridos a partir da incorporacdo do varejo urbano no ambito da
revitalizacdo de areas comerciais, além da importancia do papel desempenhado pelos
varejistas no planejamento e implementacao de estratégias de revitalizacdo, que compreendem
esforcos de reconstrucdo econdmica.

De acordo com Padilla e Eastlick (2009), para que o varejo urbano seja bem-sucedido,
deve haver interacdo entre as atividades comerciais e sociais encontradas nos centros
comerciais. Consequentemente, o sucesso dos esforcos de venda seria alcangcado com bons
projetos de revitalizacdo. No entanto, pouco se sabe sobre como melhorar a sinergia entre as
estratégias de revitalizacdo, incluindo estratégias de varejo urbano.

Botelho (2005) analisou o processo de revitalizagdo comercial da cidade de Recife e

aponta que o sucesso das acles sO foi possivel pelo envolvimento do poder puablico, que
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coordenou e principalmente faz o acompanhamento e manutencdo do centro que foi
revitalizado, além de desenvolver acbes que evidenciem e sirvam de atrativo para que 0s
consumidores voltem a frequentar a regido central da cidade. O autor ressalta que nos anos
1980, a regido voltou a receber investimentos municipais, por se fundamentar em um discurso
de valorizagdo de trés elementos, qualidade de vida, a valorizagcdo do patriménio histoérico e a
participacdo popular, que justificaram os investimentos e as intervengdes urbanas realizadas.

Procopiuck e Djalo (2008) ressaltam que as possibilidades de desequilibrio dos centros
comerciais ttm chamado a atencdo em diferentes @mbitos da sociedade e que iniciativas de
regulacdo destas relagfes estdo sendo tomadas pela Unido Europeia, Hungria, Espanha,
Franca, Alemanha, Polonia e Austria. Estas iniciativas teriam em comum o entendimento de
gue o comeércio, por representar sinal de prosperidade econdmica e bem-estar social, ndo pode
ser objeto de interesses que atuem em detrimento da evolucdo equilibrada do conjunto
comercial e da sociedade. Assim, apontam que o Estado deveria atuar como indutor e
incentivador do desenvolvimento de sistemas de governanga para ampliar as possibilidades de
um relacionamento harménico entre os diversos atores envolvidos, tanto no ambito comercial
quanto social.

Espinosa e Hernandez (2015) fazem uma observacdo sobre as parcerias publico-
privadas, pois muitas vezes elas sdo utilizadas como formula para liderar uma recuperagdo de
centros historicos, que sdo caras e muitas vezes essenciais no desenvolvimento comercial. Por
esta razdo, a maioria dos projetos de revitalizacdo sdo projetos de longo prazo que tém sido
propostos e financiados pelo setor publico como parte de esquemas de renovagdo urbana
maiores. Os autores citam o exemplo da Espanha, que desenvolveu uma série de projetos e
que falhou mesmo com o investimento puablico macico. Isto levou ao desenvolvimento de
novos projetos com orientacdes que levassem em consideracdo, por exemplo, a necessidade
de um tecido empresarial motivado, equilibrio financeiro e o interesse coletivo.

Outra questdo e um dos principais desafios do comércio varejista € a concorréncia com
lojas de grande porte. Segundo Vargas (2000) uma das caracteristicas da concorréncia € a
baixa produtividade dos comércios de pequeno porte, decorrente em parte da falta de
administracdo empresarial dos pequenos comerciantes. Além deste fator, destaca-se também o
acesso ao credito para os consumidores, que € mais facil para grandes redes de lojas.

Vargas (2000) aponta que uma solugéo para o problema da concorréncia dos pequenos
varejistas em relacdo as grandes redes seria a formacgéo de cooperativas e associagfes, 0 que
ajudaria a elevar o poder de compra e distribuir os custos realizados com promogoes e

publicidade. Sobre este aspecto, Sutton (2010) aponta que os planejadores e formuladores dos
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projetos de revitalizagdo de politicas de varejo deveriam explorar o potencial subutilizado das
associacOes de comerciantes, pois elas possuem grande poder de reunir interesses. Segundo o
autor se estas instituicbes forem capacitadas, elas podem eficientemente coordenar e divulgar
informacBes sobre o ambiente regulatério, bem como as normas, préaticas e politicas que
moldam as atividades de negécios e, consequentemente, atuarem na coordenacdo dos
interesses das diversas partes envolvidas.

A formacéo das associacdes é discutida amplamente por Lee (2016), ao analisar o
processo de revitalizacdo de bairros de imigrantes em Los Angeles. O autor aponta que as
organizagBes comunitérias sdo especialmente relevantes por tornarem licitas a associacdo e a
construgéo de consenso entre o processo de revitalizagdo e a comunidade. Lee (1998, p. 52)
descreveu os objetivos da organizacdo da associacdo sdo “para desenvolver a lideranca do
bairro, organizar as organizacfes com base na comunidade, e facilitar as relacdes respeitosas e
mutuamente benéficas entre os lideres e organizagdes de bairro”. Assim, a estruturagdo das
associacOes estaria intimamente relacionada com o fortalecimento da comunidade, da sua
capacidade social e econémica interna para resolver os seus proprios problemas.

Vargas (2001) aponta também que outra solucdo seria olhar para 0s comeércios
tradicionais como se fossem shopping centers, usando estratégias semelhantes para manter a
vitalidade dos negdcios. As solugbes significariam o controle do nimero e tipo de lojas,
estimulo a combinacdo entre as lojas e 0 mix de produtos, garantia do fluxo de consumidores,
promocdo de eventos para atrair mais publico e melhoria da imagem das areas comerciais.
Estes seriam pontos iniciais para a revitalizacdo de areas comerciais e seu consequentemente
fortalecimento.

Sutton (2010) acredita que a revitalizacdo comercial deve se estender além da
dependéncia excessiva de simbolos fisicos e econdémicos de viabilidade (por exemplo, o
crescimento do negdcio, densidade de varejo, ocupacdo comercial, embelezamento da via,
criacdo de empregos e receitas fiscais). Ele também deve se envolver com fatores sociais e
politicos criticos (por exemplo, engajamento civico com 0 comerciante, a representacdo no
planejamento de bairro, e as necessidades e preocupacdes expressas pelos comerciantes) que,
de forma direta e, inadvertidamente, influenciam a capacidade dos empresarios locais e a
coesdo do varejo de bairro, afetando assim a sustentabilidade do corredor. O autor estabelece
as dimensfes da revitalizagdo comercial, com seus efeitos diretos e indiretos e as
contribui¢bes dos comerciantes para a melhoria dos negocios. As dimensdes estdo expressas

no Quadro 6. As colunas "Atributos Primarios" e "Efeitos diretos e indiretos" representam
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préaticas comuns e resultados esperados, enquanto "Contribui¢cdes de comerciantes” demonstra

0 papel das empresas com base nos bairros em revitalizag&o.

Quadro 6 — Dimensbes da revitalizacdo comercial

Atributos primarios

Efeitos diretos e
indiretos

Contribuicdes de
comerciantes

Econdmico

Criacdo de Emprego

Receita fiscal
Densidade
Negdcios Mix de
varejo

Volume de Vendas

Ocupacéo comercial

Estimular o investimento
publico / privado

Aumentar valores de
propriedade

Fomentar o agrupamento
de varejo

Destino de compras

Expansdo do varejo

Contratacdo local

Melhorar 0 acesso a
instalacOes

Cultivar relacionamentos
com os fornecedores

Espaco da via do mercado e
vizinhancga

Embelezamento e

Alianca com o

Formar interface da rua com

Voz no planejamento
e tomada de decisdo
no bairro
Acéo coletiva

Conhecimento local e

extralocal (por
exemplo, ambiente
regulatorio, normas,
préticas)

comerciantes
Planejamento de varejo
de base comunitaria
Aliancas organizacionais
diversas
Atracdo e retencdo de
negocios

Flsico preservacdo do Departamento de 0 publico (por exemplo,
corredor Parques e Recreacdo monitoria, iluminacéo,

Coesdo estética Vida ativa na rua decoragéo)

Aparéncia da rua: Melhorar a seguranca Usar taticas (exclusivo /
iluminacéo, publica inclusiva) de design para
sinalizagéo, Promover a manutencéao moldar o uso do espaco
mobiliario urbano, do corredor publico
arte pablica, e assim Expandir a forma / funcéo
por diante do espaco publico

Social Consumo local Melhorar a percepcdo da  Forma de identidade bairro

Comunicagdo e vizinhanga ("porta de entrada para o
confianca entre o0s Reducdo da criminalidade | bairro™)
empresarios Identidade comercial "Olhos na rua”

Interacdo social em Identidade da comunidade | Criar abrigos seguros
torno de Orgulho da comunidade Doacdes para eventos da
estabelecimentos e vizinhanca comunidade

Politico Engajamento civico Organizacédo dos Serve como legitimagéo da

voz das empresas locais
Moldar a cultura civica entre
0S comerciantes
Divulgar informagdes
Recolher conhecimento
dados dos grupos do bairro

Fonte: Adaptado de Sutton (2010).

A revitalizacdo do bairro do Harlen, em Nova York, foi amplamente estudada por

Doyle (2004), que apresenta outra solugcdo para os trabalhos de revitalizagdo urbana, a

mobilizacdo da comunidade. Na crenca de que o problema ndo estava sendo tratado pelo
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governo local e nacional, os membros das comunidades locais ficaram determinados a
resolver o problema diretamente. Segundo Doyle (2004), a comunidade reconheceu que a
questdo se tornou um problema social e ndo somente um problema econdmico e que seria
necessario resolver a situacdo e que somente a atuacdo conjunta de todos os interessados
poderia alterar a realidade vivida.

Botelho (2005) ressalta a importancia de um acompanhamento da percepg¢do de como
a populacéo se apropria de espacos revitalizados e incorpora novos significados e usos aos
ambientes. Ele acredita que é importante ver como os habitantes e frequentadores desses
espacos sdo incluidos, excluidos ou se fazem incorporar a partir do cotidiano e envolvimento.
Este poderia ser um indicador do sucesso ou ndo do projeto de revitalizacdo das regioes.

Os processos de revitalizacdo comercial acontecem de forma diferenciada de acordo
com as necessidades de cada regido. Lee (2016) aponta que apds a identificacdo das areas em
que estes projetos podem vir a ser desenvolvidos é preciso ter em mente que estes espacos
precisam de abordagens alternativas ou incrementais para uma acgao coletiva para a melhoria
dos bairros comerciais locais. Funcionarios publicos e lideres comunitarios podem auxiliar
nos esforgcos de construcdo da comunidade, identificando as organizacdes que podem servir
melhor a necessidade local, investindo em treinamento de lideranca, desenvolvimento de
organizagOes de parceria, e realizacdo de sessdes educacionais ou eventos sociais que podem
aumentar a consciéncia dos problemas coletivos e diversidade na comunidade.

Doyle (2004) narra a acdo dos grupos comunitarios no Harlen, que buscaram
restabelecer a dimensédo social perdida como resultado de mudancgas populacionais, saida de
varejistas e comportamento antissocial como a violéncia. Segundo o autor, como estas
dimensdes estavam intrinsecamente ligadas, as solu¢fes também foram conectadas. Houve a
apropriacdo de imdveis desocupados e a reconstrucdo para que beneficiassem toda a
comunidade. Esta acdo provocou a reducdo de comportamentos antissociais, o0 retorno de
moradores e a cria¢do de alternativas de lazer, inclusive a criagdo de um conselho da cidade
para acompanhar as mudancgas. O autor destaca que a participagdo dos comerciantes e da
populagdo sdo essenciais para o empoderamento dos atores e para que as agdes tenham
resultados de longa duracdo e constituam mudangas positivas para 0S comerciantes e a
sociedade.

A cidade colombiana de Bogota passou por um grande processo de expansdo urbana
planejada que possibilitou o realinhamento e revitalizagdo comercial da regido. Santoro
(2011) estudou todo o processo realizado em Bogota e ressalta em seu trabalho que promover

desenvolvimento urbano com qualidade tem sido uma preocupacgéo desde a década de 50 na
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América Latina e que sua realizacdo necessitou do fortalecimento do Estado para que este
fosse promotor de bem-estar social, que seria alcangado por meio de um sistema de
planejamento em sintonia com as determinacdes politicas e econémicas. Uma das
preocupacOes na revitalizacdo de Bogota foi o tema do comercio, conforme aponta Santoro
(2011), que buscou estudar a utilizacdo econémica das casas, a proliferacdo dos comércios
dentro delas ou em espacos publicos e propor solugdes integradas para uma regulacéo espacial
do comércio.

A revitalizacdo de centros comerciais, segundo Espinosa e Hernandez (2015), foi
introduzida, principalmente em paises no Sul da Europa, para resolver ndo somente questdes
econdmicas, mas para revitalizar centros historicos em decadéncia. Na Espanha, estes projetos
receberam o nome de Centros Comerciais Abertos (CCA), traduzidos de forma literal como
centros de compras ao ar livre. Atualmente, os projetos sdo considerados, por agentes do setor
publico e privado, como elemento essencial para a revitalizacdo de distritos do comércio
urbano e sdo baseados em governanca, politicas e engajamento das partes interessadas.

O trabalho desenvolvido por Rodrigues (2012) analisa o fendmeno do shopping a céu
aberto (ruas comerciais como polos de compras), que emergiu no Brasil a partir da década de
1990, através do qual a gestdo de ruas comerciais tem sido ampliada. Rodrigues narra a
experiéncia brasileira por meio de andlises qualitativas de trés programas formalmente
constituidos: 1) Programa de Ruas Comerciais de Sdo Paulo; 2) Programa Polos do Rio; 3)
Programa de Revitalizacdo de Espacos Comerciais do Sebrae. Os resultados obtidos
demonstram que a gestdo de ruas comerciais no Brasil € incipiente, tendo em vista 0s
resultados gerais alcancados como decorréncia das dificuldades operacionais, da
fragmentacdo das acOes, da falta de cooperacdo, e da descontinuidade total ou parcial dos
programas. Os trabalhos de gestdo sdo um importante instrumento para recuperacdo da
atividade econémica e dinamizacdo das ruas comerciais, mas que 0 avanco e consolidacdo
desta pratica no Brasil dependem de suporte politico e amadurecimento das organizaces.

Outros trabalhos desenvolveram abordagens sobre a revitalizacdo de espagos
comerciais e 0s fatores positivos e negativos que contribuiram para o desenvolvimento das
regides e da comunidade. Ao analisar o processo de revitalizagdo do comércio de So Paulo,
Vargas (2000, 2001) aponta as mudancas na legislagdo urbana em relagdo as atividades
comerciais e servicos varejistas como resultados de mudangas no contexto socioeconémico. A
organizacdo dos espagos comerciais de S&o Paulo sofreu influéncia direta das medidas
adotadas pelo governo e da dinamica econémica da cidade. Desta forma, percebe-se a

importancia do governo como um dos atores dos processos de revitalizagdo comercial.
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Oliveira e Gil (2011) fazem novas observacdes ao estudarem o comércio da Rua 25 de
Marco, tradicional centro de compras de S&o Paulo. Os autores apontam a regido como uma
regido socialmente construida, ou seja, uma regido que nao se define por sua paisagem natural
ou pelas caracteristicas étnicas ou socioculturais de seus habitantes, mas pela vontade dos
atores locais e que se manifesta por sua consciéncia regional. Ao analisar o processo de
construcdo da regido, os autores ressaltam que a convivéncia de diversos agrupamentos,
forcas politicas e econdmicas sdo necessarios para o bom funcionamento do espaco e das
relacGes estabelecidas.

Keatinge e Martin (2015) ressaltam a importancia do papel e do envolvimento dos
principais envolvidos no processo, o alinhamento com as préaticas de consumo e com a marca
de identificacdo criada para o grupo. Os autores apontam que a ligacdo entre identidade do
grupo e as préaticas de consumo, ou seja, a definicdo da marca nao € unidirecional e sim uma
designagdo conjunta, pois ela funciona como um processo de superacdo de barreiras,
aproximagcéao e criacdo de uma relagéo de proximidade entre a comunidade participante. Desta
forma, a identificacdo é um fator relevante para os projetos de revitalizacdo comercial para
aproximar os envolvidos.

Oliveira e Gil (2011) ressaltam que a¢fes com interesses proprios, a busca de solu¢des
para os problemas comuns, a organizagdo e o estabelecimento de parcerias, sdo agdes que
exercem um papel importante na busca de solugbes para os problemas de uma determinada
regido. Como o0s atores sociais constituem canais pelos quais passam informacgdes e
conhecimento, identificar seus valores e expectativas contribui para o entendimento da
organizacdo comercial e social da regido. O estudo destes fatores possibilitaria uma melhor
compreensdo e avaliacdo dos resultados obtidos com a implantagdo de melhorias e o
desenvolvimento das comunidades. Keatinge e Martin (2015) ressaltam ainda a importancia
dos envolvidos se reconhecerem na comunidade ou bairro em que 0s projetos sdo
desenvolvidos, pois a constituicdo de lugar é fator central para a construcdo da autoidentidade
e do sentimento de pertencimento, para que todos participem e se envolvam nas acoes.

Uma intervencdo com bons resultados apontada por Botelho (2005) é o Projeto de
Revitalizacdo do Centro de Vitoria, no Espirito Santo, que focou na revitalizacdo do
patrimonio historico e cultural para a melhoria da regido. Para viabilizar a iniciativa, o projeto
se ancorou em um planejamento estratégico, que tragou cendrios futuros com uma perspectiva
tanto negativa quanto positiva. Neste Gltimo caso, seriam criadas condigdes para acdes que
preservem e melhorem a qualidade de vida na cidade, tornando-a cada vez mais competitiva e

diferenciando-a de outras metrdpoles. O centro da cidade seria valorizado, pois a manutengéo
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das areas preservadas e o tratamento dado ao patrimonio historico, cultural e natural e
paisagem urbana possibilitariam o surgimento de novos vinculos dos moradores com a
cidade. Neste caso, o patrimonio histérico surge como elemento central na redefinicdo dos
usos do centro, que atuaria como diferencial e garantiria uma posi¢do Unica a regido e uma
nova configuragdo assumida pela cidade.

Outra acdo ressaltada que apoiou o Projeto de Revitalizagdo do Centro de Vitoria,
apontada por Botelho (2005), foi a criacdo da Associacdo dos Comerciantes do Mercado da
Vila Rubim, que teve sua criacdo estimulada pela Prefeitura, que a utilizou como canal de
comunicac¢do com a populacdo, que colaboraram para a elaboracdo do Plano Estratégico da
cidade. As associagdes sdo importantes para dinamizar e possibilitar a organizagdo dos
interesses de moradores, comerciantes e poder publico.

Espinosa e Hernandez (2015) destacam que as associa¢fes sem fins lucrativos, criadas
para dar apoio aos projetos de revitalizagdo comercial implantados em diversas regides, néo
séo vistas somente como instrumentos para o desenvolvimento econémico, que incentivam a
comunidade a fazer compras localmente, mas sdo uma poderosa ferramenta para incentivar as
pessoas a redescobrirem o comércio regional e encorajam a interacdo social.

Outro fator apontado por Suarez (2016) como estratégia para revitalizar areas urbanas
sdo as acOes de marketing realizadas de forma conjunta pelos comerciantes. Um estudo
realizado pelos autores em Getafe, na Espanha, apontou que de acordo com a percepcao dos
comerciantes para revitalizar areas comerciais, a relacdo entre eles e a diversidade de perfis de
comércios existentes permite a realizacdo de campanhas como forma de envolvé-los nas acdes
de revitalizacdo dos centros comerciais abertos (CCAs), melhorando o desempenho
econdmico e financeiro dos estabelecimentos. Desta forma, percebe-se que séo diversas agoes
gue se combinam para a construcdo, desenvolvimento e sucesso em processos de
revitalizacdo.

Ho (2005) exemplifica outros fatores que contribuem para 0s processos de
revitalizacdo comercial ao estudar a experiéncia varejista de produtos alimenticios ao longo
de cinquenta anos em Hong Kong. A autora aponta como as forgas da evolugéo e da tradigédo
impulsionaram o desenvolvimento do mercado varejista, para que ele se transformasse no que
é hoje. E ressaltado durante o estudo que, quando consequéncias econdmicas e sociais estio
em jogo, a politica publica pode agir como fator de equilibrio para as empresas. Desta forma,
Ho (2005) enfatiza a necessidade do desenvolvimento de abordagens que sejam sensiveis ao
contexto para a implementagéo de politicas que sejam benéficas para todo o sistema, para que

este possa funcionar e atender as necessidades da sociedade.
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Uma das conclus@es mais importantes apontadas por Doyle (2004) em seu trabalho é o
nivel de consciéncia e discernimento demonstrado por moradores em &reas em declinio. A
pesquisa realizada por ele no bairro do Harlen, em Nova York, sugere que o restabelecimento
de uma dimensdo de varejo € essencial para conter o processo de degradacéo urbana. Além
disso, o autor aponta que no planejamento do desenvolvimento das comunidades, o varejo é
um contribuinte essencial para a constituicdo de uma comunidade saudavel.

Outro fator relevante € a forca empresarial dos centros comerciais, conforme
apontaram Oliveira e Gil (2011) a respeito da Rua 25 de Marco, em S&o Paulo. A unido dos
empresarios possibilitou a distribui¢do e a geracdo de riqueza, condi¢des de sustentabilidade e
ampliacdo da forga econémica. A articulacdo dos atores com interesses e agdes comuns ao
longo dos anos buscou consolidar os interesses individuais em beneficio do todo. Percebe-se,
desta forma, a importancia de todos os atores como catalisadores de acdes que geram
desenvolvimento econdmico e social para todos os envolvidos.

Keatinge e Martin (2015) analisaram o papel exercido por comerciantes e moradores
de Nova Toronto, um bairro no Canadé, que se uniram para impedir a abertura de uma casa de
strip em uma area que havia passado por um processo de revitalizacdo comercial e urbana. O
caso demonstra a importancia do papel exercido pelos atores envolvidos no processo. Pois,
enfrentando a inseguranca e o descompasso criado entre a realidade da area comercial e a
identidade comercial desejada para o bairro, 0s moradores se uniram em torno do objetivo de
tonar aquele um local ideal para se viver e criar uma familia e enfrentaram o desafio de lutar
contra o clube de strip. Neste processo, 0s moradores atuaram ativamente para a revitalizacdo
e a manutencdo do espaco comercial, rompendo a divisdo entre explicacbes somente
econdmicas e culturais, mas uma demonstracdo de como conexdes integrais entre
desenvolvimento local, identidade e branding local transformam todos em agentes
econbmicos, culturais e econdmicos com grande poder de transformacao.

Contrastando com a atuagdo conjunta dos moradores demonstrada acima, Lee (2016)
aponta o caso do MacArthur BID (Business Improvement Districts) de imigrantes de baixa
renda de Los Angeles que ndo obteve o mesmo sucesso. Apesar das evidéncias promissoras,
no entanto, as autoridades municipais, consultores do BID e equipe do projeto identificaram
dois fatores principais que contribuiram para o fracasso: a falta de interesse entre o0s
proprietarios dos estabelecimentos comerciais (e, sobretudo grandes proprietarios) e uma alta
parcela de proprietarios ausentes. O autor aponta que uma possivel explicagdo para isto € o

fato de que os donos de propriedade que nédo residem em um determinado bairro sdéo menos
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provaveis de se preocuparem com a salide econémica do bairro, em comparagdo com aqueles
cujos “olhos e ouvidos estdo perto do bairro”, ou seja, trabalham e residem no local.

Para que os projetos de revitalizacdo de areas comerciais obtenham sucesso eles
devem integrar dois tipos de atuacdo, segundo Procopiuck e Djalo (2008), sendo: aquelas a
potencializar o associativismo e as atua¢@es conjuntas do pequeno comércio e outra seria
aquela que conduza a renovagao das estruturas e atrativos comerciais do local.

A revitalizacdo de centros comerciais que possuem planos de design para projetos de
renovacdo costuma ser mais bem-sucedida, segundo Padilla e Eastlick (2009). Acles de
melhoria da aparéncia historica e de edificios devem ser avaliadas durante os projetos. A
criacdo de ambientes agradaveis e que valorizam a infraestrutura favorecem o transito e a
permanéncia de clientes.

Outro ponto é a necessidade de se avaliar o sucesso de um projeto e uma das formas
de fazé-lo € observar as informac6es referentes a sua estabilidade e financiamento, ou seja,
salde financeira. Ao analisar os projetos de revitalizacdo realizados na Espanha com 0s
Centros Comerciales Abiertos (CCA) e no Canada com as Canadian Business Improvement
Areas - BIA, Espinosa e Hernandez (2015) falam de um ponto importante para a avaliacdo do
sucesso de médio e longo prazo: a capacitacdo e a eficacia dos agentes privados de tomarem
decisbes ao longo do tempo. As acdes podem ser medidas no presente e no futuro, pois 0s
projetos implicam na realizacdo de atividades, operacionais, taticas e estratégicas. Para 0s
autores a investigacdo poderia ser feita em trés niveis, sendo: Nivel I: a criacdo de um
ambiente que altere a realidade por intervencdes fisicas e mudanca da percepcao negativa da
area; Nivel Il: a criacdo de marca e lugar de equivaléncia patrimonial, que seria o
desenvolvimento de uma boa mistura de oferta do varejo e a venda do local como um destino
interessante de compras e Nivel I1I: foco nas atividades que possam garantir sustentabilidade
ao territorio controlado, considerando 0s recursos econdmicos, sociais e geograficos da area.
Desta forma, como trabalho de manutencdo, o investimento feito nas primeiras areas
diminuiria ao longo dos anos e a adocdo de atividades de marketing e promogdo aumentaria.
Assim foi proposta uma divisdo para os projetos BIA e CCA de acordo com 0s objetivos

operacional, tatico e estratégico (Figura 2).
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Figura 2 - Tipos das a¢des empreendidas pelas BIA e CCA
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Fonte: Espinosa e Hernandez (2015).

Espinosa e Hernandez (2015) chamam a atencdo para a distribuicdo das atividades ao
longo do tempo para ndo focarem somente em um tipo e acabarem por prejudicar outros
fatores e afetar a sustentabilidade dos projetos. A atuacao conjunta dos envolvidos no projeto
propiciaria o desenvolvimento de metas estratégicas e a avaliacdo auxilia na perenidade das
acoes.

A valorizacdo das atividades de comércio e de varejo deve ser considerada em sua
forca social e econémica, conforme Vargas (2001). A autora aponta a importancia de analisar
os diferentes agentes, de acordo com os respectivos interesses e formas de relacionamento
com 0 espaco urbano, respeitando as especificidades de cada um.

Ainda sobre os fatores que influenciam no sucesso das agdes de revitalizagéo,
Procopiuck e Djalo (2008) ressaltam que tanto para melhoria na qualidade de vida como para
a existéncia de um desenvolvimento econémico equilibrado, a revitalizagdo funcional e a
melhoria da qualidade do ambiente devem transcender os projetos pontuais de revitalizacéo
arquitetbnica ou de desenvolvimento de setores especificos, e devem construir prioridades
permanentes de gestdo e intervencao publico-privada.

Para Espinosa e Hernandez (2015) o grande desafio estd em como proporcionar de

forma auténtica uma experiéncia que ira resultar em um aumento da fidelidade de compra dos
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consumidores com as empresas locais, além de equilibrar a participagdo do setor publico e
privado na gestdo e tomada de decisfes. As empresas locais também precisam ver o valor e 0
significado do trabalho conjunto para que apoiem e se envolvam no projeto. Os autores
sugerem inclusive a realizacdo de pesquisas que verifiguem o impacto das parcerias entre 0s
setores publico e privado, além de qualificar e quantificar o impacto do nivel de envolvimento
das partes interessadas para o sucesso dos projetos de revitalizagéo.

Rodrigues (2011) ressalta a importancia de novas pesquisas para avancgar o tema do
planejamento do varejo, com destaque para uma observacao sobre o avan¢o do tamanho dos
espacos comerciais, além de atentar para uma reflexdo sobre seu impacto no comércio de
pequeno porte e sobre a preservacdo das estruturas sociais relacionadas ao comércio. Para
isso, Rodrigues aponta a relevancia da articulacdo politica com instrumentos urbanisticos ja
existentes no Brasil, que podem levar a um maior aproveitamento do potencial do comércio
na requalificacédo urbana.

Suarez (2016) ressalta como um dos grandes desafios dos estudos em revitalizagdo
comercial a dificuldade em se desenvolver métodos replicaveis generalizaveis para a
revitalizacdo, capazes de identificar os fatores de sucesso e de alcance da vitalidade e
viabilidade dos projetos, com indicadores objetivos e subjetivos de medicéo.

Percebe-se, a partir dos exemplos, que cada processo de revitalizagdo possui as suas
especificidades, mas que os fatores econdmicos e sociais sdo 0s principais impulsionadores de
mudancas e que somente a partir da juncdo dos dois é possivel promover projetos de

revitalizacdo comercial que tragam beneficios e transformac6es para empresas e sociedade.
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3 O PROJETO DE REVITALIZACAO COMERCIAL CIRCUITO SILVA LOBO

Este capitulo destina-se a apresentacdo do projeto Circuito Silva Lobo, objeto de
estudo desta pesquisa. Foram utilizados dados de fontes secundarias como documentos,
relatorios, matérias jornalisticas e informacdes fornecidas pelo Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas - Sebrae Nacional e pela unidade estadual coordenadora do
projeto, o Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Minas Gerais — Sebrae Minas,
além da Associacdo de Empresérios da Bardo e Silva Lobo — ABSL.

O comércio varejista representa grande importancia para o crescimento econémico
brasileiro pela sua dinamicidade. Diante disto, 0 Sebrae buscou desenvolver metodologias de
atuacdo no setor, a fim de auxiliar as micro e pequenas empresas no desenvolvimento e
fortalecimento destes mercados, “de forma a atender uma nova tendéncia no conceito de
consumo, que valoriza ambientes comerciais mais seguros, acessiveis, confortaveis,
qualificados, aliados a atividades de consumo e entretenimento” (Sebrae, 2012).

O Sebrae Nacional elaborou em 2012 o Termo de Referéncia para Projetos de
Revitalizacdo de Espacos Comerciais realizados pela instituicdo no Brasil. A metodologia
adotada busca contemplar a organizacéo e integracdo dos atores e parceiros de forma a tornar
dindmico e participativo todo o processo. Assim, seria preciso, apos a identificacdo da area a
ser revitalizada, a articulacdo com parceiros, a sensibilizacdo dos empreséarios, a formacédo da
governanca local, a realizacdo do diagnostico e constru¢do do plano de atratividade para a
regido, a elaboracédo do planejamento estratégico, implantacdo e acompanhamento e avaliacdo
dos resultados. As acOes a serem desenvolvidas estariam divididas em individuais, estruturais,
coletivas e legislacdo/servigos publicos, contemplando areas que impactam os envolvidos no
processo (Figura 3).

Em 2007, o Sebrae Nacional iniciou a¢cdes de atuacdo no setor de comércio e servicos.
A principal acdo para o setor é a revitalizacdo de espagos comerciais com foco na recuperagdo
dos territorios urbanos, o incentivo ao desenvolvimento comercial, o aumento da
competitividade do comércio de rua e os desafios de fidelizar clientes e conquistar novos
consumidores.

Em Minas Gerais, os projetos de revitalizagdo comercial estdo sendo desenvolvidos
pelo Sebrae Minas desde 2009 e foram realizados em 22 locais em todo o estado até o
momento de finalizagdo deste estudo. O trabalho é iniciado com os comerciantes da regido
definida para o projeto, que sdo convidados a participar da acdo e recebem orientacdes,

capacitacOes, instrucdo na aproximagdo com o poder publico e com outras instituicdes
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representativas para a resolucdo de aspectos criticos, que impactam a sustentabilidade dos
negadcios e a importancia do fortalecimento da identidade local. Os comerciantes constituem o
principal pablico envolvido inicialmente, pois eles sdo preparados para dar continuidade as

acOes envolvendo os demais participantes do sistema de marketing.

Figura 3 - Acdes para Revitalizacio de Espacos Comerciais

DIAGNOSTICOS INDIVIDUAIS CALCADAS
CAPACITACOES ILUMINAGAO
CONSULTORIAS MOBILIARIO URBANO
MELHORIA DE FACHADAS i % . SINALIZAGAO
-

AMBIENTE EMPRESARIAL -

PESQUISAS LEIS DE INCENTIVO
GOVERNANCA CODIGO DE POSTURA
PLANO DE ATRATIVIDADE ii' % DESPOLUICAO VISUAL
IDENTIDADE VISUAL SEGURANCA
EVENTOS COLETIVAS LIMPEZA

Fonte: Sebrae Nacional (2012).

Em 2012, o Sebrae Minas, diante do processo de ampliacéo das suas instalagdes, propds
um projeto de revitalizacdo do territério do entorno da instituicdo, por meio de trés acgdes:
desenvolvimento socioeconémico, tematizacdo da identidade do territério e trabalhar a
diversidade local e aumento dos lucros e novas oportunidades de negdcios. A acdo foi
inicialmente chamada de Projeto Caminhos, como sugestdo de um espa¢co que fosse um
caminho para atender a todas as necessidades de clientes e moradores.

Foi delimitada como area de atuacdo uma distancia de 2.42 Km, tendo inicio na sede do
Sebrae Minas na Avenida Bardo Homem de Melo (marco zero) e finalizando no Morro das
Pedras, na Avenida Silva Lobo, conforme Figura 4. Segundo os profissionais da instituicao,
ndo foi possivel contemplar toda a extensdo da Avenida Bardo Homem de Melo, pois muitos

estabelecimentos comerciais estdo em &reas de ocupacéo irregular e com pendéncias legais.
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Figura 4 — Regido participante do Projeto Caminhos

Fonte: Sebrae Minas (2013).

A Avenida Silva Lobo é composta por sete bairros, iniciando no Calafate e estendendo-
se pelos bairros: Prado, Nova Suica, Alto Barroca, Nova Granada, Grajau e Sao Jorge (todos
estes compreendendo um Gnico lado da avenida). Apenas o trecho da Avenida Bardo Homem
de Melo compreendido entre a sede do Sebrae até o encontro com a Avenida Silva Lobo

participa do projeto.
O projeto pode ser dividido em trés etapas:

e Etapa 1 — estudos realizados pelo Sebrae e pela Oficina de Valor para caracterizacéo
do comércio e implantacéo do projeto.

e FEtapa 2 — Andlise do territorio de diagndstico urbanistico e projeto de revitalizacao
urbanistica.

e Etapa 3 — Manutengéo das a¢des pelos comerciantes.

A Etapa 1 consistiu na aplicacdo da metodologia de Cliente Oculto em alguns
estabelecimentos, a fim de se conhecer as caracteristicas dos comercios da regido e por meio
do projeto Porta a Porta do Sebrae Minas (visitas pessoais) foi feito o mapeamento dos
estabelecimentos existentes e identificados 288 pontos comerciais.

A partir desta pesquisa, a empresa paulista Oficina de valor foi contratada para efetuar,
entre novembro e dezembro de 2013, um diagnéstico mais detalhado do posicionamento
competitivo da regido, suas caracteristicas como rua de comércio, segmentos de lojas
existentes e potencialidades. O estudo foi dividido em trés etapas: o quantitativo baseado em
pesquisa secundaria, o qualitativo por meio de pesquisa priméaria para analise exploratoria

com moradores do local e uma visita para observagdo. O levantamento quantitativo foi
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subdividido em trés partes, a primeira tratou da area geografica sobre a qual o estudo se
detém, a segunda analisou o perfil dos consumidores e a terceira procedeu ao levantamento a
respeito dos estabelecimentos. O levantamento de dados qualitativos se deu por realizacdo de
reunido tipo focus group, com moradores da regido, como amostra da populagéo local. Uma
pesquisa por observacdo foi realizada, a fim de se registrar caracteristicas das lojas e de
detalnes como calcadas, estacionamentos, aparéncia visual, vitrines, comunicacdo e
sinalizacdo, entre outros.

O estudo caracterizou a regido como um centro comercial ndo planejado, que se formou
ao longo do tempo, juntamente com o crescimento e o desenvolvimento da cidade, de maneira
espontdnea e coordenada pelas leis de mercado. Foi possivel identificar que o formato
predominante de comércios € o de ndo alimentos, com lojas especializadas, atendimento
pessoal e de pequeno porte, sendo uma maior concentracdo de estabelecimentos prestadores
de servico (56%) em detrimento aos do comércio (44%). Ha a predominancia de
estabelecimentos voltados ao mercado de consumo (B2C), com destaque para o segmento de

restaurantes, conforme aponta a Tabela 1.

Tabela 1 — Classificagdo dos estabelecimentos do segmento de servicos

SERVICOS

SubCategoria - PMS Quantidade

Servigos de alojamento e alimentagdao 41 34%
Outros servigos prestados as familias 36 30%
Outros servigos 20 |_7%
Servigos administrativos e complementares 15 Dlz%
Servigos técnico-profissionais 6 D 5%
Armazenagem, servigos auxiliares dos transportes e correio 2 I 2%
Servigos de tecnologia da informag¢do e comunicagao - TIC 1 | 1%
Total 121 100%

Fonte: Oficina de Valor (2013).

Os estabelecimentos com foco em comércio foram distribuidos em nove categorias, com
destaque para os setores de tecidos, vestudrio e calcados, representando 38% dos
estabelecimentos, conforme demonstra a Tabela 2.

A pesquisa apontou que a regido deveria se posicionar como um centro de consumo,

lazer e servigos as familias, diferenciando-se como um centro gastronémico, com foco em
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bares diferenciados e restaurantes tradicionais. Houve destaque para o publico da regido,
identificado como sendo A e B, preocupado com qualidade, bom atendimento e conforto.

Tabela 2 — Classificacdo dos estabelecimentos do segmento de comercio

COMERCIO

Categoria - PMC Quantidade

Tecidos, vestudrio e calgados 36 38%
Outros artigos de uso pessoal e doméstico 12 |:|13%
Material de construgao 10 C 11%
Supermercados, Hipermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo 9 D 9%
Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos 7 D 7%
Livros, jornais, revistas e papelaria 6 |:| 6%
Veiculos e motocicletas, partes e pegas 6 D 6%
Moéveis e eletrodomésticos 5 |:| 5%
Equipamentos e materiais para escritdrio, informatica e de comunicagao 4 B 1%
Total 95 100%

Fonte: Oficina de Valor (2013).

O publico é formado, principalmente, por chefes de familia jovens e casados, com
renda familiar alta e que gostam de comer fora de casa, frequentam os principais shoppings da
regido e gostariam de uma solucéo local para compras, desde que seja um ambiente seguro.

Foi detectado que a regido possuia potencial para aumento da presenca de lojas de
melhor qualidade com possibilidade do aumento de vendas e rentabilidade para os
empresarios e que sua posicdo e facilidade de acesso aos consumidores de renda mais elevada
a posicionava como um centro comercial com énfase em servicos.

A partir dos aspectos apontados durante a pesquisa foi elaborado um plano de acdo para
a revitalizacdo da regido, contemplando: 1) planejamento de reunifes com a Regional Oeste,
empreendedores locais e lojas ancoras para estruturacdo das acdes; 2) capacitacdes em cultura
empreendedora, gestdo, marketing, finangas e criacdo de grupo de trabalho dos
empreendedores; 3) posicionamento de mercado para busca de parcerias e projetos
complementares; 4) avaliagdo dos resultados, construcdo do conceito, tema e marca, bem
como a criagdo de um calendario de eventos unificado.

A proposta foi apresentada aos comerciantes no segundo semestre de 2014. Em seguida,
foram iniciadas as reunides para a formatacdo de como seria a atuacdo dos empresarios
durante o projeto. As reunides aconteciam no Sebrae e todos os comerciantes eram

convidados a participar.
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Durante os encontros eram debatidos os problemas e potencialidades da regido, bem
como 0s comerciantes poderiam atuar de forma conjunta para o fortalecimento do comércio e
desenvolvimento social. A participacdo dos comerciantes nao era frequente, variando tanto
em quantidade como continuidade. Para viabilizar as acGes e organizar os trabalhos, foi
proposta a criacdo de uma associacdo de comerciantes. Foi criada a Associacdo de
Comerciantes da Bardo e Silva Lobo — ABSL, que se reunia frequentemente em um espaco
cedido pelo Sebrae. Para continuar a participar das agdes 0s comerciantes passaram a exercer
0 associativismo. Dos 288 estabelecimentos, 74 se associaram para dar continuidade ao
projeto, que até 0 momento atendia por Projeto Caminhos.

A fim de apoiar os empresérios e fortalecé-los, foi contratado pelo Sebrae um consultor
em governanga corporativa, que passou a acompanhar as reunides e orientar sobre a
constituicdo formal da associacdo e as regras a serem estabelecidas para seu funcionamento.
A contratacdo do consultor também reforcava o foco do projeto no fortalecimento da
governanca do principal publico participante do projeto, os comerciantes.

Os trabalhos de revitalizacdo recebem o apoio do Sebrae por um periodo de trés a
quatro anos, conforme informacdes fornecidas por técnicos da instituicdo. Apos este tempo, as
atividades e continuidade dos projetos ficam a cargo dos comerciantes. Desta forma, uma
associacdo foi vista como uma forma de centralizar as a¢cdes do projeto e preparar todos 0s
envolvidos para 0 momento da saida da instituic&o.

O Sebrae continuou a apoiar e desenvolver acBes, como o acompanhamento dos
comerciantes por técnicos da instituicdo, divulgacdo do projeto por meio de assessoria de
imprensa, apoio e orientagcdo no desenvolvimento de campanhas em datas comemorativas e a
contratacdo de uma empresa para a criagdo da marca para o projeto que deixou de se chamar
Projeto Caminhos e passou a ter o nome de Circuito Silva Lobo. O nome se baseou na
proposta de tornar a via referéncia e caminho para as areas comerciais da regiao.

Durante a etapa 2 foi contratada uma empresa de planejamento urbanistico para fazer
uma sugestdo de projeto de revitalizagdo arquitetdnica e urbana da regido. Para a acéo foi
feito um diagndstico urbanistico das avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo (somente
trecho participante do projeto), que subsidiou o Estudo Preliminar de Requalificagdo Urbana.
Foi elaborado um documento com 176 paginas que foi entregue ao Sebrae e repassado aos
comerciantes, em julho de 2015, com iniciativas para ampliar a densidade construtiva da
regido, requalificacdo urbana por meio do tratamento e melhoria de calcadas, revitalizacdo

dos espagos de uso publico, implantagdo de mobilidrio urbano, readequacdo de
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fachadas/letreiros/vitrines, ampliacdo da pista de caminhada e melhoria de acesso por
transporte alternativo como bicicletas e transporte publico.

O projeto foi encaminhado a Prefeitura de Belo Horizonte pelos comerciantes com o
apoio do Sebrae Minas como proposta para a revitalizacdo da regido. Apds a apresentacéo,
ficou a cargo dos comerciantes a busca de recursos e a aprovagdo junto aos 6rgaos publicos da
implantagdo do projeto e suas melhorias.

Os comerciantes continuaram a se reunir para a formulacéo de acdes e iniciativas para o
desenvolvimento da regido. O indice de participacdo como foi possivel verificar por meio da
observagdo ndo participante e por relatos de profissionais do Sebrae reduziu de forma
significativa. Dos 288 estabelecimentos catalogados, 78 participavam da ABSL e cerca de 10
compareciam as reunifes para a tomada de decisGes. Foram desenvolvidas, principalmente,
campanhas conjuntas de marketing com sorteio de brindes como forma de atrair os clientes,
colocagdo de lixeiras em parceria com a Prefeitura Municipal de Belo Horizonte, sessdo de
cinema ao ar livre e adogdo de uma praca local para manutencéo.

Em dezembro de 2015, foi realizada uma reunido pelo Sebrae Minas com os
comerciantes da ABSL, para uma apresentacdo e entrega formal de todas as acOes
desenvolvidas até aquele momento. Por conta de questbes orcamentérias e por acreditar que
seria um momento importante para que 0s comerciantes dessem continuidade as mudancas
por conta propria, 0 Sebrae deixou de estar a frente da coordenacéo das a¢Bes. Deste ponto em
diante, se tornou um apoiador e suporte, a partir das ferramentas de gestdo para micro e
pequenas empresas existentes na instituicao.

As acdes estdo sendo desenvolvidas atualmente pelos comerciantes, por meio da ABSL
e 0 Sebrae Minas tem feito 0 acompanhamento com técnicos da instituicdo, que monitoram o
projeto. Em 2016, foram realizadas campanhas conjuntas em datas comemorativas, parceria
com a Policia Militar de Minas Gerais para monitoramento da regido, criacdo da Rede de
Vizinhos Protegidos, formalizacdo da associagdo e a busca de novos estabelecimentos
associados e parcerias que beneficiem os comércios e clientes, por meio de melhores

condigdes de pagamento, limpeza e compras conjuntas.
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4 METODOLOGIA

Para apresentar resultados que garantam confiabilidade ao desenvolvimento da
atividade de pesquisa, é imprescindivel trabalhar com rigor e com métodos que demonstrem
clareza e transparéncia. O método indica regras e procedimentos a serem seguidos para
garantir a eficacia da pesquisa. Desta forma, buscou-se definir para o estudo os métodos de
pesquisa que melhor contribuam para os resultados e que auxiliem na resposta ao problema de
pesquisa proposto.

A fim de ampliar a abrangéncia da pesquisa com resultados que retratassem a
realidade do grupo estudado foi proposta a analise das transformacdes, percepcles e
perspectivas do desenvolvimento do sistema de marketing do Circuito Silva Lobo pelos atores
primarios envolvidos: comerciantes, clientes, moradores e pelo Sebrae, que desempenhou o
papel de indutor, que geralmente compete as instituicbes governamentais. Para o estudo foi
utilizada a abordagem de pesquisa de métodos mistos, ou seja, com a utilizacdo de dados
qualitativos e quantitativos.

Segundo Creswell e Clark (2013), a pesquisa de métodos mistos € uma juncdo de
suposicdes filosoficas e investigacdo e deve incorporar pontos de vistas diferentes. Desta
forma, ela combina métodos, uma filosofia e uma orientacdo de pesquisa. O pesquisador
coleta e analisa de modo persuasivo e rigoroso tanto os dados qualitativos como quantitativos;
integra e vincula as duas formas de dados; utiliza estas bases em multiplas fases do projeto,
estrutura esses procedimentos de acordo com vises de mundo filosoficas e lentes teoricas; e
combina os procedimentos em projetos de pesquisa especificos que direcionam o plano para a
conducdo do estudo. Os autores apontam que estas caracteristicas descrevem a pesquisa de
métodos mistos e sua importancia como forma de ampliar o olhar sobre o objeto de pesquisa.

Para Malhotra (2012, p.111), “pesquisas qualitativa e quantitativa combinadas podem
fornecer uma compreensdo muito rica que pode auxiliar na formulacdo de estratégias de
marketing bem-sucedidas”. Deste modo, a unido das duas abordagens buscou enriquecer e
proporcionar um olhar mais amplo para o estudo desenvolvido.

Creswell e Clark (2013) apontam ainda que o uso de métodos mistos torna-se
interessante por apresentarem pontos fortes que compensam o0s pontos fracos tanto da
pesquisa quantitativa quanto da qualitativa. A juncdo dos dois métodos proporciona mais
evidéncias para o estudo de um problema de pesquisa do que os métodos utilizados
separadamente, pois os pesquisadores podem utilizar todas as ferramentas de coleta de dados

disponiveis em vez de ficarem restritos a um Unico método. Além disso, proporciona uma
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ponte entre as visGes quantitativas e qualitativas e encoraja 0 uso de multiplas visdes de
mundo.

Ao se trabalhar com métodos mistos, o0 pesquisador deve escolher um projeto de
pesquisa que reflita interacdo, prioridade, momento certo e mistura conforme ressaltam
Creswell e Clark (2013). Assim, o projeto de métodos mistos escolhido proporcionou uma
estrutura Gtil para o planejamento do estudo, tornando-o mais eficaz e simples de implementar
e descrever. Os autores reforcam que, desta forma, o pesquisador fica provido de uma
estrutura e uma logica para guiar a implementacdo dos métodos de pesquisa para garantir que
0 projeto resultante seja rigoroso, persuasivo e de alta qualidade. Para o presente estudo foi
utilizado o projeto sequencial exploratorio, conforme demonstra a Figura 5.

Figura 5 — Projeto Sequencial Exploratorio

Coleta e analise Coleta e analise

Constréi
de dados —_ oara —_ de dados —_ Interpretagdo
qualitativos quantitativos

Fonte: Creswell e Clark (2013).

Desta forma, o projeto exploratério comega com e prioriza a coleta e analise de dados
qualitativos em um primeiro momento e conduz uma segunda fase quantitativa, com base nas
informacBes coletadas inicialmente. Assim, o pesquisador interpreta o0s resultados
quantitativos baseados na construgdo dos dados qualitativos, que serdo posteriormente
reunidos e possibilitardo a interpretacdo geral de todos os dados coletados, conforme
ressaltado por Creswell e Clark (2013).

A proximidade da pesquisadora com o Sebrae Minas, funcionéria durante a realizacéo
da pesquisa, possibilitou um acesso mais facil e amplo aos materiais e publicos envolvidos no
projeto.

O Quadro 7 resume a metodologia aplicada no estudo.

Nos proximos itens deste capitulo sdo apresentados em profundidade o0s

procedimentos metodoldgicos utilizados na condugéo do estudo, estratégia, tipo, metodologia
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de pesquisa, corpus e estratégias utilizadas para a analise dos dados, separados em duas fases,
sendo: Primeira Fase — Qualitativa e Segunda Fase — Quantitativa.

Quadro 7 — Etapas da Coleta de Dados

Etapas

Analise de dados secundarios

Observagéo néo participante

Fase 1 Entrevistas em profundidade com os comerciantes do Circuito
Silva Lobo

Entrevistas em profundidade com equipe do Sebrae Minas

Pesquisa quantitativa com clientes que frequentam os
Fase 2

comeércios da regido

Fonte: elaborado pela autora (2016).

4.1 Primeira Fase - Qualitativa
4.1.1 Tipo de Pesquisa

A fim de se verificar as transformacgdes, percepcOes e perspectivas do
desenvolvimento do sistema de marketing “Circuito Silva Lobo” pelos atores primarios
envolvidos, fez-se necessaria a adocdo de uma pesquisa do tipo exploratoria, tendo como
delineamento o estudo de caso Unico, por tratar-se da investigacdo de um fenémeno com uma
populacéo especifica.

Para Aaker (2001) a pesquisa exploratoria é considerada ideal para o tratamento de
assuntos sobre os quais se busca um entendimento sobre a natureza geral de um problema e
suas possiveis hipoteses e variaveis relevantes que precisam ser consideradas, pois geralmente
ha pouco conhecimento prévio do objeto de estudo.

Este posicionamento é reforcado por Gil (2008), que aponta que este tipo de pesquisa
tende a revelar os passos iniciais na compreensdo de fenbmenos complexos, permitindo uma
visdo geral sobre o tema, contribuindo para seu entendimento, mas sem esgotar as

possibilidades de analise.
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4.1.2 Estratégia de Pesquisa

Na etapa qualitativa foi realizada a pesquisa documental para tragar um perfil dos
publicos e para se conhecer o projeto Circuito Silva Lobo, a partir da analise de material de
arquivo da Associacdo dos Empresarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL) e do material coletado
pelo Sebrae Minas durante o desenvolvimento do projeto. Esta etapa foi acompanhada de um
processo de observagdo nédo participante realizado pela pesquisadora para captar dados néo
disponiveis em documentos. As observacgdes e os demais materiais documentais subsidiaram
0 desenvolvimento do roteiro de entrevistas em profundidade utilizado para se obter
informacBes sobre os comerciantes instalados na regido do Circuito Silva Lobo. O material
também serviu de base para as entrevistas em profundidade feitas com profissionais do Sebrae
Minas diretamente envolvidos no projeto.

Segundo Flick (2009), a pesquisa qualitativa muitas vezes é dirigida as pessoas ou aos
grupos que estdo realmente envolvidos e tem experiéncia com a questdo do estudo, ou seja, 0s
individuos devem ser capazes de representar a relevancia do fendbmeno que se quer estudar,
em termos de experiéncia e envolvimento dos participantes na pesquisa. Desta forma, o

método demonstra-se adequado para aprofundar os conhecimentos sobre o objeto de estudo.

4.1.3 Métodos de Coleta de Dados

Para ampliar a diversidade e confiabilidade do estudo, foram utilizadas abordagens
metodoldgicas variadas, que se complementaram e contribuiram de forma significativa para a
riqueza de informacdes e dados desta pesquisa.

Primeiramente, foi realizada a andlise de dados secundarios, que sdo aqueles coletados
por agéncias ou pessoas para outras finalidades, que ndo a resolucdo do problema de pesquisa
(Aaker, 2001). Foi utilizado o relatério gerado, em 2013, pela consultoria Oficina de Valor.
Um mapeamento dos negdcios, clientes atuais e potenciais para identificar as oportunidades a
serem exploradas para o processo de revitalizagdo do comercio da regido, além de atas de
reunides, documentos divulgados na imprensa e o material de referéncia de revitalizacdo
comercial do Sebrae Nacional e o projeto urbanistico da regido, contratado pelo Sebrae Minas
no ano de 2015. Para Malhotra (2001), a coleta de dados secundarios € um pré-requisito para
a coleta dos dados primarios, que sO deve ser iniciada ap6s o esgotamento dos dados

secundarios.
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Alinhada a pesquisa de dados secundarios, foi realizada a observagdo nao participante
dos comerciantes e dos comércios da regido, bem como dos clientes que frequentam os
estabelecimentos comerciais. Segundo Bechker (1972), a observacgéo seria uma solugdo para o
estudo de fendmenos complexos e institucionalizados, quando se pretende realizar analises
descritivas e exploratorias ou quando se tem o objetivo de inferir sobre um fendmeno que
remeta a certas regularidades, passiveis de generalizacoes.

Desta forma, a observacado conforme apontado por Bechker (1972) deve responder de
maneira satisfatoria as particularidades de algumas questes de pesquisa e devera apresentar
algumas caracteristicas especificas, como: possibilidade de coleta de dados durante longos
periodos; coletar as informacdes de maneira discreta e reservada, a fim de evitar que as
respostas sejam inveridicas; coletar informacdes que possibilitem uma predicdo do fendbmeno
e produzir dados que possam trazer regularidades de uma caracteristica para generalizacéo.

Aaker (2001) ressalta o uso do método como forma de se obter informacdes
puramente comportamentais sobre as pessoas, que ndo sdo visiveis no uso de outras
metodologias. Para este estudo foi utilizado o método de observacdo ndo estruturada e ndo
participante, em que o observador monitora todos os aspectos do fenbmeno que parecem
importantes para o problema em foco (Malhotra, 2001).

Assim, durante o processo frequentei as reunides mensais, ao longo de um ano e seis
meses, da Associacdo de Empresarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL), bem como as
esporadicas convocadas para a resolucdo de demandas urgentes, geralmente relacionadas a
assuntos ligados a representatividade em acBes publicas e campanhas promocionais. Os
participantes sabiam do acompanhamento das reunides e o motivo pelo qual eu estava
presente, mas eu ndo intervinha ou opinava em suas decisdes. Frequentei os estabelecimentos
comerciais e espacos de lazer (feira ao ar livre, pista de caminhada e praca) em diferentes dias
da semana para verificar o comportamento dos clientes, seus habitos de consumo e como
interagiam no espago em transformagdo. As observacgdes feitas em tais momentos foram
devidamente registradas em um diario de campo.

Além da observagdo participante, foram realizadas entrevistas em profundidade nessa
fase, a fim de se verificar detalhes das percepgOes dos comerciantes e equipe do Sebrae. As
pesquisas com 0s comerciantes contemplaram os empresarios associados e nao associados a
ABSL, mas considerou a area de abrangéncia do projeto. O Sebrae Minas forneceu uma
planilha com os contatos dos empresarios, que foram selecionados de forma aleatéria. Entrei
em contato por telefone e expliquei o projeto e perguntei quanto a disponibilidade em me

receber para uma conversa. Alguns ndo demonstraram interesse ou ndo quiseram participar.
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Aqueles que aceitaram, houve ocasifes em que desmarcaram de Gltima hora ou agendavam
em horarios inviaveis. Aos sdbados percorri a Avenida Silva Lobo e fui pessoalmente aos
estabelecimentos para falar com os proprietarios. Esta iniciativa ndo foi bem sucedida, pois
por ser sabado era um dia de movimento e ndo dispunham de tempo para me atender. Os
contatos também foram feitos via aplicativo de mensagens, pois tinha acesso e participava de
grupos dos participantes do projeto Circuito Silva Lobo.

Os comerciantes participaram das entrevistas em local e horario acordados
previamente. As entrevistas foram realizadas em sua totalidade nos estabelecimentos
comerciais.

As entrevistas com os profissionais do Sebrae Minas foram realizadas na instituico,
de acordo com a disponibilidade dos participantes. Segundo Flick (2009) este tipo de pesquisa
permite uma analise mais aprofundada do objeto de estudo, possibilitando a visdo de suas
caracteristicas e detalhes para a compreensdo, descricdo e muitas vezes a explicacdo de

determinados fen6menos.

4.1.4 Instrumentos de Coleta de Dados

Apds a revisdo da literatura e analise dos dados secundarios foi construido um roteiro
de entrevista para 0s comerciantes e outro para a equipe gestora dos projetos de revitalizacdo
comercial no Sebrae (Apéndices A e B). O roteiro semiestruturado é caracterizado por
possibilitar questionamentos mais amplos. Neste modelo o entrevistador ndo precisa seguir
fielmente o roteiro, ele tem a liberdade de modificar, retirar ou mesmo acrescentar questdes,
de acordo com o0 andamento da entrevista. O roteiro atua como um tdpico-guia a ser abordado
pelo pesquisador (Gaskell, 2002).

A versdo final do instrumento de coleta de dados destinado aos comerciantes
(disponivel no Apéndice A) continha quatro partes que contemplava desde o perfil do
comeércio as percepgdes sobre as transformagdes na regido. Ja o roteiro para os profissionais
do Sebrae (disponivel no Apéndice B) buscou conhecer como se organiza e a que se propde
um projeto de revitalizacdo, em especial o Circuito Silva Lobo, bem como o papel exercido

pela instituicdo em sua idealizacdo, implantacéo e execucéo.
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4.1.5 Delimitacao do Corpus de Pesquisa

Na fase qualitativa foram selecionados dois grupos para serem entrevistados, que
tiveram tratamento individualizado: os comerciantes do Circuito Silva Lobo e os profissionais
do Sebrae Minas.

Na primeira etapa, qualitativa, foram selecionados 13 comerciantes para responderem
ao roteiro de entrevistas. Gaskell (2002) afirma que as entrevistas qualitativas ndo possuem a
finalidade de somente coletar opinides individuais dos entrevistados, mas de explorar as
diferentes opinides e representacbes fornecidas por eles sobre o objeto de estudo. Desta
forma, ndo haveria um processo de selecdo dos entrevistados em pesquisa qualitativa,
cabendo ao pesquisador a escolha dos respondentes. Para este estudo, os respondentes foram
escolhidos de acordo com a disponibilidade que demonstravam em participar do estudo,
buscando comércios localizados em diferentes lugares ao longo da regido. Assim, buscou-se
evitar que as percepcdes fossem de grupos proximos, priorizando 0s comércios que
estivessem distribuidos ao longo de toda a regido abrangida pelo projeto, além de buscar
contemplar a diversidade dos estabelecimentos existentes.

Para se determinar o numero de entrevistas a serem realizadas, foi adotado o critério
da saturacdo de informacdes. Conforme apontado por Gaskell (2002) ndo hd um niumero
minimo de entrevistas a serem realizadas, pois a inclusdo de novos participantes pouco
acrescentaria ao material ja obtido, apresentando redundancia ou repeticdo, ndo contribuindo
para o processo de reflexdo teorica.

Foram realizadas 13 entrevistas em profundidade, em paralelo com a observacao nédo
participante por um ano e seis meses, com empresarios da regido.

Os comerciantes entrevistados compreendiam a faixa etéria dos 27 aos 57 anos de
idade, sendo 10 mulheres e 3 homens, que constituiram seus negdcios em sua maioria por
oportunidade, portanto negocios criados por eles mesmos (6) e (4) possuem origem familiar e
que os filhos trabalham juntos e/ou d&o continuidade aos negocios. A gestdo e feita pelo
proprio comerciante (5) e pela familia (5). Outro fator a ser ressaltado sobre o perfil dos
comércios é a predominancia de empresas de pequeno porte. Desta forma, percebe-se a
predominancia de negdcios de pequeno porte com gestao préopria e familiar, caracterizada por
comerciantes maduros. Os nomes dos comerciantes e dos estabelecimentos foram ocultados
para preservar suas identidades.

No Quadro 8 é apresentada uma breve descrigdo do perfil dos entrevistados e dos

empreendimentos comerciais.
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- e o Origem - Tempo
Entrevistas | Género | Idade SSEREL | ClEEiErE do Tipo 9 € de
dade da Empresa - Gestao s
Negocio existéncia
Entrevistada | Feminino | 33 Ensino Empresa de Familiar | Familiar 25 anos
01 anos | Superior pequeno porte
Completo
Entrevistada | Feminino | 57 Ensino Micro Proprio Feita pelo 2 anos
02 anos | Médio Empreendedor comerciante
Completo
Entrevistada | Feminino | 45 Ensino Micro Proprio Familiar 7 anos
03 anos | Médio Empreendedor
Completo | Individual
Entrevistada | Feminino | 30 Pds- Empresa de Proprio Familiar 5 anos
04 anos | graduacdo | Pequeno Porte
Entrevistado | Masculino | 27 Ensino Empresa de Sociedade | Sociedade | 7 anos
05 anos | Superior Pequeno Porte
Completo
Entrevistada | Feminino | 47 Ensino Micro Préprio Feita pelo 7 anos
06 anos | Superior Empreendedor comerciante
Completo | Individual
Entrevistada | Feminino | 37 POs- Empresa de Proprio Feita pelo 12 anos
07 anos | graduacdo | Pequeno Porte comerciante
Entrevistada | Feminino | 40 POs- Empresa de Franquia | Franguia 3 anos
08 anos | graduacdo | Médio Porte
Entrevistada | Feminino | 57 Ensino Empresa de Familiar | Feita pelo 23 anos
09 anos | Médio Pequeno Porte comerciante
Completo e empresa
contratada
Entrevistada | Feminino | 37 Ensino Empresa de Proprio Feita pelo 11 anos
10 anos | Médio Pequeno Porte comerciante
Completo
Entrevistado | Masculino | 44 POs- Empresa de Familiar | Familiar 20 anos
11 anos | graduacdo | Médio Porte
Entrevistada | Feminino | 43 Ensino Empresa de Familiar | Familiar 7 anos
12 anos | Superior Pequeno Porte
Completo
Entrevistado | Masculino | 37 Ensino Micro Sociedade | Sociedade | 4 anos
13 anos | Médio Empreendedor
Completo

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Na etapa qualitativa também foram realizadas entrevistas em profundidade com os

profissionais do Sebrae Minas envolvidos em projetos de revitalizagdo comercial e que
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atuavam no Circuito Silva Lobo. Foram entrevistadas quatro (4) profissionais do sexo
feminino, com faixa etaria entre os 28 e 55 anos e que atuam como analistas técnicas na
instituicdo de 3 a 12 anos. Os nomes das entrevistas foram ocultados para preservacédo de suas

identidades. No Quadro 9 é apresentado um breve perfil das entrevistadas.

Quadro 9 — Perfil das Entrevistadas

Entrevistas Género | Tempo de Empresa
Entrevistada 01 | Feminino 7 anos
Entrevistada 02 | Feminino 10 anos
Entrevistada 03 | Feminino 11 anos
Entrevistada 04 | Feminino 3 anos

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

4.1.6 Tratamento e Analise de Dados

O tratamento e a analise dos dados foram realizados em duas etapas. Sendo a primeira
etapa a andlise dos dados obtidos junto aos comerciantes e a segunda relativa a analise das
entrevistas feitas com os profissionais do Sebrae Minas.

Segundo Creswell e Clark (2013) a fase de analise de dados qualitativos envolve a
codificacdo dos dados, a divisdo do texto em unidades pequenas, atribuicdo de um rétulo a
cada unidade e depois o agrupamento dos cédigos em temas.

As analises foram realizadas a partir da pré-analise, por meio da escuta dos audios e
leitura dos textos, codificacdo e categorizacdo, por meio do agrupamento dos temas
identificados. A estratégia adotada para o tratamento dos dados foi a andlise de contetdo
referenciada por Bardin (2011), em que se procurou compreender o contetido efetivo presente
na fala dos entrevistados.

Segundo Bardin a “andlise de conteido ¢ um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes” (2011, p. 37). Desta forma, a analise de conteudo preza pelo rigor do método
para ndo perder a heterogeneidade do objeto de estudo e esta baseada na apreciacao dos textos
resultantes das transcricdes das entrevistas e de técnicas capazes de elucidar o teor de
representacdes contidas nas falas dos entrevistados.

Ap0s a transcricdo das entrevistas e organizacao dos dados coletados, tendo como foco
a resposta do problema de pesquisa, foi feita a codificacdo e o posterior agrupamento em
categorias. N&o foi utilizado software analitico para a organizacdo dos dados. A codificacdo

foi realizada manualmente pela pesquisadora. No Quadro 10 estdo relacionadas as categorias
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e codigos associados as entrevistas com 0s comerciantes. Os numeros entre parénteses

representam a frequéncia com a qual os temas foram citados pelos entrevistados.

Quadro 10 — Categorias e principais codigos associados aos comerciantes

Categorias

Cddigos Associados

Perfil dos comerciantes

Empresa familiar (11)

Franquia (1)

Negdcio proprio (5)

Gestédo familiar (5)

Negdcio com mais de 3 anos (11)
Negdcio com menos de 3 anos (2)
Empreendedorismo por oportunidade (10)

Perfil da regido e
comportamento dos lojistas
antes do projeto de

revitalizacdo

Falta de seguranca (5)

Caréncia de locais para estacionamento (9)
Presenca de moradores de rua (7)

Limpeza urbana precaria (5)

Baixo envolvimento dos lojistas (10)
Lojistas vistos como concorrentes (4)
Falta de infraestrutura (2)

Comércio pouco diversificado (2)

Regido em crescimento (8)

Transito (3)

Conhecimento e atuacao dos
comerciantes no Circuito Silva
Lobo

Inexisténcia de apresentacao formal do projeto (10)
Baixo conhecimento do projeto (7)

Crenca em um projeto de curto prazo (5)

Falta de tempo para participar (6)

N&o ha percepcédo da distingcdo entre ABSL e Circuito
Silva Lobo (9)

Realizacdo de campanhas de marketing (6)
Discordancia sobre os objetivos da ABSL (3)
Necessidade de acdes de interesse coletivo (8)

Acbes com foco no préprio negdcio (6)

Projeto de revitalizacdo urbanistica seria parte do
projeto (8)

Falta de transparéncia nas acoes (2)

Percepcdo das acdes

desenvolvidas no projeto

N&o ha percepc¢do das mudancas (8)

Realizagéo de acOes independentes (7)

Acdes de baixo impacto para os clientes (4)

Foco na Silva Lobo em detrimento da Bardo Homem
de Melo (23)

Insatisfagdo com o nome do projeto (15)

Falta de identificagdo com o nome Circuito Silva Lobo
(11)

A ABSL ndo contribui para as mudancas (3)

Clientes perceberam pouco as mudancas (4)

Moradores nao perceberam as mudancas (3)

Esforco do aumento da divulgacéo (2)

Falta de divulgacgéo (14)
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Comerciantes mal preparados (9)

Aspectos positivos percebidos

pelos empresarios

Uni&o dos comerciantes (9)

Valorizacao da regido e dos negécios (4)

Criacdo da Rede de Vizinhos Protegidos (7)
Aproximacéo dos 6rgaos publicos (5)

Realizacdo de campanhas (6)

Criacéo da ABSL (4)

Criacdo de uma identidade (1)

Novas parcerias (3)

Aumento do fluxo de clientes (1)

Interacdo e aumento das compras entre 0s comerciantes

(6)

Aspectos negativos percebidos

pelos empresarios

Baixa participacdo dos comerciantes (22)

Término da participacdo do Sebrae (4)

Comerciantes desmotivados (6)

Auséncia de lideranga (12)

Falta de apoio do poder publico (6)

Aumento do indice de violéncia (2)

Interesses particulares se sobrepdem aos coletivos (23)
Clientes desconhecem o projeto (3)

Projetos sem continuidade (11)

Falta de Governanca na ABSL (3)

Acdes realizadas ndo correspondem as apresentadas (2)
Dependéncia dos comerciantes em relacdo ao Sebrae
(6)

Baixa aceitacdo de criticas pelos participantes (5)

Falta de engajamento (9)

Acodes privilegiam a Avenida Silva Lobo (6)

Acdes voltadas para setores especificos (7)

Campanhas de marketing (5)

Auséncia de métrica (1)

Percepcdo da atuacdo do Sebrae

Desconhecimento do papel da instituicao (4)
Importancia do acompanhamento das acdes (8)
Iniciativa inovadora (6)

Auséncia de orientacdo com a saida do Sebrae (3)
Associados nédo preparados para dar continuidade (5)
Saida no momento certo. Comerciantes precisam dar
continuidade sozinhos (2)

Ampliacdo da interacdo entre os comerciantes (2)
Necessidade de atuacdo mais ativa (4)

Falta de apoio do Sebrae na divulgacdo (2)

Insatisfacdo com o apoio no projeto (2)

Necessidade de retorno do Sebrae como apoiador do
projeto (5)

Perspectivas com a realizagao

do projeto

Ampliacdo da divulgacéo da regido (11)

Maior engajamento e envolvimento dos participantes
(11)

Crescimento e desenvolvimento da regiéo (3)

Uni&o dos comerciantes (2)

Atuar de forma conjunta com os moradores (1)
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Acdes coletivas (8)

Melhoria da infraestrutura (1)
Desenvolvimento de ac¢des de cunho social (3)
Fortalecimento da ABSL (2)

Otimismo com o projeto (5)

Capacitagdo dos comerciantes (1)

Acdes para unir as duas avenidas (2)

Fonte: Dados de pesquisa (2016).

Para a andlise das entrevistas dos profissionais do Sebrae Minas foram associados

novos codigos e categorias, respeitando os depoimentos e apontamentos feitos pelos

respondentes, conforme apresentado no Quadro 11.

O agrupamento em categorias permitiu uma analise mais detalhada e aprofundada da

atuacdo e percepcdo da instituicdo como um dos atores do sistema de marketing em estudo.

N&o foi utilizado um software analitico para a determinacdo das categorias e codigos. O

trabalho foi realizado pela pesquisadora. Os numeros entre parénteses representam a

frequéncia com gue os temas foram citados pelas entrevistadas.

Quadro 11 — Categorias e principais codigos associados aos profissionais do Sebrae

Categorias

Cadigos Associados

Projeto de revitalizacdo

comercial

Organizacdo de um projeto de revitalizacéo (1)
Pilares de um projeto de revitalizacdo (1)

Projeto do Sebrae possui foco em governanca (5)
Atuacdo em regides polo (1)

Servigos de consultoria (2)

Necessidade de engajamento dos comerciantes (4)
Acdes com foco em planejamento (2)

Atuacdo no encerramento do projeto (2)

Baixa adesdo de participantes € uma caracteristica
predominante em projetos de revitalizacao (2)
Criacdo de associacfes como estratégia de atuacao (2)

Papel desempenhado pelo
Sebrae em um projeto de

revitalizagdo comercial

Foco em éareas especificas (1)

Foco em governanca (5)

Diagnostico e planejamento (1)

Acdes para 0 posicionamento do territdrio (2)

Acdes motivacionais (1)

Atuacédo do Sebrae de coordenacéo dos projetos (1)
Busca de parcerias com o setor publico (2)

Parcerias com o setor privado (1)

Desafio da saida do Sebrae dos projetos (2)
Acompanhamento das a¢gdes com o fim dos projetos (2)

O projeto Circuito Silva Lobo

Desafios na delimitacdo da area de abrangéncia do
projeto (1)
Comerciantes resistentes (2)
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Criacéo da ABSL (4)

Conflitos de interesses (1)

Necessidade de conscientizacdo dos empresarios (2)
Regiéo diversificada (1)

Apresentacdo do projeto para a comunidade (3)
Comerciantes otimistas no inicio (1)

Reducédo do numero de participantes com o tempo (3)
Dificuldade de relacionamento entre 0s comerciantes
8

Falta de engajamento (5)

Projeto com foco em governanca (3)

Sentimento de apropriagdo com a marca desenvolvida
pelos proprios comerciantes (3)

Desenvolvimento de acgOes de marketing conjuntas
pelos empresarios (2)

Separacdo entre as avenidas Silva Lobo e Barédo
Homem de Melo (2)

Dependéncia dos comerciantes em relagdo ao Sebrae
(2)

Falta de compreenséo do papel do Sebrae (3)

Falta de sentimento de coletividade (1)

Auséncia de empoderamento dos comerciantes (3)
Empresarios ndo preparados (1)

Falta de valorizagéo pela auséncia de contrapartida (2)
Confuséo sobre a proposta do projeto urbanistico (2)
Poder publico como apoio nas acoes (2)

Temor pelo fim do projeto (3)

Acompanhamento no final do projeto (5)

Aspectos positivos

Trabalho coletivo (1)

Valorizagdo do comércio local (2)

Troca de experiéncias com comerciantes de outras
regides (2)

Criacéo de parcerias (2)

Aproximacao dos érgdos publicos (1)

Oportunidade de aprendizado (1)

Participagéo ativa do Sebrae (1)

Aspectos negativos

Saida do Sebrae (2)

Falta de valorizagéo do trabalho desenvolvido (1)
Relacionamento entre as avenidas Bardo e Silva Lobo
3)

Percepcéo equivocada do termo revitalizagdo comercial
e do que seria feito (2)

Falta de continuidade das acdes (2)

Confusdo no entendimento a respeito do papel do
Sebrae (2)

Auséncia de avaliacdo do trabalho (2)

Desafio da escassez de recursos (1)

Perspectivas para o projeto

Circuito Silva Lobo

Referéncia para outros projetos (7)
Necessidade de fortalecimento do que foi feito (1)
Buscar outros tipos de acgoes (3)
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Retomar as acdes no territdrio (2)
Acdes que envolvam a sociedade (1)
Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

As entrevistas foram avaliadas separadamente e, em seguida, fez-se a andlise
simultanea de todas as entrevistas com o objetivo de averiguar similaridades, diferencas ou
mesmo contradi¢des nos discursos dos respondentes, a fim de se explicitar a logica de
funcionamento das praticas e imaginarios elaborados, conforme apontado por Gaskell (2002).

As entrevistas em profundidade da fase qualitativa subsidiaram o desenvolvimento do
questionario aplicado para os frequentadores do Circuito Silva Lobo, que compds a segunda

fase da pesquisa, descrita no topico a seguir.

4.2 Segunda Fase — Quantitativa

4.2.1 Tipo de Pesquisa

A segunda fase da pesquisa € de natureza descritiva do tipo quantitativa. Segundo Gil
(2002) a pesquisa descritiva tem por objetivo basico descrever as caracteristicas de
determinada populacéo ou fenbmeno e estabelecer possiveis relacdes entre variaveis.

Esta etapa foi conduzida por meio de aplicacdo de questionarios por um instituto de
pesquisa de Belo Horizonte, contratado para esta finalidade, uma vez que a natureza do estudo
exigia um numero significativo de respondentes para possibilitar a generalizacdo dos

resultados.

4.2.2 Estratégia de Pesquisa

Na segunda etapa, quantitativa, foi realizado um levantamento com clientes da regido,
por meio de um questionario estruturado, a fim de verificar e analisar a percepgdo deles em
relagdo ao sistema de marketing em estudo.

Quanto a pesquisa quantitativa, Malhotra (2006) destaca que o método procura
quantificar os dados e se baseia em amostras maiores e mais representativas. Assim, segundo
0 autor, suas descobertas podem ser tratadas como conclusivas e utilizada para recomendar o

curso de agdes finais.



100

4.2.3 Métodos de Coleta de Dados

Na segunda etapa foi realizada a pesquisa quantitativa, a partir das informagdes
coletadas na etapa anterior e baseadas no problema de pesquisa. Para Malhotra (2012), sempre
que se observar um novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa guantitativa deve ser
precedida da pesquisa qualitativa apropriada. Desta forma, a realizacdo dos estudos
preliminares subsidiou a pesquisa quantitativa, que foi enriquecida e possibilitou ampliar a
abordagem desta etapa, contribuindo significativamente para os resultados alcangados.

Para a pesquisa quantitativa com os clientes foram considerados os moradores e
demais frequentadores da regido como publico-alvo, que responderam a um questionario
estruturado. De acordo com Malhotra (2012), a pesquisa quantitativa possibilita a
mensuracdo dos dados, se baseia em amostras grandes e representativas, normalmente
envolve a analise estatistica e sdo utilizados questionarios com perguntas abertas e fechadas.
A ampliacdo do universo de pesquisa para este grupo buscou verificar a percep¢do de um
grupo abrangente e diretamente impactado e alvo das mudancas implementadas em projetos

de revitalizacdo comercial.

4.2 .4 Instrumento de Coleta de Dados

Os dados coletados na etapa qualitativa subsidiaram o desenvolvimento do
instrumento de coleta de dados da fase quantitativa. Por se tratar de um assunto pouco
explorado, foi necessaria a criacdo de um questionario, o qual teve seu contetdo verificado
inicialmente por meio de um pré-teste com 10 clientes escolhidos aleatoriamente e, ap6s o
refinamento do instrumento, um novo pré-teste foi conduzido pelo instituto de pesquisa
responsavel pela coleta de dados. O instrumento de coleta de dados final utilizado na pesquisa
com os clientes esta disponivel no Apéndice C.

O instrumento de coleta de dados possuia 4 blocos de perguntas, divididos da seguinte
forma: Perfil com 6 itens a serem respondidos e Perfil complementar, composto por mais 3
itens (sendo que este Gltimo era respondido ao termino do questionario para complementar os
dados); Caracterizacdo do Comercio — formado por 3 questdes principais, que avaliavam 25
itens ao todo; Avaliagdo do Processo de Mudanga — composto por 8 questdes, que verificavam
30 itens sobre o tema; Revitalizagdo Comercial — 10 questdes, que analisavam 18 itens. Desta
forma, o respondente tinha de responder 79 itens ao todo para completar o questionario.
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Para os itens foi utilizada a escala tipo Likert de 5 pontos, uma vez que possui uma
boa aceitacdo e assimilacdo pelos respondentes. Além disso, permite verificar atitudes,
percepcbes e o grau de conformidade do entrevistado com afirmacBes propostas,
demonstrando-se eficaz para situacdes em que € necessario que 0 participante expresse com

detalhes sua opini&o sobre determinado assunto.

4.2.5 Delimitagdo da Amostra

Para a fase quantitativa considerou-se que seriam entrevistados os consumidores que
frequentavam o perimetro delimitado pelo projeto de Circuito Silva Lobo. Foram realizadas
401 entrevistas ao longo de trés semanas, em outubro de 2016. Para a aplicacdo dos
questionarios foram estabelecidas cotas por renda do chefe de familia, idade e sexo, a fim de
garantir representatividade dos resultados obtidos, conforme indicado no Quadro 12. Para
efeitos de pesquisa foram aceitas variacfes de até 10% (dez por cento) em cada cota, valor
gue ndao compromete os resultados. As cotas foram estabelecidas tendo como base a

populacdo da regido metropolitana de Belo Horizonte.

Quadro 12 — Cotas para aplicacdo dos questionarios

Cota por renda do chefe de familia
Responsaveis com renda até 2 salarios minimos 148
Responsaveis com renda de 2 a 5 salarios minimos 123
Responsaveis com renda de 5 até 15 salarios minimos 105
Responsaveis com renda acima de 15 salarios minimos 25
Faixa etaria
16 a 29 anos 120
30 a 39 anos 89
40 a 49 anos 67
50 a 59 anos 62
60 a 69 anos 37
70 ou mais 26
Sexo
Feminino 213
Masculino 188
Total de questionarios 401

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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4.2.6 Tratamento e Analise de Dados

Para o tratamento dos dados da fase quantitativa foram realizadas anélises descritivas e
de agrupamento para verificacdo de similaridades.

Na analise descritiva foram utilizadas as frequéncias absolutas e relativas e, além
disso, para as varidveis ordinais medidas nas escalas de “discordo totalmente (1) a concordo
totalmente (5)”; “sem importancia (1) a muita importancia (2)” e “péssimo (1) a excelente
(2)” tambem foram utilizadas medidas de posicéo, tendéncia central e disperséo.

Com o intuito de agrupar os individuos com percep¢des similares em relacdo a
Caracterizacdo do Comércio, Avaliagcdo do Processo de Mudanca e Revitalizacdo Comercial
foi utilizada uma Analise Hierarquica de Agrupamento (Hair et al., 2009), via o Método de
Ward com coeficiente de similaridade de Gower (Gower, 1971), que é adequado para o
calculo da similaridade quando se tem dados mistos (qualitativos e quantitativos).

Para comparar os grupos formados na Andlise de Agrupamento em relacdo as
variaveis caracterizadoras foram utilizados os testes Qui-Quadrado (Agresti, 2002) e Qui-
Quadrado Simulado (Patefield, 1981), sendo que o teste Qui-Quadrado foi utilizado nos casos
em que as tabelas de contingéncia apresentaram todas as células com frequéncias maiores que
5, enquanto o Qui-Quadrado Simulado foi utilizado em situacdes que havia células com
frequéncias iguais ou inferiores a 5.

Para verificar a associacdo existente entre os grupos formados para Caracterizacdo do
Comércio, Avaliacdo do Processo de Mudanca e Revitalizacdo Comercial também foram
utilizados os testes Qui-Quadrado e Qui-Quadrado Simulado e, além disso, foram construidos
mapas perceptuais via Analise de Correspondéncia (Greenacre, 2007) para facilitar a
visualizacdo destas relacGes.

A fim de reduzir a dimensdo das questdes relacionadas a Caracterizagdo do Comeércio,
Avaliacdo do Processo de Mudanga e Revitalizagdo Comercial foram criados indicadores
capazes de representar de forma véalida mais de um item. Os indicadores foram construidos
utilizando-se a Analise Fatorial, sendo que o nimero de fatores foi selecionado de acordo com
o critério da Andlise Paralela (Parallel Analysis) elaborado por Horn (1965), que retorna o
numero de fatores que devem ser retidos na Andlise Fatorial, ou seja, a quantidade de
dimensGes da questdo. Tais resultados podem ser verificados de forma completa no Apéndice
D - Verificacdo das Escalas e Criagdo de Indicadores.

Para avaliar a qualidade dos indicadores criados pela analise fatorial para representar

cada questdo foram verificadas a confiabilidade e validade convergente em cada um. Para



103

verificar a validade convergente foi utilizado o critério proposto por Fornell et al. (1981). Ele
garante tal validade caso a Variancia Média Extraida - AVE, que indica o percentual médio de
variancia compartilhada entre o construto latente e seus itens, seja superior a 50% (Henseler,
et al., 2009), ou 40% no caso de pesquisas exploratorias (Nunnaly, et al., 1994). Para
mensurar a confiabilidade foi utilizado o Alfa de Cronbach (A.C.) e a Confiabilidade
Composta (C.C.) (Chin, et. al, 1998). De acordo com Tenenhaus, et al. (2005) os indicadores
A.C. e C.C. devem ser maiores que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade do constructo,
sendo que em pesquisas exploratérias valores acima de 0,60 também sdo aceitos (Hair et. al,
2009). Quando se utiliza a solucéo fatorial é importante verificar se a mesma € adequada aos
dados da pesquisa. Para tanto, foi utilizada a medida de adequacdo da amostra de Kaiser-
Meyer-Olkin — KMO, que indica a propor¢do da variancia dos dados que pode ser
considerada comum a todas as variaveis. E uma medida que varia de 0,0 a 1,0, sendo que
quanto mais proximo de 1,0 (unidade) mais apropriada sera a amostra a aplicacdo da anélise
fatorial. E adequado aplicar a Analise Fatorial Exploratdria ao conjunto de variaveis quando o
KMO for maior ou igual a 0,50.

A fim de avaliar a associacdo existente entre os indicadores criados para representar a
Caracterizacdo do Comércio, a Avaliacdo do Processo de Mudanca e a Revitalizacdo
Comercial foi utilizada a correlagcdo de Spearman (Hollander e Wolfe, 2013). A correlagéo de
Spearman é uma medida limitada entre -1 e 1, sendo que quanto mais proximo o coeficiente
estiver de -1, maior a correlacdo negativa e quanto mais proximo o coeficiente estiver de 1,
maior a correlacdo positiva. Uma correlacdo de Spearman ndo significativa representa um
coeficiente de correlagdo estatisticamente igual a zero, ou seja, ndo existe correlacdo entre as
duas varidveis testadas.

O software utilizado nas analises foi o0 R (versdo 3.3.1).
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5 ANALISE QUALITATIVA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da etapa qualitativa da pesquisa, onde
sdo realizadas as analises das entrevistas em profundidade.

A analise qualitativa sera apresentada em duas partes, sendo a primeira referente as
entrevistas com os comerciantes do Circuito Silva Lobo e a segunda com os profissionais do
Sebrae Minas.

5.1 Entrevistas com os comerciantes do Circuito Silva Lobo

A analise foi dividida, para uma melhor compreenséo, nas seguintes secdes: perfil dos
comerciantes, perfil da regido e comportamento dos lojistas antes do projeto de revitalizagéo,
percepcdo das acdes desenvolvidas no projeto, conhecimento e atuagcdo dos comerciantes no
Circuito Silva Lobo, aspectos positivos percebidos pelos empresarios, aspectos negativos
percebidos pelos empresarios, percepcdo da atuacdo do Sebrae e perspectivas com a

realizacdo do projeto.

5.1.1 Perfil dos comerciantes

Nesta secdo é apresentado o perfil dos comerciantes entrevistados. Conhecer o perfil
dos empresarios foi importante para a compreensdo da formacdo do comércio local e suas
caracteristicas.

Os comerciantes entrevistados compreendiam a faixa etaria dos 27 aos 57 anos de
idade, sendo 10 mulheres e 3 homens, que constituiram seus negdcios em sua maioria por
oportunidade, sendo que 6 dos negdcios foram criados pelos proprios comerciantes e 4 sao de
origem familiar, ou seja, os filhos trabalham junto e/ou dao continuidade aos negdcios dos
pais. Em 8 das empresas pesquisadas a gestdo € feita pelo préprio comerciante e em outras 5
pela propria familia, sem a participagdo ou auxilio de terceiros. Desta forma, percebe-se a
predominancia de negdcios de pequeno porte com gestdo propria e familiar, caracterizando
empreendimentos maduros, em que 11 dos 13 entrevistados, superaram a taxa de expectativa

minima de sobrevivéncia de um negdcio que é de 3 anos.
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Ao iniciar a observacdo ndo participante, para a construcdo do Diario de Campo, a
predominancia de estabelecimentos de pequeno porte ja havia sido notada por mim, enquanto
pesquisadora. Ao visitar a regido em diversos dias e horarios foi possivel verificar a existéncia
de poucas empresas de grande porte. Em sua maioria, 0s comércios sdo de pequeno porte e
muitas vezes o proprietario exerce o papel de vendedor, vitrinista, caixa e servi¢os gerais no
estabelecimento. Em outras lojas, também de pequeno porte, pude notar, a presenca de apenas
1 a 3 funcionarios que se revezam nas atividades da loja, juntamente com o proprietario.
Desta forma, foi possivel verificar que estas sdo caracteristicas recorrentes nos

empreendimentos comerciais da regido do Circuito Silva Lobo.

5.1.2 Perfil da regi@o e comportamento dos lojistas antes do projeto de revitalizacao

Nesta secdo sao apresentados os perfis dos estabelecimentos comerciais existentes na
regido e um panorama de como O espaco se apresentava, de acordo com o olhar dos
proprietérios, antes do projeto de revitalizacgdo. O conhecimento da percepcdo dos
empresarios permitiu a ampliacdo da compreensdo sobre a regido, suas deficiéncias e
potencialidades.

Ao abordar como os entrevistados percebiam a regido, houve um esforgo grande por
parte dos comerciantes em ressaltar o desenvolvimento e crescimento da regido nos altimos
anos, com a abertura de novos estabelecimentos comerciais, servi¢os bancarios, a inauguragdo
de escritdrios de empresas de grande porte e novos prédios residenciais. A expansdo recente
da regido tem agradado e deixado os comerciantes otimistas, inclusive sendo um ponto

favorével para a abertura de novos comércios.

Nossa, ha cinco anos, vamos dizer, a Silva Lobo néo tinha nada, né? Era até perigoso, que eu
falava assim. O comércio muito ruim, muito fraco e poucas coisas. Assim, padaria, uma loja
ou outra. Ai depois, de cinco anos para ca que eu animei, porque ai vieram os prédios, as
construtoras, as franquias. Ai deu uma movimentada na Silva Lobo. Ai que eu animei de estar
abrindo o negocio. (Entrevistada 04)

Hoje, todo mundo, quando vocé fala em Silva Lobo, tem uma visdo completamente diferente
de uma Silva Lobo. Eu imagino e estou apostando que vai ser uma Prudente de Moraes. Se
vocé reparar, 0s prédios que estdo construindo, sdo prédios com nivel. (Entrevistada 08)

Eu percebo que o nivel dos empreendimentos tem melhorado. N&o s6 as construgdes como
aqueles que j& existiam, tém pensado mais nessa questdo de melhora de layout, de estruturagdo
da loja mesmo. Porque tem se investido mais na infraestrutura dos negdcios. (Entrevistada 10)
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Os comerciantes percebem que houve mudancas na regido nos ultimos anos,
principalmente alteragdes relacionadas a infraestrutura, novos empreendimentos imobiliarios,
melhoria na qualidade dos estabelecimentos comerciais, pois julgavam esta estrutura precaria
e que a regido nao era atrativa e nao oferecia seguranca e infraestrutura basica para moradores
e comerciantes. Este é um fator positivo de mudanca para a regido, pois demonstra novos
aspectos de atratividade a serem explorados.

Segundo o Sebrae (2012), uma das etapas observadas para a implantacdo de trabalhos
de revitalizacdo comercial € o levantamento da qualidade da infraestrutura pablica, como
fluxo de veiculos e de pedestres, condicdes das calcadas, da iluminacdo publica,
disponibilidade de estacionamentos publicos e privados nas vias, transporte coletivo,
sinalizacOes, arborizacdo e paisagismo, limpeza das vias, existéncia de sanitarios publicos,
acessibilidade, seguranca e comércio informal. Estes fatores podem influenciar no
planejamento estratégico e orientar acdes futuras para o projeto.

Os entrevistados fizeram diversas observacdes quanto a infraestrutura da regido e
sobre os reflexos destes aspectos no comércio da regido. O principal problema apontado pelos
lojistas foi em relacdo a caréncia de locais para estacionamento de veiculos, fator que,
segundo alguns relatos, tem afastado os clientes, como se pode observar nos depoimentos

abaixo.

Estacionamento bem ruim. Bem ruim. Eu acho que é o ponto precario assim. Porque ndo tem,
né? A gente estd numa regido com muitos comércios e ndo tem vias assim paralelas, ndo tem
muita opcdo de estacionamento. (Entrevistada 04)

Estacionamento é um problema. Tipo assim, ndo tem como isso, por enquanto, a gente ndo
tem como resolver. Porque a tendéncia, sinceramente, é sO piorar. Abriram trés
estacionamentos aqui no ano passado, ja fecharam. (Entrevistada 07)

Ao relatarem os principais problemas da regido foi possivel perceber que muitos
atribuem a caréncia de locais de estacionamento como um fator que contribui para o fato das
pessoas frequentarem menos o local, pois ndo ha opcdes na rua principal e adjacentes, como
apontado pela entrevistada 04. Esta € uma preocupacdo dos comerciantes e foi discutida
durante as reunides da Associacdo de Empresérios da Bardo e Silva Lobo - ABSL e algumas
solugbes propostas no Diagnostico urbanistico de trechos das avenidas Silva Lobo e Bardo
Homem de Melo para subsidiar o Estudo Preliminar de requalificacdo urbana, elaborado a
partir da iniciativa do Sebrae Minas, através da ABEDESIGN — Associa¢do Brasileira de

Empresas de Design. A proposta continha a inclusdo de mais areas de transito que
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privilegiassem os pedestres e se tornassem mais atrativas com a revitalizacdo da pista de
caminhada da Silva Lobo e a instalacdo de parklets, mas ndo haveria o aumento do nimero de
vagas de estacionamento, 0 que ndo motivou muito 0s comerciantes e até 0 momento a ideia
ndo teve novos desdobramentos.

Ainda sobre os principais problemas da regido, 0s comerciantes apontaram a
inseguranga como outro fator preocupante. Segundo os relatos o crescimento do nimero de

moradores de rua e 0 aumento da violéncia tem prejudicado o comércio.

Em questdo de seguranga, infelizmente, piorou. Mas eu acho que ndo é sé aqui, piorou em
todo lugar, né? Entéo, a gente vé assim, € muito morador de rua que as vezes entra dentro do
comércio da gente e vem abordar um cliente. Entdo, a gente, as vezes, tem problema com
relacédo a isso. Isso aumentou demais. (Entrevistada 01)

Seguranca, a gente estd com um indice altissimo de drogado, viciado, morador de rua. E eles
ndo agem, propriamente. Eu tenho tranquilidade para lidar com eles. Mas eu vejo que
aterroriza o comércio. E eles conhecem quem tem medo. Entdo é uma coisa que incomoda. E
uma coisa que também assusta o cliente. Tem gente que para de caminhar aqui quando eles
estdo muito alvorocados na avenida. Porque tem medo deles. Acha que vai agredir.
(Entrevistada 10)

A gente teve, exemplo, grande aumento dos usuarios de droga. Grande aumento. Entdo,
aumentou o indice de assalto, furto muito grande, pedinte demais da conta. (Entrevistada 12)

Conforme relato dos entrevistados, ha a impressao de que o indice de violéncia tem
aumentado de forma generalizada. O destaque para a regido esta no fato de muitos atribuirem
0 aumento a presenca de moradores de rua nas imediagdes, que acabam por frequentar os
comércios, amedrontando e afastando os clientes. Layton (2012) que apontou a seguranca
como um dos principais elementos estruturais para o bom funcionamento de um sistema de
marketing e que é capaz de influenciar o funcionamento de todo o sistema, por ser uma
questdo amplamente valorizada e impactante para todos os envolvidos.

Em relacdo a infraestrutura, outro fator apontado foi a limpeza da regido e a falta de

apoio da Prefeitura para ampliar o sistema de coleta de lixo para minimizar o problema.

O Unico sendo que eu vejo é a questdo da limpeza. Por que o que acontece? A gente recolhe
lixo aqui trés vezes por semana. Entdo, o sendo que eu vejo é a questdo do lixo. E que a gente
ja tentou, eu fiz até parte da comissdo, fomos na Neuza (secretaria da Regional Noroeste da
Prefeitura de Belo Horizonte) aqui, na secretaria, a questdo € verba, ndo vai mudar, ndo tem
verba, ndo vai ter coleta diéria, e ai é cada um se vira com a sua. (Entrevistada 08)

O lixo da volume. E, volume. Mesmo que ndo sejam quilos, que vocé ndo esbarra, mas, ou
seja, a gente precisava de uma coleta diaria. E como a gente tem o setor gastrondmico é
gigantesco, a gente acaba lidando com cheiro ruim. Outro dia eu passei ali na porta do XXXX,
estava um cheiro de carnica insuportavel. Como que vocé entra num restaurante para comer
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com aquele cheiro na porta. Eu vejo que ndo é uma dor s6 minha, é uma dor do comércio
como um todo. E de alguns comerciantes mais que eu. (Entrevistada 10)

Ao visitar a regido, principalmente aos sabados, foi possivel notar a grande quantidade
de lixo que se acumula nas calgadas obrigando os clientes a transitarem nas ruas ou saltarem
as inumeras sacolas. Foi possivel notar que muitos ficam irritados, tendo em vista que este é
um dia para realizarem compras e passearem com o0s filhos e animais de estimagéo.
Tadajewski e Hamilton (2014) realizaram um estudo sobre a questdo da geracdo de residuos
(lixo), como um problema global pela 6tica do macromarketing. Os autores apontam como é
possivel analisar a forma como se olha para o marketing, para o comportamento do
consumidor e para o0 ambiente. Para os autores o problema da geracdo de residuos é mais uma
das questbes que aproximam a sociedade e 0 marketing em busca de solucGes aliadas a outros
atores para lidar com situaces de grande impacto.

Apos a verificagdo de assuntos relacionados a infraestrutura da regido, 0os comerciantes
foram questionados quanto ao relacionamento existente entre eles. Foi citada pela maioria a
dificuldade de relacionamento existente, pois muitas vezes eles se viam mais como
concorrentes do que como parceiros em potencial para a realizacdo de acGes que pudessem

alterar os problemas da regido, relatados anteriormente, ou promover ac6es de parceria.

SO que a gente, na verdade, a gente ndo tem muito aquela coisa assim... ndo faz muito parte
desse grupo, sabe, assim. Porque as vezes eles vendem mais os produtos, a gente é servico,
entendeu? Ai as vezes fica complicado. (Entrevistada 04)

Uma pessoa virou para mim e falou: “Sabe qual é o problema? A gente ndo tinha unido, a
gente ndo estava preparado para conviver com (isso)”. (Entrevistada 12)

O ser humano é complicado. E um pouco aspero, né? Porque vocé tem um ponto de vista, eu
outro. E assim diverge muito. Ai as vezes vocé fala uma verdade para a pessoa, a pessoa nao
quer ouvir. Ai vocé vai falar, vocé expde a sua opinido, a pessoa vai contra vocé, acha que
vocé estd errado. E complicado lidar com o ser humano. Entdo, as vezes, tinha umas
discussdes. (Entrevistado 13)

Percebe-se, a partir dos relatos, que o relacionamento entre os comerciantes & um fator
delicado. Foi possivel notar, principalmente por meio da observagdo ndo participante, que eles
ndo possuiam o habito da convivéncia e que o projeto fez com que eles tivessem de se
envolver. Mas, como apontado no relato da entrevistada 12, ndo houve um processo de
preparacdo para se compreender 0 motivo do afastamento e quando eles tiveram de conviver e
tomar decisdes de forma conjunta, alguns desentendimentos e pontos de vista diferentes foram
inevitaveis. Com o tempo de realizacdo do projeto, é possivel verificar que varias dificuldades

de relacionamento estdo sendo vencidas, mas que 0s comerciantes precisam se aproximar
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mais e se fortalecerem como grupo para ampliarem o alcance das acOes realizadas.

Segundo Layton (2009), inumeras entidades interagem ao longo do tempo e espaco, de
forma a presumir a existéncia de ordem comercial e confianca para o sucesso das acOes, pois
somente assim € possivel fortalecer regibes e proporcionar o tdo esperado crescimento
econdmico e bem-estar social, que € um dos principais objetivos do Circuito Silva Lobo.
Desta forma, esta questdo do relacionamento deve ser trabalhada a fim de fortalecer os
comerciantes e os lagos de confianga para que ndo prejudique o sistema de marketing
existente.

Ao falar sobre o projeto, a entrevistada 12 apontou a unido como um dos fatores que
faltava entre os comerciantes para o desenvolvimento de agles conjuntas. Oliveira e Gil
(2011) ressaltam que a busca de solucBGes para os problemas comuns, a organizacdo e o
estabelecimento de parcerias, sdo a¢des que exercem um papel importante para o encontro de
propostas que auxiliem na resolucdo de problemas de uma determinada regido. Desta forma, a
falta de unido para a busca de resultados de interesse comum pode prejudicar a implantagédo
de melhorias e o desenvolvimento das comunidades.

Percebe-se que a regido enfrenta alguns desafios a serem superados pelos
comerciantes, principalmente em relacdo a seguranca e estacionamento. Outro fator a ser
ponderado é a unido dos comerciantes, que conforme apontado por eles mesmos nao era um
dos pontos positivos que poderiam ser explorados, mas que necessitava de ser fortalecido e
trabalhado. Conhecer o perfil da regido e dos comerciantes possibilitou uma compreensdo
mais aprofundada dos envolvidos no projeto e contribuira para o entendimento dos demais
itens a serem abordados nas segdes seguintes a cerca das percepcOes, transformacfes e
perspectivas do Circuito Silva Lobo.

5.1.3 Conhecimento e atuacédo dos comerciantes no Circuito Silva Lobo

Sera verificado nesta secéo o nivel de conhecimento dos comerciantes sobre o projeto
Circuito Silva Lobo e como tem sido a atuacdo deles nas agOes propostas para melhoria da
regiao.

Esta analise faz-se necesséria pela configuracdo atual da economia global, em formato
de rede, conforme destacado por Venkatesh (1999). Um dos desafios estaria em estudar as
interligacOes existentes nas redes, seu contetido, alcance e impactos diante de uma sociedade

gue se organiza e reorganiza para lidar com desafios de mercado, novas abordagens de
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consumo e um esforgco econémico para o encontro de um equilibrio entre o que é bom para as
empresas e para o bem-estar social.

O primeiro aspecto abordado foi identificar como o projeto foi apresentado aos
comerciantes para verificar o nivel de conhecimento sobre o assunto. Foi possivel perceber
que ndo ha um padréo nas informages fornecidas ou um material de apresentacdo disponivel
sobre 0 que € o projeto, o que contempla, as acdes desenvolvidas, obrigagdes e beneficios a

guem decide participar, como se pode observar nos relatos a seguir:

Pois €, o projeto, ele foi apresentado, via Sebrae, para nés comerciantes e, naquela primeira
vez, a primeira apresentacdo eu ja me senti muito motivada. Porque eu percebi assim... eu
pude visualizar que ndo trabalhava s6 eu, mas um todo, que era abranger a avenida.
(Entrevistada 03)

N&o me lembro. Eu acho que ndo (A entrevistada ndo se recorda de ter participado de uma
apresentacao do projeto). Eu ficava sabendo através do grupinho, das reunides que a gente ia.
(Entrevistada 06)

Apresentaram coisa nenhuma (reagdo da entrevista quando questionada se alguém havia
apresentado o projeto a ela). Eu que sou muito fura bolo, entendeu? Eu gosto dessa coisa e
tal, ouvi alguém comentando e fui atras saber. E a Leticia (presidente da ABSL) veio aqui, eu
ndo estava, ela deixou um panfletinho. E ai a Fatinha (responsével no Sebrae pela criagédo do
projeto) almocava muito comigo e me falou do projeto. (Entrevistada 08)

Por uma menina que é lojista, que ja estava indo para a Associa¢do. Entdo, ela falou: “Esta
acontecendo isso ai. VVocé esta sabendo?” (Entrevistada 10)

Ao serem questionados sobre a apresentacdo do Circuito Silva Lobo, foi possivel
perceber, a partir dos relatos dos comerciantes, que ndo ha uma apresentacdo formal do
projeto para novos participantes e que as informacbes sdo repassadas informalmente, na
maioria das vezes no boca a boca. A entrevistada 08 demonstrou-se indignada com esta
postura, pois ela precisou buscar informacBes com outras pessoas. Ja a entrevistada 10
recebeu as informacdes por outra lojista. Um dos problemas da auséncia de uma apresentacao
formal do projeto é o fato de ndo se ter um conhecimento uniforme sobre o que é o Circuito
Silva Lobo e a abrangéncia das a¢cbes. Um melhor conhecimento e entendimento possibilitam
mais engajamento, clareza das potencialidades e limitacbes do que pode ser feito, aléem de
evitar frustragcdes por idealizacbes que ndo podem ser concretizadas. A transparéncia e a
dimensédo das agOes foram fatores amplamente questionados pelos comerciantes e esta pode
ser uma de suas principais origens, a auséncia de uma apresentacdo formal e padronizada do

Circuito Silva Lobo.
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O material de apresentacdo do projeto Circuito Silva Lobo nédo foi desenvolvido pela
instituicdo criadora do projeto, o Sebrae Minas, e nem pela Associacdo dos Empresérios da
Bardo e Silva Lobo — ABSL. A partir da observacdo ndo participante foi possivel perceber a
ndo existéncia de um histdrico, o que acaba por permitir a proliferacdo de diversas versdes e
entendimentos diferenciados sobre o que é feito, que acabam por ndo contribuir para uma
Vvisdo positiva para aqueles que irdo iniciar suas atividades junto ao projeto. A entrevistada 10
propds a criacdo de um comité para recepcionar as pessoas que estdo chegando a Associacgéo e
terdo o primeiro contato formal com o projeto, mas a iniciativa ndo teve continuidade. Esta
seria uma medida para minimizar esta deficiéncia percebida durante as entrevistas e j& notada

por alguns associados.

A gente discutiu que tinha que ter um comité que introduzisse uma pessoa na Associacao.
Porque ela chega a reunido, estdo discutindo temas que ela nunca ouviu falar, que ela ndo
sabe, fica 1a boiando. Entdo, que tivesse esse comité de recepgao: “Ah, é assim, assim, assim”.
(Entrevistada 10)

Alinhado a falta de um processo de apresentacdo do Circuito Silva Lobo, conforme
demonstrado nos relatos anteriores, foi possivel notar também um baixo nivel de
conhecimento do projeto por parte dos comerciantes. A primeira apresentacdo formal do
projeto foi realizada pelo Sebrae Minas a todos os interessados no final de 2012 em uma
reunido aberta a todos os estabelecimentos comerciais, mas nem todos participaram. Depois
as informacGes foram repassadas pelos comerciantes entre si e pela ABSL, criada para dar
continuidade ao projeto.

Quando eles (ABSL) me apresentaram era tipo para fazer sorteios, para divulgar, a gente tinha
uma pagina no Facebook, passava o carro falando das lojas. (Entrevistada 06)

Eles (Sebrae) ja apresentaram o0s pontos que vinha melhorar na avenida. Né? Nos
apresentaram 0s pontos, a abrangéncia que eles queriam. E ia fechando... cada apresentacao
daquela foi me envolvendo. Porque ai, de novo, vocé estar num coletivo é muito mais facil,
né. (Entrevistada 03)

Percebe-se, de acordo com os relatos, que os comerciantes desconhecem a proposta
real do projeto. A entrevistada 06 cita que as ac¢Oes estariam ligadas a sorteios e divulgagoes.
Acles de marketing sdo somente um dos topicos dos projetos de revitalizacdo, mas nédo
constituem um dos pontos principais. Os projetos de revitalizacdo possuem varias etapas, que
devem ser difundidas para todos os participantes. Espinosa e Hernandez (2015) apontam que
0s projetos de revitalizagdo comercial devem considerar a combinacgdo de projetos de curto,

médio e longo prazo a partir de um plano mestre que contemple o funcionamento da regido
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com a cidade como um todo, o que ndo aconteceu no Circuito Silva Lobo como pode ser
notado pelos relatos. A inexisténcia de um planejamento estratégico e dos projetos em
diferentes estagios de alcance e avaliacdo e, principalmente, o seu conhecimento por todos 0s
envolvidos podem ter contribuido para as diferentes percepcOes e idealizacbes sobre o que
seria de fato executado no Circuito Silva Lobo.

Os dois fatores anteriores, falta de apresentagdo e baixo nivel de conhecimento do
projeto, acabaram por desencadear um terceiro, que foi a crenca em um trabalho com
resultados em curto prazo. Durante as entrevistas, ao serem questionados sobre as
expectativas quanto a realizacdo e o tempo que se levaria para concretizacdo do projeto, todos
apontaram que a partir da apresentacao feita compreenderam que seria em curto prazo e que
somente apds trés anos entendem que sera em longo prazo e que isto acabou por desencadear

um sentimento de falta de motivacdo em alguns participantes.

Com certeza (pensou que seria de curto prazo). Eu ndo acompanhei o principio disso, acho
que precisa ser retomado, mas, com certeza. Com certeza. E a questdo do imediatismo. Entdo,
assim, eu entro porque eu ja quero uma mudanca rapida. E a mudanca rapida nem sempre vai
acontecer. E ai desmotiva. (Entrevistada 01)

Eu acho que o problema é que ficou tdo a longo prazo que desanimou. Ficou tdo inviavel o
Circuito Silva Lobo gue o pessoal desanimou um pouco. Mas, assim, eu estou falando isso
aqui porque a gente esta sendo meio preciosista. (Entrevistado 05)

N&o, eu achei que era imediato. [Risos] Ndo assim de um dia para 0 outro, mas eu pensei
assim: “No comego do ano, no final do ano a gente ja consegue”. (Entrevistada 09)

Foi possivel perceber que os comerciantes tiveram a percep¢do de que as acles
propostas seriam rapidamente implantadas e que o desenvolvimento da regido seria rapido. A
partir dos relatos e das reunides das quais participei, o que percebi é que ndo ficou claro para
0s comerciantes 0s papéis que caberiam a cada um e o esforco que deveriam desprender para
executar cada etapa, bem como o tempo que levaria para que cada uma se concretizasse. A
falta de compreensdo destes papéis pode ser um dos fatores que contribuiram para que alguns
empreendedores deixassem de participar das acOes, pois acreditaram que seriam imediatas,
mas demandam tempo para se organizarem e amadurecerem.

A falta de compreensdo do funcionamento do sistema de marketing regional Circuito
Silva Lobo vai de encontro ao que foi dito por Layton (2009) sobre os elementos que
contribuem para o mau funcionamento, resiliéncia ou reducdo da capacidade de resposta, seja
por razdes estruturais ou funcionais, que acabam for afetar a qualidade de vida e o

crescimento do sistema. Segundo o autor para que isto ndo aconteca é fundamental a
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compreensédo do funcionamento do sistema de marketing, como surge e o papel que exerce na
dindmica e organizacdo das relacfes, bem como a influéncia que possui para 0 crescimento
econbmico. Isso poderd contribuir para que se estabeleca, de forma construtiva, o
engajamento dos envolvidos no sistema e uma relacdo entre marketing e sociedade com
beneficios sociais relevantes e de longo prazo. Como verificado até 0 momento este foi um
aspecto falho do projeto, que acabou por desencadear outros aspectos negativos, como a falta
de visao do projeto de longo prazo, compreensédo e engajamento dos envolvidos.

Outro aspecto abordado pelos participantes, e que pode estar contribuindo para o
desanimo dos comerciantes, foi um erro de entendimento de uma das etapas do Circuito Silva
Lobo. Em 2015, foi contratada uma empresa pelo Sebrae para fazer um diagndstico
urbanistico que subsidiasse a requalificacdo urbana da regido, que previa o tratamento e
melhoramento das calcadas, revitalizacdo dos espacos de uso publico, implantacdo de
mobiliario urbano, iluminacdo, meios de transporte que favorecessem o deslocamento a pé e
conforto aos usuarios do transporte coletivo. O projeto era para mostrar o que poderia ser feito
pelos comerciantes para a melhoria da regido. Mas, pelo que foi possivel constatar, a grande
maioria compreendeu que esta seria uma etapa a ser executada pelo projeto e a sua nédo
realizacdo gerou desmotivacdo, um nitido sentimento de descrenca e de que algo prometido
nédo foi cumprido. A entrevistada 08, no relato abaixo, elogia o projeto e ressalta a verba para
que ele seja desenvolvido. Ao analisar o trecho da entrevistada 12 percebe-se este equivoco de
compreensdo de forma mais clara, pois ela deixa nitido que as ac¢des iriam ser implantadas,

inclusive cita a ampliacdo do canteiro central e a criacdo de uma praca.

Eu acho que o grande problema do projeto, eu ndo sei se vai ter verba para o projeto sair do
papel, né? (Referéncia ao projeto de revitalizagcdo urbanistica). Eu acho que, muito pelo
contrario, eu acho que se o projeto engata, o restante todo vai a reboque. Agora, eu acho que
se 0 projeto realmente ndo sair do papel... Porque ele é muito bonito de se ver, né? O projeto é
lindo. Imagina se aumentar, colocar aquelas coisas todas. O projeto € maravilhoso. Mas se ele
ndo sai, ele vira mais um projeto para se fazer, a medida que a verba era verba carimbada.
(Entrevistada 08)

A apresentacdo foi a nivel Silva Lobo. Eu inclusive fui a reunido, teve o Sebrae, veio um
arquiteto, ele colocou no Datashow la e tal, mas tudo era para a Silva Lobo. Ele queria... Isso
no mundo perfeito. Ele queria aumentar o canteiro central, colocar praca. (Entrevistada 12)

A proposta de um projeto de revitalizacdo urbanistica vai ao encontro do que foi dito
por Padilla e Eastlick (2009) que apontaram que projetos de revitalizacdo de centros
comerciais que possuem planos de design costumam ser mais bem-sucedidos que os demais,

por conta das acdes de melhoria da aparéncia de edificios, a criacdo de ambientes agradaveis e
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que valorizem a infraestrutura favorecem o transito e a permanéncia de clientes. A ressalva
neste caso deve ser feita pela falha de comunicacao entre o Sebrae e 0s comerciantes, que nao
compreenderam que era somente uma proposta e que nao seria para implantacdo imediata.
Outro aspecto que desperta certa confusdo nos comerciantes é o que seria o0 Circuito
Silva Lobo e o que seria a Associa¢do dos Empresarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL). Nos
relatos é possivel perceber que muitos ndo conseguem distinguir o papel da Associagdo, que se
torna algo maior que o préprio projeto. Isto tem gerado alguns conflitos, pois alguns empresarios
discordam sobre 0s rumos que a Associacao estad tomando e gerando discordancia sobre as acoes

desenvolvidas, inclusive sua existéncia.

E penso que é assim mesmo, a gente erra em alguma coisa, conserta. Eu acho que as agoes
ainda sdo muito voltadas para campanhas. Eu acho que eu penso, o objetivo principal da
Associacdo nao deveria ser esse. (Entrevistada 01)

Entdo, eu acho que essas associagdes, eu acho que da certo. E complicado, ¢ dificil, é muita
luta, a pessoa tem que batalhar muito, mas da certo. Muito em longo prazo da certo. Mas a
primeira coisa que tem que ter, primeiro, unido, muita unido. Depois, eu acho que tem que ter
sabedoria dos lideres e humildade. Isso ai é base para tudo. Se vocé ndo tiver sabedoria e
humildade, ndo vai caminhar, ndo vai dar certo. Eu acho que isso esta faltando aqui. Na hora
que acordar ali para isso, comecar a ouvir, a respeitar a opiniao do outro, ai sim. (Entrevistada
02)

Eu, hoje, sou extremamente desanimado com essa Associacdo, exatamente por causa disso, as
pessoas ndo conseguem pensar da porta para fora. Elas ndo aceitam pensar da porta para fora.
A associa¢do ndo pode ser s6 fazer campanha. A gente precisa criar o produto Associagao.
Nesse um ano ela tem que ser um produto, ndo tem jeito. Se ela ndo for um produto, ela ndo
vai se vender. (Entrevistado 11)

Para que a identificacdo aconteca de forma correta e benéfica, € preciso repensar o
desenvolvimento local, como apontado por Martins (2002). O autor chama a atencéo para o
que seria “local”, a referéncia da escala de inter-relagdes que é formada a partir do territério
enguanto ambiente de inovacdo, na forma de empreendedorismo, planejamento de a¢fes, para
a busca conjunta de solucdes para problemas sociais, econdmicos e ambientais. Desta forma,
compreender o local e suas necessidades é fundamental para se analisar as relagcdes formadas
e as reais contribuicdes a serem dadas para cada parte integrante do sistema.

Um dos apontamentos feitos pelos comerciantes foi o desenvolvimento de a¢Ges que
privilegiaram apenas algumas pessoas. Segundo alguns relatos hd um sentimento de que nédo
h& um pensamento de coletividade de muitos comerciantes, que pensavam em desenvolver

acoes que beneficiassem somente seus empreendimentos.
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Sinceramente, essas pessoas que ndo quiseram nem entrar, ndo sei, talvez ndo vejam na
Associacdo algo gque possa trazer beneficio para si. Porque a gente as vezes esquece que a
Associacdo € para o coletivo e ndo é para o seu estabelecimento especifico. Ai eu acho que é
um ponto que fizeram que as pessoas que estavam dentro da Associacao saissem, porque nao
conseguiram visualizar o coletivo, eles visualizaram muito o préprio negécio. (Entrevistada
01)

Tinha muita omissdo. Muita omissdo. Tipo assim, muito umbigo proprio. Muito umbigo
préprio. — “Ah, vai vir a...” Porque midia, todo mundo quer midia, né? Resumindo, todo
mundo quer midia. O fato é, tipo assim, de estar dentro da Associacdo. Eu quero crescer, Ué.
Mas eu vejo 0 meu crescimento junto com a Associagdo. Eu visualizo ele mais facil, esse
fardo. Mais diluido entre todos, ele vai ficar mais saboroso, ai ficar um crescimento bacana.
(Entrevistada 03)

Ligado a este fator foi apontada a falta de transparéncia nas a¢des e na destinacdo dada
a contribuicdio mensal dos participantes da Associacdo. A transparéncia é um fator
fundamental e pode ser uma das contribuintes para outras questdes que foram percebidas,
como a saida de participantes, a baixa adesdo e participacdo nas acGes propostas, conforme

apontado nos relatos de alguns comerciantes.

As pessoas perguntam: “Como ¢ que esta? E ai, o que ¢ que fez?” Vocé se perde. — “E esse
dinheiro que est4 sendo feito?” E eu acho que um material impresso, digamos assim, fica mais
facil de convencer. E convencer ndo, de mostrar mesmo o que foi feito. (Entrevistada 03)

A gente ndo sabia, até entdo eu ndo sabia para onde ia o dinheiro. Entdo, eram aquelas coisas
que eu questionava, questionava, questionava. Falei assim: “Entdo, se o dinheiro esta 14, tinha
que sair de 1a. Nao ¢é ficar pedindo”. Eu ndo entendia muito isso. (Entrevistada 06)

Os comerciantes foram incentivados pelo propositor do projeto, o Sebrae Minas, a se
reunirem e desenvolverem agOes para atrair clientes para a regido. Uma das acdes propostas
foi a realizagc@o de campanhas de marketing conjuntas para ampliarem o alcance e divulgacgéo
da regido para moradores e frequentadores. O funcionamento das campanhas é baseado na
compra de produtos pelos clientes nas lojas participantes, que de acordo com o valor dos
produtos adquiridos recebem cupons para a participacdo do sorteio de brindes. Ao serem
mencionadas as campanhas geraram discordancia entre os participantes, pois alguns acreditam
gue o formato adotado ndo atende a todos, devido a diversidade de estabelecimentos e por

sentirem que nem todos podem participar no planejamento para buscar o melhor para todos.

Eu acho que as pequenas campanhas bem mais planejadas s@o melhores. O neg6cio é que nao
tem dinheiro para desenvolver essas campanhas. Entéo, se ndo tem o dinheiro, é tentar mesmo.
Algumas reunifes que tenta estar mais junto com esses moradores mais proximos, para estar
dividindo com eles e também colhendo ideias deles. (Entrevistada 03)
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Eu falava mesmo: “Olha, vamos fazer um sorteio”. Primeiro: “Nds vamos fazer a campanha
do dia das maes.”. Ai eu falava assim: “Vai ser o qué?” Antes de vocé perguntar o que vai ser
sorteado, eles ja estavam mandando no e-mail o folder prontinho. Entdo, assim, a gente ndo
tinha participacdo. Ai, quando vocé ia falar, ja estava pronto. (Entrevistada 06)

Qualquer campanha que eles fizerem, eu estou batendo palma, estou aplaudindo, eu quero
estar junto. Mas eu ndo quero fazer. O que eu achei errado, eu ja me posicionei quanto a isso,
eu ndo achei esse novo formato de ter financiadores 14, né? Eu ndo gosto. Eu acho que vocé
estd dentro e um contexto, todo mundo estd la, bota o quadradinho de todo mundo, a
campanha é geral. A campanha tem que ser da regido. (Entrevistado 11)

A partir dos relatos anteriores é possivel perceber que os comerciantes ndo sdo contra
as campanhas de marketing, mas que desejam um novo formato, mais abrangente e inclusivo.

As campanhas de marketing sdo os sortimentos, as saidas de um sistema de marketing
citadas por Layton (2007), como o conjunto de produtos tangiveis e intangiveis diferenciados
por seus atributos, localizacdo no espaco/tempo e por fatores como custo, preco ou qualidade.
Um fator importante ressaltado pelo autor é valido para a situacdo vivida pelo Circuito Silva
Lobo, pois nem todos os participantes de um sistema possuem O MeSMO acesso aos
sortimentos gerados, que podem variar de lugar e tempo, por isso existe a diferenca de
percepcao da eficiéncia e eficacia do sistema, o que acaba por prejudicar a visdo de equidade
entre os atores.

Uma das dificuldades apontadas para a realizacdo das acGes e bom andamento do
Circuito Silva Lobo ¢é a falta de tempo para participar de reunides, capacitacGes e encontros
publicos. Como relatado no Diario de Campo e verificado no grupo participante da etapa
qualitativa deste estudo, a maioria dos estabelecimentos € de pequeno porte € com um
pequeno numero de funcionarios, quando possuem. Esta é a justificativa apontada por muitos

para a baixa participacdo e envolvimento.

Eu fui a poucas reunides. Entdo, esse ano, a minha proposta também é de acompanhar melhor.
Entdo, tenho acompanhado melhor do que eu acompanhava e ndo tanto quanto eu gostaria, por
questdo de tempo mesmo. Entdo, assim, tem reunido que é no horario de trabalho, entdo as
vezes eu tenho dificuldade de ir, tem vez que eu vou, tem vez que eu ndo vou. (Entrevistada
01)

Porque se pega na avenida, s&o poucos 0s comerciantes assim, digamos, empreendedores,
empresarios, que pode sair do negécio dele. A maioria é igual & minha, é dois funcionérios,
um funcionério. Entdo, assim, é muito mais custoso esse tempo nosso de deslocamento para 0s
encontros externos, né? (Entrevistada 03)

Minha atuac&o na Associacao € fraca. Se eu fosse dar uma nota para mim como eu trabalho na
Associacdo, eu daria zero. Ou um. Néo tenho... ndo me esfor¢o muito... assim, a questdo nao é
eu ndo me esforco, eu tenho outras coisas atras de mim, entendeu? Que é o meu trabalho,
minha empresa, minha familia. (Entrevistado 13)
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Percebe-se, a partir dos relatos, que os comerciantes justificam a baixa participacdo
pela falta de tempo para se ausentarem dos comércios, por serem comercios de pequeno porte
e ndo possuirem uma equipe de trabalho que possa assumir as fungbes em caso de auséncia.
Como esta € uma dificuldade geral, verifica-se que este pode ser um ponto a ser trabalhado, a
fim de se chegar a uma forma de gestdo que beneficie e possibilite a ampliacdo da
participacao.

A participacdo dos envolvidos em trabalhos de revitalizacdo comercial ¢ fundamental
para 0 andamento e sucesso dos projetos. Alguns comerciantes apontaram perceber esta
necessidade e se propuseram a mudar suas atitudes para contribuir de forma mais efetiva,

conforme apontado pela entrevistada 07.

A gente teve que voltar a correr atras. E ai foi quando eu virei e falei assim: “Bom, esse ano,
(com muita do), eu ndo vou viajar”. Eu peguei e... né, janeiro, fevereiro e margo € muito mais
tranquilo na loja, eu falei assim: “Ah, eu vou enfiar a cara”. E o natal, ele j& foi mais diferente
esse ano. Com a questdo — ano passado, alias — questdo da crise e tudo. Eu ja senti uma
diminuicdo de pessoas na avenida. E ai, quando foi em janeiro, a gente s6 escutava desespero
de todo mundo, porque as vendas foram 14 no chdo. Eu falei assim: “Nao, a gente tem que
tomar uma atitude”. (Entrevistada 07)

Sutton (2010) aponta o engajamento como uma das dimensdes politicas da
revitalizacdo comercial e de extrema importancia para o desenvolvimento das acdes. Percebe-
se, pelos relatos, que esta dimensdo ndo esta sendo cumprida, pois 0s comerciantes ndo
participam das agdes como poderiam e acabam por ndo exercer em sua totalidade o papel de
atores no processo de revitalizagéo.

Aliada a mudanca de posicionamento dos comerciantes, também foi apontada a
necessidade de acbes focadas no interesse coletivo. Os empresarios apontaram que para
ampliar o alcance das a¢Ges do Circuito Silva Lobo, para atingir um maior nimero de pessoas,
ndo era necessario o desenvolvimento somente de campanhas de marketing com foco em
sorteios, mas que outros aspectos pudessem ser abordados, como aqueles ligados a servicos e

capacitacdes que beneficiem um nimero maior de pessoas, conforme apontado nos relatos.

Essa questdo mesmo de seguranca, ajudar na questdo da limpeza, essa questdo, as vezes, de...
até de incentivar. Por exemplo, eu ndo sei assim, mas questdo se tem a ver, né, facilitar
imposto, abertura de empresas. Assim, que eu acho que é tanta burocracia para vocé abrir uma
empresa, né? N&do sei se tem a ver com isso, mas € um incentivo para 0S
microempreendedores, microempresas também de estarem vindo para ca. Né? (Entrevistada
04)
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O que eu vou te falar aqui é porque eu estou mais no coletivo eu estou bem a frente do que o
projeto estava e do que a Associacdo esta. Por qué? Porque eu sempre busco o lado do
coletivo. (Entrevistado 11)

A partir dos relatos acima € possivel perceber que os comerciantes desejam que as
acOes desenvolvidas tenham foco em acbes que beneficiem a todos, ao coletivo, que possuam
um aspecto mais social, mais abrangente, que facilitem outros aspectos relacionados ao dia a
dia das empresas e ndo somente ao aspecto financeiro. A dinamizagdo dos interesses e
abrangéncia dos sistemas de marketing foi prevista nos estudos de Kilbourne (2008), que
apontou que sua funcdo estaria ligada a entrega de qualidade de vida para a coletividade,
incluindo aspectos como cuidados de saude, padrdo de vida, politica, igualdade social e
relagOes interpessoais. Desta forma, percebe-se que 0s entrevistados apontaram questdes que
reforcam aspectos da formacédo dos sistemas de marketing, que envolvem os diversos agentes
e funcbes do sistema. Assim, de forma mais abrangente seria possivel criar um ciclo virtuoso
para a manutencdo do sistema e gerar beneficios para os participantes, que sdo perspectivas

vislumbradas pelo macromarketing e no relacionamento marketing e sociedade.

5.1.4 Percepcao das ac¢des desenvolvidas no projeto

Ao longo das entrevistas, os comerciantes foram convidados a refletir sobre as
mudancas que estdo acontecendo na regido, a partir do projeto Circuito Silva Lobo. Ao serem
questionados sobre 0s aspectos que sofreram alteracdes, a maioria demonstrou dificuldade em
apontar e delimitar as mudancgas percebidas. Dos 12 principais cddigos identificados no
discurso dos respondentes, 08 tenderam a apontar caracteristicas negativas, ou seja, nao
ressaltaram aspectos positivos, algo que contribuiu para os comerciantes e a sociedade.

A constatacdo acima contradiz as perspectivas de Holbrook (1999) para os estudos de
macromarketing, que apontou que um dos principais avangos para 0 marketing seria a
capacidade de avancar em aspectos mais sociais e vencer séculos de praticas meramente
comerciais, de interesse proprio e com foco no lucro. Assim, as empresas passariam a dar
atencdo a outras partes interessadas, como a sociedade.

Alguns comerciantes apontaram néo ter percepcao da mudanca. Este grupo aponta que
ainda nao ha resultados palpaveis e que possam ser atribuidos de forma clara ao projeto.

Percebe-se uma grande dificuldade dos comerciantes em verificar as mudangas, pois pelo que
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pude perceber ao longo das entrevistas ndo houve um registro do antes e do depois, ndo ha

uma forma de medigéo.

Nada (Referéncia ao fato de nao perceber mudancas.). Por isso que eu estou te falando, ndo
acrescentou nada para a gente. Ninguém comentou nada. (Entrevistada 02)

N&o, eu ndo vejo nada. Ndo materializou, para mim, em nada. Houve algumas campanhas
promocionais, mas campanhas poderiam ser feitas sem o apoio do Sebrae, né? (Entrevistada
05)

Olha, para te dizer a verdade, ainda, mudanca, mudanca, nds nao tivemos, ndo. (Entrevistada
09)

Alguns comerciantes atribuiram esta percepcdo ao fato do projeto ainda estar no
inicio, bem como da associacdo, que atualmente retne os participantes, estar em fase de
amadurecimento. E apontam ganhos que ndo estdo ligados ao fator financeiro que foi uma

expectativa percebida e consta no inicio das anotacdes do Diario de Campo.

E, em relagdo a estrutura, eu ndo vi muita mudanca. Mas eu acho que ainda a Associagio esta
se fortalecendo. Eu ndo vejo ainda uma Associacdo fortalecida, estabelecida realmente.
(Entrevistada 01)

Eu acho que o grande ganho do projeto ndo pdde ser mensuravel monetariamente porque a
gente teve um baque econdmico muito grande. Mas ele é mensuravel pelo fato de ndo ter
caido. Vocé pode visitar todas as lojas, se alguém virar para vocé e falar assim: “Eu tive queda
no meu faturamento”, esta alguma coisa errada. O indice de fechamento das lojas, a ndo ser
aquelas que abriram ja na crise é praticamente zero. (Entrevistado 11)

A partir dos relatos acima foi possivel perceber que alguns comerciantes, como o
entrevistado 11, apontam o aumento do dinheiro em caixa como um dos ganhos do projeto.
Este é um dos beneficios, mas ndo o principal. Proporcionar uma experiéncia auténtica que
resulte em aumento de fidelidade de compra dos consumidores em empresas locais, equilibrar
a participacdo do setor publico e privado na gestdo e tomada de decisfes é um dos grandes
desafios para Espinosa e Hernandez (2015). Para os autores as empresas locais também
precisam ver o valor e o significado do trabalho conjunto para que apoiem e se envolvam no
projeto, assim a qualidade e quantidade da dedicacdo seriam fatores que afetariam diretamente
0 sucesso destes empreendimentos.

Ainda sobre a percepcdo das mudancas, os comerciantes foram questionados se 0s
clientes ttm demonstrado conhecimento sobre as acdes que estdo sendo desenvolvidas na

regido. As respostas variaram entre negativas e afirmagdes furtivas com varias ressalvas,
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como apontado pela entrevistada 12, que menciona que somente as pessoas que fazem parte
da ABSL estdo sabendo das alteracGes propostas.

N&o sabe. Exatamente. Entdo, eu acho que falta. Eu acho que falta. Inclusive, para os
comerciantes. Porgue quem ndo é associado ndo estd sabendo e nem quem é associado, muitas
vezes, ndo esta sabendo, também, ndo. (Entrevistada 01)

Os meus clientes ndo. Nada. Por isso que eu estou te falando, ndo acrescentou nada para a
gente. Ninguém comentou nada. (Entrevistada 02)

Eu acho que muito pouco. Essa parcela que conhece é muito pouco. Muito pouco.
(Entrevistada 03)

As pessoas que estdo dentro da Associacdo, sim. As pessoas fora da Associacdo, ndo. Eu acho
gue o bairro ndo sabe que isso existe. (Entrevistada 12)

Desta forma, € possivel perceber que hd um desconhecimento por parte dos clientes do
desenvolvimento de um projeto de revitalizacdo na regido e que esta sensacdo é notada
inclusive entre os envolvidos na ABSL, que ndo conhecem em profundidade as caracteristicas
e propostas das intervencoes.

Percebe-se uma dissonéancia do projeto e uma das premissas destacadas por Hunt
(1982) e por Layton (2007), sobre o resultado final de um sistema de marketing que é
justamente a sua eficacia ser percebida a partir das contribuices geradas pelo sistema para a
qualidade de vida da comunidade em que ocorre. Segundo o0s autores, este fator estaria ligado
a exploracdo da interacdo entre 0 marketing e a sociedade de forma mais abrangente. Foi
possivel perceber, a partir dos relatos, que esta premissa ndo se concretiza no sistema de
marketing Circuito Silva Lobo.

Estas percep¢des foram associadas a outros aspectos verificados pelos comerciantes.
Um destes aspectos estd diretamente ligado a area de atuacdo do projeto Circuito Silva Lobo,
que compreende um pequeno trecho da Avenida Bardo Homem de Melo e a Avenida Silva
Lobo, a partir de uma movimentada pista de caminhada. A percepcdo de diferenciacdo no
tratamento dado aos estabelecimentos localizados nas duas avenidas foi amplamente citada.
Este aspecto foi apontado por comerciantes localizados nas duas avenidas, que identificaram
que a Avenida Bardo Homem de Melo ndo tem recebido a mesma atencdo e que as acgoes
desenvolvidas ndo alcangam e impactam os comércios e clientes da regido. A diferenciacdo
teria provocado um comportamento de negacdo, principalmente apds a atribuicdo do nome
Circuito Silva Lobo ao projeto. A acdo fez com que muitos empresarios deixassem de
participar da ABSL, que atualmente unifica os participantes do projeto.
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Olha, quem eu conheco, que pdde me dar um feedback a respeito, que saiu da Associacao, diz
gue o olhar € muito pouco voltado para cé (referéncia a Avenida Bardo Homem de Melo).
Entdo, um olhar muito voltado para a Silva Lobo. Ent8o, assim, das pessoas que eu tenho
contato, questionaram foi isso. Entdo, nada que era feito, nenhuma agéo que era feita, tinha um
olhar para ca. (Entrevistada 01)

Eu ndo tenho mais nenhum material aqui, mas eu digo. Tudo é “Circuito Silva Lobo”. Nao
tem nada da Bardo. (Entrevistada 02)

A questdo era que tudo que acontecia, acontecia na Silva Lobo. Pouquissima coisa acontecia
na Bardo. (Entrevistada 08)

A partir desses relatos é possivel verificar um descontentamento dos comerciantes
com as acgdes realizadas no Circuito Silva Lobo, pois muitos acreditam que as acoes
privilegiam os participantes da Avenida Bardo Homem de Melo. Percebe-se que esta
percepcdo fez com que muitos empresarios deixassem de participar da iniciativa Circuito
Silva Lobo, pois provocou desmotivacdo e descrenca. Nos participantes que permaneceram,
constata-se um sentimento de persisténcia, mas que esta fraco e que se novas atitudes nao
forem tomadas podem provocar novas saidas e a consequente auséncia de membros da Bardo
no projeto, pois atualmente apenas 4 permanecem no projeto.

A denominacdo Circuito Silva Lobo e o sentimento de separacdo vdo ao encontro do
que foi apontado por Siqueira et. al (2015) ao fazerem uma analise sobre clusters varejistas e
apontarem que a localizacdo é um fator importante, pois estimula a cooperagdo e competicao
entre as empresas, reforcando externalidades positivas, custos baixos de transacdo e acdes
conjuntas das empresas integrantes contribuindo para o fortalecimento do grupo. Quando isto
ndo acontece pode-se ter a formacdo de um grupo pouco coeso, que pode ndo se sustentar e
provocar rupturas, prejudicando todo o sistema de marketing.

Relacionada a este assunto, foi citada a falta de identificagdo com o nome “Circuito
Silva Lobo” dado ao projeto. Este fator teria ocasionado a saida de muitos comerciantes da
ABSL, principalmente daqueles que estdo localizados na Avenida Bardo Homem de Melo.
Durante o levantamento feito para as entrevistas, dos 27 estabelecimentos localizados no
trecho, somente 5 continuam participando. Em julho de 2015, a marca e 0 novo nome foram
apresentados aos comerciantes em uma reunido realizada nas dependéncias do Sebrae. Muitos
demonstraram insatisfagcdo imediata com a proposta, pois acreditavam que a proposta deveria
ser mais abrangente, para que pudesse abarcar futuramente inclusive outras ruas nas
imediacdes, como o que foi realizado em outras regides de Belo Horizonte, como apontado

pela entrevista 07.
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Porque, na hora que o pessoal vé o material: “Circuito Silva Lobo”. Nao tem nada da Bardo.
N&o tinha nada que fizesse referéncia a gente aqui. (Entrevistada 02)

No primeiro momento, ele foi negativo (referéncia ao nome dado ao projeto). Mas ai é onde
eu falo, faltou mais... um pouco mais de atencdo ali dentro daquele grupo. (Entrevistada 03)

Eu acho que, principalmente, por causa do pessoal da Bardo, eu acho que ficou muito, sabe,
pesou demais. E ai foi onde... Tanto é que foi logo depois dessa apresentacdo que eles também
sairam. Entdo, assim, eu ndo sei se até que ponto também, se a gente bater tanto “Silva Lobo,
Silva Lobo, Silva Lobo”, se a gente consegue pegar de novo esse pessoal. Eu ndo sei até que
ponto que isso é positivo. (Entrevistada 07)

A ndo identificacdo com o nome Circuito Silva Lobo pelos participantes demonstra
um ponto de desequilibrio no projeto, pois tem gerado insatisfacdo dos participantes, falta de
engajamento, saida de associados da ABSL, conflitos internos e a ndo percep¢do das
mudancas. Layton (2007) destaca em seu trabalho sobre sistemas de marketing a necessidade
de verificacdo de todos os componentes e o nivel de equilibrio entre eles, pois qualquer
desajuste pode indicar uma reconfiguracdo das relagdes existentes. Estas reconfiguracdes sao
imprevisiveis e dependendo do momento em que acontecem acabam por inviabilizar e
desestruturar a base do sistema de marketing em desenvolvimento.

A falta de identificacdo com o nome pode estar contribuindo para a falta de
engajamento de alguns comerciantes, como relatado pelos entrevistados, o que tem feito com
que algumas acBes ndo obtenham o resultado pretendido. Foi possivel perceber isto ao
acompanhar o grupo de bate-papo em uma rede social, em que todos sdo solicitados a
retirarem material de campanha e a atuarem de forma mais ativa. Os materiais das campanhas
nédo séo retirados em sua totalidade e acabam sendo descartados. Esta percep¢éo ficou ainda
mais nitida quando os comerciantes foram convidados a adotarem uma praca que fica na
interseccdo das duas avenidas. No dia da acdo somente seis pessoas compareceram e apenas
uma era da Bardo Homem de Melo.

As percepcOes relatadas foram atribuidas pela maioria dos comerciantes a duas
questdes: a falta de divulgacdo das acOes realizadas e a comerciantes mal preparados.
Segundo os empresérios as acdes deveriam ser divulgadas de forma mais ampla para que um
namero maior de pessoas tivesse conhecimento. Percebe-se que ndo ha uma divulgagédo das

acoes como sendo do Circuito Silva Lobo, ha uma necessidade do refor¢o da identidade do

grupo.

Depende muito do marketing. 1sso ndo atinge as pessoas. E o que eu falei, 14 na Praca da
Salde as pessoas conhecem o0 projeto. Se vocé chegar na praga e perguntar para
frequentadores, eles vao falar: “Nao, realmente eu conheco o projeto, tal, ja ouvi falar”. Por
qué? Atua la. Nao teve nenhuma obra, nenhuma acgdo aqui na Bardo que falasse esse projeto. E
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também ndo vai adiantar um dia fazer um festdo aqui na Bardo se ndo tiver continuidade. Se
nao tiver sinalizacdo aqui, 6. (Entrevistado 13)

A falta de conhecimento do projeto tem gerado a desmotivacdo dos comerciantes em
participar, principalmente aliada a questdo do nome do projeto, que segundo eles identifica
apenas uma das areas envolvidas, conforme apontado pelo entrevistado 13. O relato anterior
reforca a necessidade da identidade Circuito Silva Lobo e o fato de muitos ainda ndo se
identificarem com ele e ndo terem se apropriado de suas dimensdes.

A divulgacdo do projeto e das acbes faz parte do processo de identificacdo dos
integrantes do sistema de marketing e também do envolvimento que cada uma das partes

exercera para o desenvolvimento e consolidacéo do sistema.

Eu acho que a gente ndo estava preparado. Entendeu? Quem estava a frente do negécio ndo
estava preparado para assumir mesmo a coisa. (Entrevistada 08)

Eu acho que € porque a Associagdo ainda ndo tem a maturidade, sabe? N&o estou falando de
presidente e tudo, nem nada, ndo, né? Eu s¢ falo assim, por que... E, ndo estaria pronto. Sabe?
E ai eu acho que, a partir dai, a partir dai ter onde consolidar, se esperasse um pouguinho
consolidar, eu acho que a gente estaria mais unido, mais forte e ndo perdiamos tantos
associados. (Entrevistada 09)

Os relatos acima demonstram que os proprios comerciantes identificam que ndo
estavam preparados para dar continuidade ao projeto, principalmente ap6s a saida do Sebrae.
A falta de preparo, além de ser percebida nos trechos das entrevistas, como apontado pela
Entrevistada 08, foi reforcada durante as reunifes em que tive a oportunidade de participar e
ndo havia um delineamento claro sobre o caminho a ser seguido e 0s objetivos a serem
alcancados. Cabe ressaltar que o Sebrae Minas contratou um profissional especialista em
governanca para auxiliar o processo de formacdo da ABSL, mas pelo que foi possivel
perceber durante as reunifes 0os comerciantes se comportavam como se a instituicdo fosse
estar sempre ali apoiando e quando ndo estava mais eles ainda ndo estavam prontos o
suficiente para caminharem sozinhos.

Outro aspecto apontado é em relacdo a ndo adesdo dos participantes, que acaba tendo
um impacto grande na continuidade das a¢des e existéncia do projeto, pois 0s comerciantes
s80 0s responsaveis por gerar e manter a iniciativa. Conforme apontado pela entrevistada 09, a
ABSL precisa amadurecer um pouco mais e ser capaz de estabelecer suas diretrizes e se
organizar para orientar suas acoes de forma a guiar o projeto Circuito Silva Lobo com

estratégias de curto e longo prazo, bem como zelar pela sua perenidade.
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Nos proximos dois itens serdo abordados 0s aspectos positivos e negativos do projeto
percebidos pelos comerciantes.

5.1.5 Aspectos positivos percebidos pelos empresarios

Durante as entrevistas, os comerciantes foram questionados quanto aos aspectos
positivos do projeto para 0s seus negocios. Neste momento, nove dos entrevistados foram
categoricos ao afirmar que o grande ganho foi a unido dos comerciantes apontada no inicio
das entrevistas como algo inexistente, que inclusive muitos se enxergavam como concorrentes

e ndo como potenciais parceiros.

O aspecto positivo que eu vejo é essa unido dos comerciantes mesmo. Que em termos de
forca, de voz, quanto mais associados tiverem, melhor. E dentro da Associagdo a gente esta
conhecendo os comerciantes da regido, tendo contato com eles, tentando ali coisas em comum,
beneficios em comum, coisas que podem fazer a diferenca mesmo para a regido. (Entrevistada
01)

Agora, a parte positiva do neg6cio eu ja vejo assim essa interacdo de varios comércios, de
varios. Porque, automaticamente, vocé sabendo que tem uma loja aqui, nesse segmento, vocé
vai indicar: “Olha, tem 1a. Da uma olhada”. (Entrevistada 03)

Porque, primeiro, que ninguém conhecia a minha loja. Passaram a conhecer. Eu ndo conhecia
a loja deles. Passei a conhecer. Porgue tinha que ir a reunido 14, a gente da uma passadinha em
uma. E ai a gente vai passando ali e vai vendo quem é que esta na Associacdo e tudo, para a
gente ficar assim com mais afinidade, né? E conhecer as lojas também. (Entrevistada 09)

Percebe-se pelos relatos dos entrevistados que a unido dos comerciantes e a ampliacdo
do conhecimento dos estabelecimentos entre os proprios empresarios foi um fator altamente
positivo. No entanto este foi um item apontado no inicio das entrevistas como negativo do
relacionamento dos lojistas. Desta forma, o projeto contribuiu para sanar um problema de
longos anos enfrentado pelos lojistas, que estava dificultando o desenvolvimento de a¢des. Os
entrevistados demonstraram estar bastante satisfeitos com a unido e com as possibilidades
vislumbradas desta interacdo, como parcerias futuras.

A unido citada pelos comerciantes vai de encontro ao que foi dito por Redmond
(2005), que destaca os beneficios sociais da interacdo entre marketing e sociedade, que
incluem o crescimento econémico, 0 emprego, a satisfacdo do cliente e a inovacdo. Para ele,
as empresas precisam agir com seriedade e legalidade para assegurar que a responsabilidade

social seja alcangada, e este seria o principal resultado desta interag&o.
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Os comerciantes apontaram que passaram a conhecer os estabelecimentos uns dos
outros, fato que antes ndo acontecia e acabou por desencadear outro beneficio, que é a
interacdo e 0 aumento do fluxo de compras entre os comerciantes da regido. Foi possivel notar
nos relatos, como no caso da entrevistada 09 e do entrevistado 13, a empolgacdo com o fato

de se conhecerem mais e ampliarem a possibilidade de compras na regiéo.

Agora, outra coisa boa também é de conhecer as pessoas do bairro, né? Principalmente, 0s
nossos comerciantes, que a gente esta tendo uma oportunidade. (Entrevistada 09)

Quando eu vou comprar, por exemplo, alguma coisa, eu compro por aqui. E essa parte da
integracdo, que a Associacdo nos trouxe, isso que, para mim, é o meu maior lucro. O meu
maior troféu é esse. Entdo, eu vou fazendo. Eu conecto com uma pessoa aqui, outra ali. Ent&o,
a gente tem... interagimos, ja ganhamos com isso. (Entrevistado 13)

Uma das expectativas na implantacdo de projetos de revitalizacdo de espacos
comerciais € a valorizacao da regido e dos negocios nela localizados, pois isto possibilita uma
maior atracdo e fidelizacdo de clientes. Os entrevistados apontaram este como um dos pontos

positivos que merecem destaque no Circuito Silva Lobo.

Eu acho que o projeto firma mais a empresa no mercado, ndo deixa de ser um marketing.
(Entrevistada 04)

Eu acho que o chamariz ¢ o projeto. Eu conheco inclusive colegas que falam: “Eu estou indo
para 14, porque 14 tem a questdo do projeto”. Eu acho que o projeto é sim. Eu ndo vim por
causa disso, mas conhego pessoas que vieram. E, se eu hoje tivesse que abrir, seria um
chamariz para mim, sim. (Entrevistada 08)

A entrevistada 08 inclusive atribui ao projeto a atracdo de novos empreendimentos
para a regido, pois acredita que a proposta de revitalizacdo faz com que os comerciantes
tenham mais interesse de ir para uma regido que se preocupa com a melhoria constante do
local e em oferecer o melhor para eles e para os clientes. Sutton (2010) aponta este como um
dos efeitos diretos dos projetos de revitalizacdo, a valorizagdo da regido e dos
estabelecimentos comerciais, um aspecto positivo a ser ressaltado.

Ao abordar as agdes desenvolvidas e o que eles percebiam de positivo, foi citada a
iniciativa do Comité de Seguranca que veio a se transformar na Rede de Vizinhos Protegidos.
Esta iniciativa vai de encontro ao que foi apontado pelos comerciantes como um dos maiores
problemas da regido, a seguranca. E possivel perceber que eles se sentem mais representados,
principalmente pelo canal de comunicac¢do mais direto estabelecido com a Policia Militar para
atendimento das ocorréncias e orientacdo sobre medidas de seguranca e prevencao a furtos e

roubos.
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A criacdo da Rede de Vizinhos Protegidos do Circuito Silva Lobo lembra o processo
de revitalizagdo do bairro do Harlen, em Nova York, estudado por Doyle (2004). O autor
conta como a acdao dos grupos comunitarios foi capaz de restabelecer a dimensdo social
perdida na regido com as diversas mudancas populacionais, saida de varejistas e 0
comportamento antissocial, como a violéncia. Medidas que reduzissem o0s aspectos negativos
foram tomadas de forma conjunta pelos comerciantes e provocou, com o passar do tempo, a
reducdo de comportamentos antissociais, o retorno de moradores e a criacdo de alternativas de
lazer, inclusive a criacdo de um conselho da cidade para acompanhar as mudangas. Estes
resultados vao de encontro ao que desejam os empresarios do Circuito Silva Lobo com a Rede
para a regiao.

Eu achei também uma melhora no policiamento. Apesar de ter aumentado a violéncia, mas eu
tenho observado que eles estdo trabalhando também. Entdo, tem um grupo de comerciantes
vigiados, entdo eu achei muito interessante, porque eu acho que aumentou também o
policiamento. (Entrevistada 02)

Vamos ser otimista, né? Vamos pensar, vamos ser otimista. O fato de a avenida estar ai nessa
expansdo, nesse projeto, ai ter criado esse grupo de seguranga, isso ai também deu uma
ajudada muito grande, né? (Entrevistada 03)

Quanto a seguranca, eu estou vendo assim um empenho enorme de fazer daqui um lugar mais
tranquilo de se viver, de se trabalhar. (Entrevistada 09)

E como confio na parceria, acredito na parceria, confio na policia, quero a policia perto de
mim. Entdo, eu acredito que depende mais de a pessoa ter atitude, ter iniciativa. (Entrevistada
10)

Percebe-se que a Rede de Vizinhos Protegidos veio auxiliar a solucionar um dos
grandes problemas da regido, apontados pelos comerciantes no inicio do roteiro de
entrevistas. Ao acompanhar as reunides da ABSL pude perceber que este era um assunto
recorrente e que gerava grandes discussdes, pois era apontado como um fator que afastava os
clientes e que principalmente gerava desconforto para os proprietarios. A unido dos
comerciantes para a criacdo da Rede tem provocado novas perspectivas de melhoria, como se
pode perceber nos relatos, pois possibilitou 0 aumento da sensacdo de seguranga e uma
aproximacdo com a Policia Militar da regido. Estas transformacdes, conforme os relatos
anteriores, j& estdo sendo percebidas e as transformagdes vistas como positivas para a regido
do Circuito Silva Lobo.

A melhoria em relacdo a seguranca vai de encontro a visdo de Procopiuck e Djalo
(2008) ao apontarem a diminuicdo dos indices de violéncia como um dos beneficios e fungdes

do comércio na sociedade. Para os autores 0s comércios de grande ou pequeno porte sdo
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essenciais para trabalhar, dinamizar, estruturar, impulsionar e revitalizar as cidades. Vale
ressaltar que os comerciantes ndo se eximem da responsabilidade que possuem de fazerem a
parte deles para a melhoria da seguranca e o conhecimento da limitacdo dos 6rgaos publicos
diante de questdes juridicas para efetuarem as prisoes.

Ao falar dos oOrgdos publicos, vale citar outro aspecto positivo percebido pelos
comerciantes: a possibilidade de estreitar lacos com o poder publico. Segundo o0s
comerciantes a unido deles, principalmente com a constituicdo da Associacdo dos
Empresarios da Bardo e Silva Lobo, possibilita uma aproximacdo que eles, de forma

individualizada, ndo conseguiriam.

Ent&o, eu descobri que eu estava muito limitada aqui, em relagdo ao que eu estava acostumada
a fazer no ponto anterior. E ai pensei: “Em conjunto vai ser mais facil”. Percebi isso também,
por exemplo, os 6rgdos publicos trabalhando com uma associacdo tinha mais chance de a
gente ter voz. Porque sozinha, se eu mando uma carta la para o presidente da SLU, a chance
de ele dar importéncia para a minha carta e dar importancia para a da Associacdo é maior.
(Entrevistada 10)

Por isso que eu falo, j& tem uma associacdo, até pode até ser ouvida, né? Porque hoje ninguém
ouve vocé. Até mesmo vocé, uma pessoa entrar 1a na prefeitura para falar alguma coisa, eles
ndo vao te dar total atencdo, se vocé ndo tem influéncia. Se vocé tem influéncia, funciona.
(Entrevistado 13)

Os comerciantes veem a criacdo da ABSL como algo positivo, pois, como citado
anteriormente, pode aproxima-los dos 6rgdos publicos, que possibilitara acdes maiores, como
campanhas mais robustas e o aumento do fluxo de clientes para a regido. A formagéo das
associacOes é apontada por Lee (2016) como uma forma de fortalecimento da comunidade, da

sua capacidade social e econdmica interna para resolver 0s seus proprios problemas.

Porque campanha precisa assim... envolve uma midia, e a midia vocé sabe que ndo € barato.
Mas eu percebo que dentro das possibilidades nossas de comerciantes, a coisa tem acontecido.
(Entrevistada 03)

E, se a Associacdo ficar mais forte, ser capaz de a gente estar fazendo sempre outras coisas,
outras campanhas, um movimento assim sempre nos comércios, seria bom. Mas todos nds
temos 0 nosso comércio, ndo tem ninguém que esta s6 por conta disso e isso sobrecarrega.
(Entrevistada 09)

Agora eu acredito que a gente tende a engrenar nessa questdo do marketing. E pretendo
participar 0 maximo, para ver se acontece como eu espero. Grandes campanhas. (Entrevistada
10)

A criacdo de uma associagdo é vista como algo benéfico para projetos de revitalizacéo

comercial, segundo Vargas (2000). Para o autor seria uma solugdo para o problema da
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concorréncia dos pequenos varejistas em relacdo as grandes redes, que ajudaria a elevar o
poder de compra e distribuir os custos realizados com promocdes e publicidade, justamente o
que tem buscado a Associacdo de Empresarios da Bardo e Silva Lobo.

Outro fator ressaltado foi a criacdo de uma identidade para a regido, que acabou por
aglutinar os comerciantes e gerar o sentimento de unido e desejo de desenvolver novas a¢oes

de forma conjunta para o fortalecimento da regi&o.

Gerou uma identidade que ndo tinha, o Sebrae ajudou a criar essa identidacje, inclusive na
midia, emocionalmente, psicologicamente, na avenida gerou uma identidade. E 0 que eu vejo.
(Entrevistada 05)

A criacdo de uma identidade regional, a unido e o desejo de construcéo de algo juntos
gerou a possibilidade de se estabelecer parcerias com empresas que até 0 momento 0S
comerciantes de forma individualizada ainda ndo tinham conseguido se aproximar, como a
Unimed e a Amil (empresas de maior porte que se localizam na regido). Uma das
entrevistadas comentou que os comerciantes haviam tentado anteriormente se aproximar de
empresas de grande parte, mas como 0S COmercios eram pequenos e, geralmente, tentavam de
forma individualizada, ndo conseguiam estabelecer contato. A partir do projeto, da criacao da
ABSL e das acdes desenvolvidas, esta aproximacao e a possibilidade de parcerias comegou a
se materializar. Esta abertura de didlogo € outro aspecto positivo do projeto, como pode ser

visto no relato a seguir:

Porque foi levado para eles (Unimed e Amil) como que esta a associacdo e eles querem
conhecer. Entdo, a gente também nunca conseguiu receber ninguém que era... nenhum contato
da Unimed a gente ndo tinha conseguido. Entdo... O pessoal da Amil, no inicio do projeto a
gente até ganhou um jornalzinho, mas o trabalho foi esquecido. Agora, estamos tendo este
contato de novo. (Entrevistada 07)

A entrevistada 07 também citou a aproximacdo com os feirantes que ocupam a
Avenida Silva Lobo aos sabados para a venda de produtos, principalmente artesanato.
Conforme foi possivel constatar durante as reunides que participei, sempre houve uma disputa
entre comerciantes e feirantes, pois se acreditava que um atrapalhava o fluxo de clientes do
outro. Apos o inicio do projeto e a instituicdo da ABSL eles se aproximaram e estabeleceram
uma parceria para a limpeza da regido, uso de lixeiras comunitarias e divulgagéo de acdes.

A ABSL e os feirantes conseguiram junto a Regional Noroeste da Prefeitura a doagao

de lixeiras para que possam armazenar o lixo e aguardar os dias de coleta, ressaltando que os
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empresarios apontaram enfrentar o problema do acumulo de lixo e do fato da coleta de lixo,
trés vezes por semana, ndo atender as necessidades e as sacolas se acumularem nas calgadas.
A aproximacdo entre os feirantes e a ABSL possibilitou a conquista de lixeiras, que
sdo compartilhadas pelos dois grupos, ampliando a limpeza da regido, evitando o acimulo de
lixo, além de transforma-los em parceiros para que ac¢des futuras, que beneficiem ainda mais a

regido possam vir a ser desenvolvidas.

Agora que, na verdade, a gente vai conseguir fazer com a feira, né? Agora que a gente
conseguiu fazer a primeira reunido com o pessoal da feira. Chama Faz-Arte. Entdo, assim, foi
bem bacana. J& levamos até quando a gente teve reunido com a prefeitura, nos ainda
comentamos que a gente agora tem uma parceria, ai a Neuza (responsavel pela Regional
Noroeste) ainda brincou: “Gragas a Deus, depois de anos de guerra, vocés se uniram”.
(Entrevistada 07)

As parcerias sdo fundamentais para o fortalecimento das acdes e para ampliar o
namero de envolvidos, além de contribuir para que as acGes ndo se percam. Foi possivel
perceber durante as entrevistas, certa empolgacdo com esta aproximacao por ser um problema
antigo que incomodava os lojistas e por verem como um resultado positivo do projeto.

Para se estabelecer um contraponto, no proximo item serdo verificados os aspectos
negativos percebidos pelos comerciantes com o desenvolvimento do projeto Circuito Silva
Lobo.

5.1.6 Aspectos negativos percebidos pelos empresarios

Da mesma forma como 0s comerciantes foram questionados quanto aos aspectos
positivos do projeto, foram também arguidos se percebiam pontos negativos que mereciam ser
destacados. Vale ressaltar que aspectos vistos como positivos, receberam ressalvas e
apareceram também como negativos com suas devidas explicacdes. E possivel perceber que
h& questBes pessoais contribuindo para ressaltar questfes negativas na parte de gestdo do
projeto e da Associacdo de Empresarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL), associacdo criada
para dar sustentacdo e prosseguimento as agoes.

O primeiro aspecto, observado vinte e duas vezes nas falas dos comerciantes, foi a
baixa participacdo dos comerciantes nas reunides e acfes, que acabam por realizar muitas
cobrancas de participacdo ativa, mas poucos contribuem de forma efetiva. Muitos
comerciantes atribuem a este fator o fato do projeto ndo apresentar resultados mais

consistentes. Foi possivel perceber a baixa participacdo durante as reunifes que tive a
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oportunidade de ir. Os encontros normalmente contavam com a presenca de 6 a 10 pessoas.
Isto gera uma contradigcdo, pois muitos dizem ndo se sentir representados, mas também néo
participam nos momentos destinados a isto para expressar suas opinides e contribuir para o
direcionamento das propostas. Esta percepcdo pode estar associada ao pouco nimero de
associados ou a baixa participacdo dos associados da ABSL, que concentra as agfes do
projeto, como se pode perceber nos relatos dos entrevistados a seguir:

E onde eu vejo ponto negativo ainda é o fato de ter ainda poucos associados, porque eu nao
acho que tem poucos, mas eu acho que mais associado, uma participacdo mais ativa do
associado. (Entrevistada 01)

Mas o0 que eu percebo, assim, nesse primeiro momento é que, na verdade, nds comerciantes,
nos ndo estamos querendo contribuir com nada. Na verdade, a gente quer ganhar. NGs estamos
querendo s6 ganhar. (Entrevistada 03)

Eu espero, sabe, de a gente conseguir reunir... todos nés, inclusive eu, poder reunir mais, para
agora a gente sentir parte desta Associacdo. Porque parte dessa Associacdo eu acho que sdo
poucos, sabe? E eu acho que para a gente poder colher frutos € preciso de empenho de cada
um de nds. (Entrevistada 09)

Segundo Doyle (2004) a participacdo dos comerciantes e da populacdo é essencial
para 0 empoderamento dos atores e para que as ac¢Oes tenham resultados de longa duragéo e
constituam mudancas positivas para 0s comerciantes e sociedade. A partir do exposto pelo
autor, pode-se inferir que estes seriam fatores que estariam contribuindo negativamente para o
projeto e prejudicando a percepcao de sua eficacia e sucesso.

Aliada a baixa participacdo encontra-se a falta de engajamento. As pessoas que
assumiram cargos de responsabilidade ndo recebem salérios para exercer as funges, é
voluntario e sempre solicitam auxilio dos demais comerciantes, pois também precisam
administrar seus negdcios. Este foi um argumento constante nas reunides e redes sociais ao
solicitar o apoio nas acdes. A partir dos relatos a seguir fica nitida a sensacdo de que ha uma
grande exigéncia por resultados, mas que ndo ha empenho e participacdo para a concretizacao
das propostas. A entrevistada 05 aponta como fator responsavel por esta percepcao o fato de
muitos participantes ndo se sentirem incluidos no projeto. A entrevistada 07 aponta a falta de
envolvimento e acomodagdo dos participantes, que querem resultados, mas nao se
comprometem verdadeiramente com o projeto e as agdes. O entrevistado 11 ressaltou algo
interessante que foi o fato do Sebrae apresentar o projeto pronto e oferecer as ferramentas
para 0s comerciantes ja prontas e oferecer todos os subsidios e que, desta forma, eles ndo
tiveram de se envolver tanto no inicio e acabaram por se apoiar na instituicdo. Assim, com a

retirada do apoio do Sebrae Minas de forma tdo ativa do projeto, os empresarios ndo estavam
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engajados e prontos para dar continuidade as acdes, conforme é possivel perceber nos relatos

a sequir:

Porque, se vocé for olhar, ninguém quer assumir responsabilidade. Ninguém, né, quer assumir.
Mas o que leva as pessoas a se engajarem, a assumir? E se sentir parte. Eu nunca vou assumir
uma funcdo porque fulano estda mandando fazer aquilo. Eu tenho que me sentir parte da
associacdo. (Entrevistada 05)

O que o pessoal busca muito é que eles querem focado para 0 negécio deles. Querem a coisa
muito mastigada.Porque, assim, eles querem que ja chega e fala assim: “Nao, na sua loja vocé
vai fazer, vai escrever isso, isso e isso”. Sabe? Entdo, tem até um pouco de comodismo
também. (Entrevistada 07)

Eu vou culpar a falta de preparo que a gente ficou para receber o projeto. N&o por culpa do
Sebrae. O Sebrae disponibilizou. Mas eu acho que é uma questdo mesmo de desenvolver as
pessoas. Mas as pessoas, elas tém que querer ser desenvolvidas, e entdo, o que eu acho que é o
grande erro do projeto? O projeto estava todo mastigadinho. Entdo, as pessoas estavam ali
numa zona de conforto, numa comodidade muito grande. S6 que agora esta na hora de botar a
médo na massa e fazer. Ai elas ndo sabem como fazer. E ai elas esperam que, as vezes, uma ou
duas pessoas véo resolver aquilo e ndo funciona. (Entrevistado 11)

Curiosamente, atrelada as questdes da baixa participacao e falta de engajamento foram
citadas questdes relativas a lideranca e governanga da ABSL na condugdo do projeto Circuito
Silva Lobo. Percebe-se que a caréncia destes dois itens gerou desconforto e instabilidade nas

decisbes, conforme demonstram os trechos a seguir.

Mas eu ndo sei se o problema é engajamento, que eles sempre reclamam, ou lideranga.
Entendeu? Eu ndo sei se o problema é engajamento ou lideranca. Que existem bons lideres ali.
S6 que, em algum momento, ha alguma dificuldade entre os lideres. Uma disputa de poder. De
um poder gue nem existe. Mas existe uma dificuldade. Agora, é mudar a forma de trabalhar
naquela Associacgdo, eu acho. (Entrevistada 05)

Faltou lideranca, faltou comunicagdo entre nds, faltou uma proposta correta. Por exemplo,
quando a gente ia apresentar a Associacdo para os colegas, ficava faltando a gente ter um
subsidio maior. Quando isso aconteceu, 0 negocio ja estava rolando, vocé ja tinha enfiado os
pés pelas maos. E nem todo mundo tem vontade de te dar uma segunda chance. Nem todo
mundo tem vontade de rever conceitos. (Entrevistada 08)

A Associacdo dos Empreséarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL) passou por uma troca
de presidéncia que foi sentida pelos participantes, além disso muitos ndo se sentem ouvidos e
principalmente suas opinides valorizadas. A percepgdo sobre a ABSL é discordante do
apontado por Botelho (2005), ao estudar o Projeto de Revitalizacdo do Centro de Vitdria no
Espirito Santo/Brasil. Segundo o autor, as associa¢des possuem um aspecto muito positivo em
projetos de revitalizagdo, pois sdo importantes para dinamizar e possibilitar a organizagéo dos

interesses de moradores, comerciantes e poder publico. Estes fatores sdo apontados como
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fundamentais, mas em nenhum momento foram mencionados ou percebidos mesmo que de
forma discreta nas falas dos comerciantes em relacdo a existéncia da ABSL. Os relatos
apontam a inexisténcia de uma equipe a frente da associacdo, auséncia da demonstracdo dos
beneficios, desigualdade na participacdo dos associados, divisao entre o0s participantes e acoes

com foco em interesses particulares, como demonstra os relatos abaixo.

Eu vejo que a Associagdo ficou na mdo de uma Unica pessoa, que foi a presidente anterior.
Entdo, assim, como nés comerciantes, para delegar e visualizar um todo do que estd
aparecendo para nds do que o Sebrae veio nos oferecendo, € humanamente inviavel. Tem
muitas percas e poucos ganhos, vamos colocar assim. A minha visdo do que eu fui sentindo é
isso. (Entrevistada 03)

Uma associagdo que s6 um ou dois falam? N&o faz sentido, ndo. Associagdo é um conjunto de
pessoas. Néo faz sentido. (Entrevistada 06)

E 0 que eu comentei com vocé que eles estavam falando muito, que a associacdo era para
poucas pessoas. E era como se fosse s6 para a panelinha. (Entrevistada 07)

A questdo da Associacdo para mim foi muito decepcionante. Dentro da Associagao existe uma
guerra. (Entrevistada 08)

Como foi possivel perceber pelos relatos e a partir do acompanhamento das reuniées
havia uma discordancia em varios aspectos entre as pessoas que estavam a frente da ABSL
sobre diversos assuntos e estas questdes ndo eram resolvidas antes das reunides. Esta falta de
concordancia e unido entre os principais responsaveis fez com que muitos participantes
ficassem desanimados em participar das acGes propostas. As falas das entrevistadas 07 e 08
demonstram grande descontentamento em relacdo a ABSL, que foi possivel perceber em
outros relatos, mas que elas expressaram de forma mais taxativa. Nos relatos foi citado que as
acOes beneficiavam as mesmas empresas, que as campanhas possuiam tematicas que atendiam
0S mesmos setores, que as matérias na midia eram realizadas com 0s mesmos comerciantes e
que as opinides ndo importavam. A divisdo de grupos citada pelas duas entrevistas seria em
funcdo da divergéncia de opinides entre a presidente e a secretaria da ABSL. Segundo relatos
e pelo que pude perceber, as duas comerciantes ndo concordavam em muitas questdes e 0s
demais participantes se sentiam, de certa forma, compelidos a assumir uma posi¢cdo e
apoiavam a opinido daquela com a qual possuiam mais afinidade e muitas vezes nao era o
melhor para o coletivo. Este foi um fator negativo percebido pela equipe do Sebrae Minas,
que interviu com uma consultoria especializada para trabalhar a lideranga e as questdes entre
as duas profissionais para evitar que prejudicassem a ABSL e as ac¢Oes do projeto.

No momento em que o0s comerciantes abordaram estas questdes, aproveitei para

questionar 0 que mais 0s incomodava nesta situacdo e a resposta da maioria foi a baixa
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aceitacdo de criticas pelos participantes, principalmente por aqueles que estavam na diretoria
e este posicionamento acabava por prejudicar a visao coletiva que possuiam da ABSL e da

funcdo que esta deveria exercer.

Al eu volto naquela questdo, a presidente, ela tem que estar preparada para as criticas, para 0s
argumentos que vém... Eu visualizo a Associagdo um coletivo. Um coletivo. Eu nédo visualizo
eu xxxxx, somente me beneficiando. (Entrevistada 03)

E. Agora, eu acho que a Associacao pode ser flexivel no qué? Em quem esté de representante.
O voto é assim, se quiser, se ndo quiser... Ndo pode ser assim. Eu acho que para lidar com o
publico, tem que ser mais democrético, tem que ser mais flexivel. (Entrevistada 10)

Um assunto acabou por desencadear outros parecidos. Outro que foi citado com
grande frequéncia foi o fato de interesses particulares se sobreporem aos coletivos. Segundo
alguns relatos certas agdes eram desenvolvidas de acordo com os interesses de determinados
estabelecimentos, como campanhas de marketing e divulgacdo em midia. Os entrevistados se
posicionaram afirmando que ndo se sentiam a vontade para expressar suas opinides e o que
prevalecia era a opinido de quem exercia posicdes de lideranca na ABSL, como pode ser visto
nos relatos dos entrevistados 03, 06 e 08 a seguir. Atrelado a isto, percebe-se um alto nivel de
insatisfacdo com as divulgacOes realizadas na midia, pois muitos acreditam privilegiar os
mesmos estabelecimentos comerciais. A partir destes relatos € possivel estabelecer conexao
com outros pontos negativos apontados como a falta de engajamento e a baixa participacao
nas acgdes, pois muitos demonstram desanimo com estas atitudes, o que pode estar

contribuindo negativamente para que outras agdes ndo tenham o desempenho esperado.

Entdo, antes eu via assim: “Ah, vai ser a campanha tal”. Tipo assim, ja colocava... na gestdo
anterior (referéncia ao fato da presidente estar de licenca maternidade), ja colocava e, tipo
assim, nés tinhamos que engolir. Eu poderia debater, porque eu estava por tras dos bastidores.
Eu ainda poderia dar opinido. Eu percebi que nés tinhamos que engolir aquilo tudo. E, tipo
assim, na verdade, nds estamos todo mundo unindo forgas para pagar o projeto. (Entrevistada
03)

Mas eu achava que tinha, tipo assim, as pessoas que eram... faziam parte mesmo — presidente
da associacdo, suplente — visavam mais o lado deles. Vocé via foto, eram 0s mesmos. VVocé via
aquele negdcio, filmou uma loja, era aquela. (Entrevistada 06)

E, de certa forma, toda vez que a gente entrava, a gente tinha que escolher um grupo. Isso era
velado, mas vocé tinha que se posicionar para que lado vocé ia. E, infelizmente, as pessoas,
até pela questdo do trabalho que da e tudo, quando elas tém o poder na mao, nao pensa no
coletivo, mas pensa nele. Entdo, as pessoas que estdo na midia sdo sempre as mesmas, 0S
focos séo sempre 0s mesmos, passa sempre nas mesmas lojas, faz sempre as mesmas coisas,
quem dé entrevista, quem aparece no jornal sdo sempre 0s mesmos. (Entrevistada 08)
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Vale ressaltar que ao abordar os aspectos negativos do projeto, o descontentamento
dos comerciantes em relacdo a atuacdo nas duas avenidas, Bardo Homem de Melo e Silva
Lobo, foi novamente citado. Percebe-se, assim, que este € um aspecto que provoca grande
incdmodo e desconforto nos participantes, pois muitos acreditam que a maioria das agdes
privilegiam a Avenida Silva Lobo. Ressalto que esta percepcdo ndo foi feita somente por
comerciantes que possuem seus estabelecimentos localizados na Avenida Bardo Homem de
Melo.

A questdo era que tudo que acontecia, acontecia na Silva Lobo. Pouquissima coisa acontecia
na Bardo. Entendeu? (Entrevistada 08)

Mas eu ndo achei que esse projeto ajudou a Bardo Homem de Melo. Sinceramente, eu fiquei
um pouco decepcionada. A Silva Lobo esté toda linda, toda bonita, toda projetada, com um
comércio bacana. A Bardo Homem de Melo esta esquecida. (Entrevista 12)

Durante a observacao ndo participante, por meio de anotacdes no Diario de Campo, foi
possivel verificar que muitas acdes foram realmente realizadas somente na Avenida Silva
Lobo, sem a busca de uma alternativa que abarcasse a Avenida Bardo Homem de Melo, como
a presenca de palhacos e distribuicdo de pipoca no Dia das Criangas de 2015, Visita do Papai
Noel aos estabelecimentos em 2015, série de reportagens sobre campanha nacional do
Compre do Pequeno Negdcio organizada pelo Sebrae Minas.

Diante desta questdo outra foi apontada como negativa pelos participantes, a
percepcao de que as acdes beneficiam somente determinados segmentos de negd6cios, como o
comércio de roupas e presentes em detrimento de outros, como o gastronémico e de servicos

como o de autopegas e mecanica.

Do projeto, negativo, é que o projeto, ele é muito tendencioso, ndo por conta do projeto, por
conta da regido, ao setor de modas e presentes, entendeu? Ele esta muito formatado para isso.
(Entrevistado 11)

Porque eu ndo vi nada de interessante para o ramo alimenticio. Nada. Eu vi muito, foi bacana
para quem tem loja de roupa, para quem tem loja de quem tem saldo de beleza e os grandes
restaurantes. Os pequenos restaurantes, e principalmente, a Bardo Homem de Melo, eu ndo vi
melhoria. (Entrevistada 12)

A partir dos relatos acima é possivel perceber que os nucleos gastronémicos (bares,
restaurantes), autopecas, oficinas e negocios com um ticket médio baixo ndo se sentem
incluidos e abarcados pelas iniciativas. A entrevistada 12 aponta a dificuldade do ramo
alimenticio de se inserir nas acfes (apesar deste ser 0 segmento com a maior abertura de

empresas na regido). Percebe-se que os comerciantes ndo séo contra o projeto, mas gostariam
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que os demais setores fossem abrangidos pelas a¢des. A partir da observacdo ndo participante
pude perceber que as a¢Oes estavam mais voltadas para sorteios de brindes que podiam ser
adquiridos em lojas de presentes, mas que ndo haviam sido desenvolvidas agdes com foco
neste setor que esta em desenvolvimento e que tem atraido um grande fluxo de pessoas para a
regido. Esta pode ser uma das razdes para o descontentamento dos participantes entrevistados.
Isto se reflete nas observagOes feitas quanto as campanhas de marketing, que mesmo tendo
sido citadas como algo positivo, recebeu suas ressalvas quanto aos aspectos negativos que

merecem ser mudados.

Assim, eu vejo beneficios em estar associado, né? Eu acho que a unido, o conjunto ali dos
comerciantes, quando for reivindicar qualquer coisa, tem forga, tem muito mais forca do que a
gente sozinho. E, quando se trata de beneficios com relacéo... que eu ja te falei, questdo da
seguranca, da limpeza... Entdo, assim, seria mais por causa disso. E ndo por causa das
campanhas. E hoje eu vejo muito as forgas sendo direcionadas apenas para as campanhas.
(Entrevistada 01)

De vez em quando tem, por exemplo, Dia dos Pais, ai retine todo mundo e tenta comprar um
brinde. Mas, o pessoal é bem unido. Mas a gente, por si s6 muitas vezes ndo participa. Porque
as vezes eles vendem mais os produtos, a gente é servigo, entendeu? Ai as vezes fica
complicado a gente dar um desconto que eles ddo. Igual muitos ddo desconto de 40, 50%. Para
a gente é mais complicado. (Entrevistada 04)

Acha que Associagdo é s6 campanha. E ndo é. Associagdo ndo é so juntar todo mundo e fazer
campanha. Porque foi o mais rapido, foi o que dava resultado mais imediato e que foi feito de
uma forma muito boa, deu muito resultado. Mas a Associagdo ndo pode ser s6 isso. Ela ndo é
um modulo de campanhas em conjunto. Ela tem que ter os beneficios externos. Se pensar em
associagédo da porta para dentro. (Entrevistado 11)

Os estabelecimentos comerciais existentes na regido sd&o muito diversificados e foi
possivel verificar, a partir da observacao, que as campanhas eram definidas e realmente ndo
abarcavam todos os tipos de comércios. Também percebi que as campanhas eram feitas,
algumas vezes, como ac¢des imediatas, pois podiam ser feitas de forma répida e abarcar um
namero maior de pessoas e, apesar de demandarem planejamento, eram mais ageis e do ponto
de vista dos comerciantes mais expressivas e geravam mais resultados, ja que muitas aliam os
ganhos de se estar participando da Associagédo e do Circuito Silva Lobo ao aumento do fluxo
de clientes e de caixa.

As acdes de marketing precisam ser repensadas para que possam trazer beneficios aos
envolvidos. Suarez (2016) apontou, ao analisar o processo de revitalizacdo de Getafe, na
Espanha, que as acGes de marketing foram apontadas pelos proprios comerciantes durante
pesquisa como item importante para ampliar a participacdo e envolvimento nas agdes de

revitalizag&o, pois tem a capacidade de melhorar o desempenho econémico e financeiro dos
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estabelecimentos, mesmo em regifes com comércios com caracteristicas diversas como
também € o caso do Circuito Silva Lobo.

Outra observacéo feita pelos comerciantes € a ndo continuidade de algumas iniciativas,
como a parceria com o Centro de Referéncia de Assisténcia Social Morro das Pedras, para a
criacdo de um banco de curriculos para se aproveitar a mao de obra local nos
estabelecimentos, o jornal comunitario com a Newton de Paiva e a perda de cameras do
Programa Olho Vivo da Prefeitura de Belo Horizonte, para monitoramento da regido, por ndo

conseguirem pessoas para darem andamento nas agdes com estes parceiros.

Eu acho que chegou a ter uma ou duas reunides com o0 CRAS. Mas, assim, a coisa ndo... ainda
ndo trouxe esse resultado para o grupo, para 0 empresario, né? Esse banco que o empresario
mais precisa, de curriculo, de pessoas estando aqui dentro do bairro, aqui préximo a regiao.
Isso ainda néo aconteceu. (Entrevistada 03)

Realmente a gente ndo conseguiu os delegados e ai, realmente, por ndo conseguir as pessoas
para irem, nds perdemos essas cameras. Se a gente tivesse conseguido essas cameras, a gente
tinha conseguido. Ai 0 major Heleno tinha falado que tinha dez cdmeras, ano passado, para a
regido, mas nao deu. (Entrevistada 07)

Ao abordar os aspectos negativos anteriores, foram mencionados outros gque, segundo
o0s préprios comerciantes, poderiam ser explicacBes pelas indicacbes anteriormente feitas por
eles. Um aspecto negativo apontado pelos proprietarios de comércios foi a dependéncia que
eles ficaram do apoio recebido do Sebrae nos primeiros momentos de implantacdo do projeto,
pois as reunides, direcionamentos, contratacbes de empresas de governanga, consultorias,
mapeamento da regido, foi realizada totalmente pela instituicdo. Os empresarios ndo tinham
de se envolver e se comprometer neste momento, pois todas as iniciativas, inclusive, de
convida-los e coordenar as reunides eram feitas pelo Sebrae. Desta forma, eles ndo tiveram de
assumir um compromisso imediato e muitos ndo se engajaram na intensidade que as acOes
necessitavam para terem continuidade e alcancarem os resultados pretendidos.

No inicio de 2016, o Sebrae Minas deixou de apoiar tdo fortemente o projeto como
fazia antes, principalmente financeiramente, e repassou a responsabilidade para o0s
comerciantes. A partir daquele momento, eles deveriam se organizar para realizar as reunies
e definir as acdes e rumos do projeto Circuito Silva Lobo. Foi possivel perceber que eles
ficaram desorientados (o técnico do Sebrae acompanhava as reuniées, mas nao interferia nas
decisbes tomadas pelos comerciantes) e ndo sabiam ao certo qual direcionamento seguir. E
possivel perceber esta dependéncia em relacdo ao Sebrae pelos relatos dos entrevistados. A

entrevistada 03, no relato a seguir, argumenta sobre a importancia de se ter uma marca forte
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apoiando este tipo de agdo e que poderia ser outra, mas que é preciso ter alguém para
subsidiar este tipo de projeto. O entrevistado 05 deixa nitida a dificuldade da Associa¢do em
atuar de forma independente, mas questiona se o0 Sebrae ndo possui uma parcela de culpa por
ter apoiado de forma tdo forte no inicio, que fez com que os comerciantes ndo buscassem
atuar de forma independente. As duas falas da entrevistada 08 demonstram como a ABSL se
apoiava no Sebrae para realizar as a¢Oes do projeto Circuito Silva Lobo e o temor que 0s
empresarios estdo por terem de continuar sem ter este suporte, pois ndo se sentem preparados

para seguir em frente.

Primeiro, o Sebrae, ele tem uma capacidade de organizar as ideias e oferecer um norte muito
bom. Isso é um ponto positivo. Outra questdo ¢ uma marca grande, uma marca forte, uma
marca nacional. Entdo, assim, quando entra uma marca dessa junto com qualquer projeto
legitima. Atrai associado. Mas poderia ser outra marca forte, ndo necessariamente o Sebrae.
Poderia ser n possibilidades. (Entrevistada 03)

Agora, eu percebi que houve essa dificuldade da Associacdo ter essa independéncia. A todo o
momento ficou visivel que era uma dificuldade da Associacdo. Mas as vezes eu paro e penso;
“Sera que nao foi, em algum ponto, uma falha do Sebrae, que ndo foi capaz de desmamar a
Associacao?” (Entrevistado 05)

Entdo, assim, porque o lugar que reunia era no Sebrae, as pessoas no Sebrae que faziam, que
chamavam, que isso, que aquilo. Entdo, eu acho gque assim, como todo brasileiro, talvez como
ser humano, a gente também é um pouco pregui¢coso. Entdo, enquanto estava la e o Sebrae
movimentava, a gente tinha uma perna maior. (Entrevistada 08)

S6 que eu acho que o Sebrae ndo pode soltar. Vocé€ pode até falar: “Nods vamos diminuir a
participacdo”. Eu acho que a gente ndo tem maturidade. Porque esse projeto é uma coisa nova
para todo mundo. (Entrevistada 08)

Foi possivel perceber, a partir das entrevistas e nas reunides em que tive a
oportunidade de participar, que 0s comerciantes possuiam uma grande dependéncia,
principalmente psicoldgica, do Sebrae para a organizacao de ideias e a¢bes. Quando o Sebrae
comegou a retirar 0 apoio, passaram-se quatro meses sem que 0S comerciantes se reunissem
para conversar e isso SO aconteceu porque a instituicdo estimulou e incentivou todos a se
encontrarem para discutirem a situacdo da ABSL e quais seriam 0s proximos passos. O que
pude perceber é que muito foi oferecido no inicio do projeto e eles ndo tiveram uma correta
percepcdo e nogdo do que estava acontecendo e por isto ndo se envolveram de forma
substancial para a valorizacdo e manutencdo do que foi oferecido e proposto.

Aliado a retirada do forte apoio do Sebrae ao projeto foi apontado a falta de apoio do
poder publico. Em outros trabalhos de revitalizacdo comercial desenvolvidos pelo mundo, o

papel exercido pelo Sebrae compete aos 6rgdos publicos. A auséncia de uma convivéncia
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proxima foi sentida pelos comerciantes, que tem buscado uma maior aproximacao para a

conquista de beneficios para a regido.

Ah, sim. Sim, eu acho que falta. Eu acho que falta e muito. E muito. Sim. Porque com
Associacdo é muito mais facil chegar nesses 6rgdos, né? (Entrevistada 03)

Nao ¢é facil. Igual o pessoal comenta assim, os associados: “Ah, que tem que melhorar logo
essa avenida”. E, mas ndo depende s6 da gente (referéncia aos comerciantes). Na semana
passada, na reunido, que a Neuza (secretaria da Regional Noroeste da Prefeitura de Belo
Horizonte) comentou com a gente, que o projeto de iluminagdo ja foi aprovado. Entdo, eles
véo colocar mais iluminagdo publica, mais LED na pista, ja vai ajudar na seguranca também.
Eles prometeram de olhar. Mas ai ja ndo é... por mais que a gente... a gente pode cobrar, pode
fazer oficio, mas j& foge um pouquinho de a gente estar conseguindo executar essas obras.
(Entrevistada 07)

Total (referéncia ao sentimento de falta de apoio). Mas eu acho também que o poder publico
ndo vai se manifestar enquanto a gente ndo mostrar que esta realmente unido. (Entrevistada
10)

O Circuito Silva Lobo foge do padrédo estipulado por autores como Wilkie e Moore
(2006, 2012) que veem o sistema agregado de marketing como um grande e poderoso
complexo operacional orientado por trés atores principais: 1) 0s comerciantes, 2) 0s
consumidores e 3) 0 governo, cujas politicas publicas possuem decises que buscam facilitar
as operacdes do sistema para o beneficio da sociedade. Como foi percebido, ndo hd uma
participacdo ativa do terceiro ator, como em outros projetos desenvolvidos em outros locais
pelo mundo. O governo atua como um parceiro de forma indireta em ac6es pontuais. O papel
de indutor e suporte para a criacdo do sistema de marketing acabou sendo exercido pelo
Sebrae Minas, que ndo possui orientacdo juridica similar ao governo.

E possivel perceber que mesmo este sendo um aspecto negativo, 0s comerciantes
possuem consciéncia de que compete a eles buscarem a aproximacao e a consolidacdo de um
relacionamento com os 6rgdos publicos. Esta percepcdo demonstra um amadurecimento da
visdo que possuiam inicialmente, em que atribuiam esta responsabilidade a terceiros, como ao
Sebrae, por exemplo.

Um aspecto negativo citado apenas por um dos entrevistados, mas de grande
relevancia para o estudo, pois foi citado por muitos autores como uma das grandes
preocupacles ao se estudar macromarketing e a constituicdo dos sistemas de marketing, é a

questdo das metricas.

Eu te falo, uma das maiores frustracdes que a gente tem é que o retorno efetivo realmente ndo
é mensurado. Entdo, vocé precisa virar um parque para vocé medir. A pergunta que vocé fez:
“Vocé acha?” A gente sé acha, né? A gente sabe que melhorou, mas a gente ndo mensurou.
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Né? Até consegue ver as transformagdes, mas nao consegue medir. E um projeto, ele é feito de
definicdo, medicdo, analise, controle e implementacdo. Sendo vocé ndo tem um projeto. Entdo,
a gente definiu e ja implementou. Cadé a medicdo? Cadé a analise? Cadé o controle? Entdo,
ndo consegue medir. Porque é muito... é susceptivel a varios fatores. Se vocé tem um parque,
fala: “Opa, a gente esta conseguindo aqui vender aquele produto, os cinco produtos dentro do
site, aumentaram as vendas 10%”. Vocé faz a sua medicdo, vocé tem um resultado efetivo.
(Entrevistado 11)

A necessidade de uma escala de medicdo para avaliagio do macromarketing foi
mencionada por Fisk (2006) como um dos grandes problemas e deficiéncias para se
comprovar resultados e continuidade aos estudos na area. A auséncia de meétricas
impossibilita estudos comparativos e evolutivos, além de prejudicar a percepcao,

principalmente da sociedade, sobre a efetividade do campo de estudos para a sociedade.

5.1.7 Percepcao da atuacdo do Sebrae

Nesta secdo é abordada a percep¢do dos comerciantes a respeito da atuacdo do Sebrae
no projeto Circuito Silva Lobo. Segundo Ho (2005), a analise da relacdo entre marketing e
sociedade estaria baseada na premissa de uma manifestacdo de um processo sociopolitico
dindmico e interativo envolvendo trés atores principais: consumidores, comerciantes e
entidades governamentais, que sofrem o impacto do comportamento e desempenho do
mercado em que comercializam. Desta forma, o papel exercido pelos 6rgéos publicos teria o
papel de dinamizar e organizar os mercados. No Brasil, este papel tem sido desempenhado
por outras instituicdes, como no caso do Circuito Silva Lobo, pelo Sebrae Minas. Por isso,
verificou-se a necessidade de averiguar a percep¢do dos comerciantes a cerca da atuacdo do
Sebrae e a relevancia da sua participagdo para o desenvolvimento do projeto.

Ao serem questionados sobre a atuacdo do Sebrae no projeto, muitos se mostraram
satisfeitos com a iniciativa, pois acreditam que, se dependesse somente deles, jamais iriam
elaborar um projeto como o Circuito Silva Lobo, conforme apontado principalmente pelas
entrevistadas 04 e 12.

Acho que ninguém ia ter essa iniciativa. Ninguém. Entendeu? Um iniciar isso, eu acho, eu
acho que ndo, entendeu? Minha opinido. Porque é tanto que por que nunca teve, né, ninguém
teve essa iniciativa. (Entrevistada 04)

Olha, menina, igual, por exemplo, assim, a participagcdo do Sebrae é que faz realmente a gente
estar junto. Eu acho que, se ndo fosse o Sebrae, eu acho que nem a Associagdo estaria ainda a
caminho como esta. Eu vejo também, igual, ela esta sempre oferecendo cursos, sempre
oferecendo palestras, e isso vai nos ajudando também. (Entrevistada 09)
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Foi um ponto positivo (referéncia sobre a participacdo do Sebrae). Porque se ndo fosse a
participacdo do Sebrae ndo teria nem comegado nada. (Entrevistada 12)

A iniciativa do Sebrae foi pautada em um acompanhamento constante das agdes, fator
apontado como positivo da participacdo da instituicdo. O acompanhamento busca orientar e
direcionar os participantes de projetos de revitalizacdo comercial, para que possam melhorar a
gestdo dos comercios e estabelecer agdes de curto, médio e longo prazo que beneficiem
empresarios, clientes e sociedade. Ao serem arguidos sobre a percepcdo da participacdo do
Sebrae no projeto, os empresarios demonstraram estar satisfeitos com a participacdo, como

nos trechos das entrevistadas 04 e 07.

E, eu acho super legal. Eles sdo bem participativos aqui com o bairro, sempre vem uma
menina do Sebrae sempre acompanhando. Eu acho super legal, superinteressante.
(Entrevistada 04)

Ali puxando a gente, isso ndo teria chegado nem aqui. Entdo, as vezes, falta é isso de puxar.
(Entrevistada 07)

E provavel que esta percepcao esteja relacionada ao apoio dado pelo Sebrae no inicio
do projeto, em que o acompanhamento foi muito proximo e com um alto investimento
financeiro devido as proporc¢des do Circuito Silva Lobo.

O estabelecimento de metas de curto, médio e longo prazo foi apontado como
essencial por Espinosa e Hernandez (2015) para os projetos de revitalizagdo comercial, que
devem ser estabelecidas dentro de um plano mestre. Segundo os autores, ha trés fatores que
influenciam a sustentabilidade dos projetos e, em primeiro lugar, seria que a iniciativa deve
surgir de atores locais, de preferéncia do setor privado, uma vez que as liderancas locais
devem incentivar a manutencao do trabalho para o resto das partes interessadas. Em segundo
lugar, as partes interessadas privadas precisam estar envolvidas de forma ativa na conducgéo
do projeto, para que validem e garantam a estabilidade de todas as a¢des realizadas para que
possam ter continuidade. Em terceiro lugar, a sustentabilidade de projetos de revitalizacdo
estaria no financiamento garantido de longo prazo. Este financiamento pode vir dos
proprietarios dos comércios, de verba municipal, estadual ou federal. Percebe-se, a partir dos
apontamentos de Espinosa e Hernandez (2015), fatores que podem vir a atrapalhar o projeto
em longo prazo, pois a iniciativa surgiu do Sebrae e ndo foi uma demanda privada e sofre de
uma caréncia de participagdo dos comerciantes, que deveriam ser aqueles a darem

continuidade as acOes. Estes sdo aspectos que merecem atencéo e carecem de reviséo.
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Também foi atribuida ao Sebrae a aproximac&o entre 0os comerciantes apds o inicio do
projeto. Este também foi apontado como um aspecto positivo do projeto e que era algo

inexistente entre 0s empresarios.

E, para 0 meu negdcio foi integragio. Eu ter me conectado na Associagio e essa associagio ter
me conectado a pessoas. E esse o bom beneficio. O primeiro, o mais visivel. Outro, o
conhecimento que o Sebrae me deu. Foi muito bom, né? Junto com isso, dessa integracao, que
foi a parte mais legal. Esse incentivo que o Sebrae deu foi muito importante. (Entrevistado 13)

Ao falar do papel do Sebrae foi apontado certo desconhecimento de alguns
comerciantes sobre qual seria o limite da atuacdo da instituicdo, como demonstrado nos

depoimentos das entrevistadas 01 e 12.

Porque, para falar a verdade, eu ndo sei o tempo que o Sebrae ficou junto. Depois de
implantar, de dar continuidade, eu ndo sei o tempo. Entdo, ndo sei se foi muito ou se foi
pouco. (Entrevistada 01)

Saindo. Agora... Porque também eu ndo sei até onde vai o papel do Sebrae. Para te falar muito
exatamente, eu ndo sei até onde vai o papel dele: “Olha, a gente vai até aqui e daqui para
frente vocé caminha sozinho”. A gente também néo sabe até onde que vai. (Entrevistada 12)

O desconhecimento do papel da instituicdo pode ter contribuido para alguns aspectos
negativos apontados anteriormente. O baixo conhecimento também pode estar contribuindo
para a baixa participacdo e engajamento, pois quando ndao compreendem o propdsito, as
pessoas tendem a ndo colaborarem com 0 maximo que poderiam.

Ao se falar sobre o Sebrae foi apontado por muitos participantes a saida da instituicdo
de forma mais ativa do projeto. O desconhecimento sobre o real papel do Sebrae pode ter
contribuido para a sensacdo de desalento e de falta de orientacdo que alguns sentiram com o
acompanhamento mais distante e eles tendo de tomar as decisdes por conta propria.

Eu acho que, sinceramente, se pudesse fazer uma votagdo ai, com certeza a gente iria querer
pedir o Sebrae por um tempo ainda. Mas a gente entende, né? Pela questdo politica que tem
mudado muita coisa, econémica que tem mudado muita coisa... Entdo, assim, se for analisar
a Associacdo nesse momento, eu sei que o Sebrae, ele esta ali, ele esta com a gente, mas
aquele apoio mesmo, que ele colocava, digamos assim, a mdo no bolso e nos ajudava, nds
ficamos sem isso. (Entrevistada 03)

Agora, pode ser que ndo. Porque o Sebrae é extremamente profissional, é uma institui¢do
muito solida nesse sentido, tem um know-how muito fera. Agora, sera que, de repente, ndo
foi uma dificuldade do Sebrae em desmamar? (Entrevistado 05)

Eu acho que ninguém estava pronto para a saida do Sebrae. Entdo, eu acho que o projeto
ficou solto. Porque é um projeto novo. (Entrevistada 12)
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A partir destes depoimentos percebe-se que houve uma falha do Sebrae, pois ndo
deixou de forma clara quais os limites de sua atuacdo para 0s comerciantes. Este
desconhecimento pode inclusive contribuir de forma negativa para a imagem da instituicéo,
apesar de todo o trabalho desenvolvido. O sentimento de falta de orientacdo dos comerciantes
participantes do projeto fez surgir outro aspecto em relacdo ao Sebrae, a necessidade de
retorno do Sebrae como apoiador mais ativo do projeto.

Eu acho que o Sebrae tinha que voltar. Porque o Sebrae, dentro da prépria Associacao, ele era
0 mediador. Ele conseguia contrabalancear os dois lados que estdo dentro da Associagdo. E o
Sebrae entéo conseguia... Eu acho que ele sempre viu isso, sabia que a gente estava capenga...
eu acho que ele saiu na hora que ele tinha que sair mesmo, igual eu estou te falando, eu ndo
acho errado, mas eu acho que para ter alguma chance de galgar alguma coisa, 0 Sebrae tinha
que estar junto. Mesmo que com uma participacdo pequena, mas tinha que ter um suporte.
Porque sendo ndo vai, ndo. (Entrevistada 08)

Foi, foi uma saida rapida, a... — como que eu digo assim? — 0 motivo que eles apresentaram, eu
fico até triste falar que é por causa de dinheiro, por causa disso, por causa daquilo... Sabe?
Mas ndo me convenceu, sabe? Porque, na verdade, agora que ia unir. Porque enquanto estava
formando, conscientizando o que é uma associacdo, para que é essa associacdo, qual o
objetivo de cada um e tudo, foi até 6timo. Parecia que cada dia mais tinha mais vontade e estar
14, né? SO que depois enfraqueceu. Enfraqueceu. Para te dizer a verdade, marcaram s6 duas
reunides, até hoje, que compareceu mais gente. Né? Entdo, assim, infelizmente, um érgdo
parece que d& mais confianga, sabe? Da mais confianga: “Nao, o Sebrae esta por tras e tudo”.
Eu acho que nés perdemos muitos associados por causa disso. (Entrevistada 09)

Esse incentivo que o Sebrae deu foi muito importante. Por isso que eu falo que é a coluna.
Porque o Sebrae motivou todos a fazerem. O problema é que se o0 Sebrae esta largando, essa
situacdo comega meio que morrer. Porque mesmo a Cecilia (técnica do Sebrae que esta
acompanhando o projeto) dando os projetos, coloca a gente dentro, com pequenas porgdes,
dentro do Sebrae, que nos ajuda. Que é o que nos motiva, as pessoas que querem. As vezes
falta tempo para ir. Muitas vezes, quem se... — “Ah, vou fazer”. Ai ndo da, entendeu?
(Entrevistado 13)

A Entrevistada 09 demonstra ndo compreender o motivo real da saida do Sebrae
Minas, que reforca o desconhecimento do papel da atuacdo da instituicdo. Os entrevistados 08
e 13 expressaram claramente sua inseguranga em continuarem sem 0 apoio do Sebrae. Foi
possivel perceber pelos relatos e pela participacdo nas reunides que 0s comerciantes nao se
sentem preparados para dar continuidade as acGes, sem uma participacdo mais ativa do

Sebrae. Isto se confirmou na fala de outros entrevistados.

N&o, eu ndo vejo como negativo, eu vejo como positivo ele. S6 que nés mesmos... aquilo que
eu estou falando, nds comerciantes, tipo assim, estava abracado por ele e, de repente,
percebemos que ndo esta mais nos abracando. Ele esta indiretamente, né? Mas aquele
diretamente ndo tem mais. (Entrevistada 03)
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S6 que eu acho que o Sebrae ndo pode soltar. Vocé pode até falar: “Nos vamos diminuir a
participacao”. Eu acho que a gente ndo tem maturidade. Porque esse projeto ¢ uma coisa nova
para todo mundo. (Entrevistada 08)

Entdo, o negdcio passou a ser privado. Entdo, eu acho que sem a presenca do Sebrae, tudo que
a gente ficou 1& ano inteiro aprendendo com Nemizio (consultor em governanga contratado
pelo Sebrae), ia simplesmente inexistir, a partir do momento que o Sebrae se ausentasse. Eu
acho que se o Sebrae se retirar agora... Pelo menos até ela realmente ter pernas firmes ou ter
uma diretoria mais visionaria, mais empenhada, eu acho que a Associagdo vai morrer por aqui.
(Entrevistada 10)

Apesar de alguns comerciantes lamentarem a saida do Sebrae, muitos tém a percepcao
de que realmente chegaria 0 momento da saida e que foi 0 momento correto e que € preciso

dar continuidade as agdes.

Porque o Sebrae, como se diz, caminhou com a Associacdo durante um certo tempo e ja estava
dito mesmo, ja tinha sido dito que ia afastar, né? Entéo, eu acho que é certissimo, eu acho que
é isso mesmo. Ninguém pode ficar dependendo do Sebrae a vida inteira. Eu acho que o
pontapé inicial foi dado. Agora a Associagdo tem que caminhar com as suas proprias pernas.
(Entrevistada 02)

N&o, eu acho que ela foi gradativa e ela foi natural e ela foi no momento certo, eu acho que a
falta de preparo foi nossa. (Entrevistada 08)

Ao verificar os apontamentos feitos até o momento, podem-se fazer algumas
inferéncias a cerca do baixo conhecimento que o0s comerciantes possuem do papel da
instituicdo e do projeto, pois como ndo sabem os limites, acabam por ndo saber se 0 momento
foi ou ndo adequado e também acabaram por ndo se preparar para a situacdo e ndo estavam
preparados para assumir o papel de gestores.

Estas percepcbes se refletem nas opinides fornecidas por participantes que
demonstraram insatisfacdo com o apoio prestado pelo Sebrae ao projeto. O desconhecimento,

a falta de informagéo podem ser fatores que influenciaram estas visoes.

Eu acho que onde o Sebrae, tipo assim, as meninas que estdo la dentro... que eu acredito que
ndo sou sb eu, que estou por fora, que estou vendo isso, eu acho que tem que ter mais ajuda
delas. (Entrevistada 03)

E, pode ser. Bem que pode ser. Mas o Sebrae em si eu acho que esta deixando muito a desejar.
E eu ja fiquei desgostosa mesmo. Assim, ndo confio, ndo. (Entrevistada 06)

Como foi possivel perceber alguns empresarios chegam a culpar a instituicdo pelo
insucesso de algumas acdes e a descrenca, podendo vir a afetar acdes a serem desenvolvidas
futuramente pelo Sebrae. Como pode ser observado durante as entrevistas e nas reunides das

quais participei, houve um apoio muito forte da instituicio no inicio do projeto,
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principalmente com recursos financeiros com a contratagdo de pesquisas, agéncias de
publicidade, consultores e servigos que os comerciantes depois ndo poderiam manter sozinhos
devido ao alto valor. Apesar de o Sebrae avisar que chegaria um momento em que sua
participacdo no projeto ndo seria mais tdo ativa, acredito que deveria ter sido de forma mais
gradual, de forma a preparar 0s empresarios para assumirem as responsabilidades de
governancga e capacitarem para que tivessem condic¢des de dar continuidade sozinhos, para
que pudessem conhecer os desafios deste tipo de iniciativa. O Sebrae esta acompanhando o
projeto com um técnico, mas ndo influencia as acdes e 0s comerciantes sentem-se
desorientados. Poderia-se tracar um planejamento de curto, médio e longo prazo e fazer o
acompanhamento junto aos empresarios, inclusive para se evitar que o projeto nao tenha

continuidade e todo o investimento feito até 0 momento se perca.

5.1.8 Perspectivas com a realiza¢éo do projeto

A Ultima categoria abordou as perspectivas dos comerciantes com a realizacdo do
projeto Circuito Silva Lobo.

Os empresarios, apesar dos demais apontamentos feitos durante as entrevistas,
demonstraram otimismo com a proposta e alguns chegaram a comparar o Circuito Silva Lobo
com projetos de revitalizacdo comercial realizados em outras regides de Belo Horizonte e

tidos como referéncia como, por exemplo, a regido da Savassi.

Eu espero crescimento. Boas agdes. Porque tudo que é bem planejado, é bem estudado, € bem
analisado, ao longo do tempo ai colhe bons frutos. (Entrevistada 03)

Eu imagino e estou apostando que vai ser uma Prudente de Moraes. (Entrevistada 08)

Olha, eu espero que esse projeto saia, sabe? Ndo importo mais se vai ser dali para la, ndo
importo. O que é importante é ser feito. Ser feito significa que alguma coisa foi feita, né?
(Entrevistada 09)

A minha grande explanagdo sempre, na minha vida, foi: legal, a avenida deu super certo, nés
estamos ai h& vinte anos nessa avenida, sucesso tremendo. Mas e ai, 0 Padre Eustaquio
também teve um sucesso durante vinte anos. A Avenida Amazonas foi um sucesso enorme
durante cinquenta anos. Mas hoje eles ja ndo tém o mesmo potencial que eles tinham
antigamente. Por qué? Ai vem aquela pergunta: por que ndo? E como evitar de se tornar uma
regido que um dia € sucesso comercial e por alguma questdo ela deixa de ser? Falta de
coalizdo entre as pessoas, a falta de um projeto de revitalizacao da regido, a falta de incentivo
do uso da regido, a falta do incentivo de trazer publico de outras regifes para consumo nessa
regido... Entdo, quando vocé soma isso, 0 grande interesse desse projeto é que realmente essa
regido seja eterna. (Entrevistado 11)
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A entrevistada 08 demonstra uma grande expectativa com 0 projeto, assim como o
entrevistado 11 que deseja evitar a deterioracdo da regido e acredita que o projeto seria uma
alternativa para evitar que isto aconteca. As expectativas otimistas sobre o projeto refletem no
desejo de crescimento e desenvolvimento da regido, apontado por alguns comerciantes como
0 que desejam com o Circuito Silva Lobo.

Estes desejos refletem a forgca empresarial dos centros comerciais, conforme
apontaram Oliveira e Gil (2011) a respeito da Rua 25 de Marco, em S&o Paulo. A unido dos
empresarios possibilitou a distribuicdo e a geracdo de riqueza, condi¢Ges de sustentabilidade e
ampliacdo da forga econdmica. A articulagdo dos atores com interesses e agdes comuns ao
longo dos anos buscou consolidar os interesses individuais em beneficio do todo. Percebe-se,
desta forma, a importancia de todos os atores como catalisadores de acBes que geram

desenvolvimento econdmico e social para todos 0s envolvidos.

Tem, tem melhorado sim. E vai melhorar. Eu acho que 0 meu sonho... que eu moro aqui perto,
né, e 0 meu sonho ainda vai ser fazer caminhada aqui (referindo-se as avenidas Bardo e Silva
Lobo). (Entrevistada 02)

A gente quer fomentar a economia local. Como fomentar? Vamos incentivar a Associagéo de
empresarios e comerciantes. Como que a gente vai ajudar? Existe o Projeto Circuito Silva
Lobo. Entdo, é o qué? Ajudar a conseguir verba, implementar num trecho de tal a tal, pelo
menos, 0 projeto, conseguir com a prefeitura uma sala para a Associacdo da Silva Lobo, que
ainda ndo tem. (Entrevistado 05)

O desenvolvimento e o crescimento local s&o os resultados esperados em regides onde
sdo implementados projetos de revitalizacdo comercial. Estas também sdo expectativas dos
comerciantes da Bardo e Silva Lobo, como se pode notar nos trechos das entrevistas acima. A
entrevistada 02, que inclusive é moradora da regido, acredita que o projeto pode trazer mais
seguranca e desenvolvimento para a regido, tornando-a mais agradavel e um espago de
convivéncia para os moradores. O entrevistado 05 possui a perspectiva de fomento da
economia local, por meio da unido dos comerciantes em torno do Circuito Silva Lobo,
conquistando um espago para que possam se reunir e tomar decisdes importantes para a
regido. Percebe-se um pensamento em torno de acGes que antes eles ndo cogitavam e
atualmente s&o capazes de vislumbrar por se conhecerem mais e compreenderem o potencial
que a regido possui de crescimento.

Desta forma, os empresarios buscam transformar a regido em uma opcdo de compra
para os moradores e frequentadores e consequentemente ampliar a divulgacdo da regido, o

fluxo de clientes e, portanto, o desenvolvimento local. Durante as entrevistas, 0s empresarios
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sugeriram agdes que poderiam ser desenvolvidas e o que estaria faltando para que o projeto
realmente desse certo na opinido deles. Seguem alguns trechos com sugestfes dos

comerciantes.

Mais divulgacéo, eu acho, da marca mesmo, Circuito Silva Lobo, para ter mais conhecimento,
né? lgual a gente colocou aqui que eu acho que tem pouca divulgagdo. Os clientes ndo sabem
gue tem, os comerciantes ndo sabem direito das ac@es. (Entrevistada 01)

Tem muita coisa barata que tem que fazer. Cartilha, jornalzinho da Associac¢do. E um ‘trem’
gue vocé imprime, é centavos, na gréafica ali do lado. Se pa tem alguma grafica 14 mesmo, da
Associacdo. Deveria existir um mapa do que existe de comércio na regido. Porque, muitas
vezes, eu posso estar indo hum shopping, e eu ndo vou la porque eu nao sei que la tem. Entéo,
eu acho que deveria existir, através de midia social e cartilha, um mapeamento do que existe
de economia, de comércio naquela regido. (Entrevistado 05)

Primeiro, eu acho que a gente precisa que o publico saiba que a gente existe (referéncia ao
Circuito Silva Lobo). Porque sabe é aguele cliente interno. O meu cliente aqui ele sabe que eu
sou da Associacdo, que a gente esta trabalhando para isso. (Entrevistada 10)

A partir das entrevistas percebe-se que 0s comerciantes possuem grandes perspectivas
em relacdo ao projeto. As sugestbes poderiam ser reunidas e colocadas em ordem de
prioridade para um estudo de viabilidade. O entrevistado 05 fez uma sugestdo de como
ampliar a divulgacdo da regido, que poderia ser uma solucdo para o que foi apontado pelas
entrevistadas 01 e 10, que é a falta de divulgacdo e conhecimento das pessoas do Circuito
Silva Lobo.

Outra perspectiva elencada pelos participantes € um maior engajamento e
envolvimento dos participantes. Percebe-se uma disposicdo em ter novas atitudes que

contribuam para a mudanca da regiao.

Assim, agora também estéa bacana, porque a gente vai crescendo e as pessoas vao procurando a
gente e vao se abrindo também para receber. E ai, assim, eu acho que a principal coisa que vai
ser agora, nesses proximos trés meses, € ndo sé identificar de forma clara essas liderancas, mas
estar colocando os papéis mesmo. Estar definindo melhor os papéis, porque sendo vai acabar
gue vai acontecer de novo outro problema. Porque vai ter muita coisa para fazer, de novo, na
mao de poucas pessoas. E ai vai confundir tudo de novo. Entdo, para ndo deixar repetir esse
erro de novo. (Entrevistada 07)

O relato da entrevistada 07 demonstra a preocupacdo em fazer uma gestdo
transparente, estabelecer liderancas, definir papeis e obrigagdes dos envolvidos para que os
apontamentos negativos feitos durante as observacgdes e reunides presenciadas por mim néo se

repitam, em que havia uma troca de acusagdes e insatisfacGes generalizadas sobre a gestdo e
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conducdo das agdes que ndo privilegiavam a participagdo e acabavam sendo motivo de
calorosos debates.

Esta percepcdo dos comerciantes foi apontada como uma importante conclusdo dos
estudos de Doyle (2004) por demonstrar o nivel de consciéncia e discernimento da
importancia da participacdo social para a revitalizagdo urbana. A pesquisa realizada por ele no
bairro do Harlen, em Nova York, sugere que o restabelecimento de uma dimensdo de varejo é
essencial para conter o processo de degradacdo urbana. Além disso, o autor aponta que no
planejamento do desenvolvimento das comunidades, o varejo é um contribuinte essencial para
a constituicdo de uma comunidade saudavel. Desta forma, ter consciéncia é fundamental para
a mudanca.

A falta de estabelecimento de papéis também foi apontada como algo negativo pelos
autores Wilkie e Moore (2006), que dizem gue uma perspectiva de analise da sociedade com
base em marketing exige uma apreciacdo abrangente das organizacGes, dos processos, dos
papéis desempenhados pelos consumidores, inclusive do governo para 0 correto
funcionamento do sistema de marketing. Percebe-se, desta forma, uma disfuncéo do sistema
de marketing Circuito Silva Lobo, que ndo delimitou estes papéis, o que pode inclusive estar
contribuindo para outros aspectos negativos apontados anteriormente, como a baixa
participacdo, falta de engajamento, saida de participantes e reclamacgdes sobre as agdes
desenvolvidas.

Nesta perspectiva de mudanca de atitude, os comerciantes demonstraram interesse em
se unir mais, ampliar o nivel de participacdo nas a¢cdes para que o projeto obtenha resultados
mais expressivos.

Esta necessidade de unido corrobora a visdo de Espinosa e Hernandez (2015) sobre a
importancia das associa¢Ges sem fins lucrativos nos projetos de revitalizacdo comercial, que
sdo vistas ndo somente como instrumentos para o desenvolvimento econdmico, mas sim como
incentivo para que as comunidades possam adquirir produtos locais, mas também como uma
poderosa ferramenta para incentivar as pessoas a redescobrirem a forca dos comercios
regionais e a ampliacdo da interacdo social. Desta forma, os entrevistados foram questionados
sobre o que esté faltando em relacdo a eles, comerciantes, para que o projeto dé certo e traga
bons resultados para a regido. Foi perceptivel como todos foram enfaticos ao se posicionarem,
colocando a falha deles (baixa participacdo nas reunides, baixo nimero de associados, falta de

engajamento, de uniéo) para que as agdes fossem mais expressivas.
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Eu ndo sei, talvez, mais adesdo dos associados. Adesdo ndo de quem j& estd, eu falo assim
acao, mais participacao de quem é associado. Para surgirem novas ideias, para ajudar a colocar
em pratica as a¢des. (Entrevistada 01)

Mas eu acho que, pelo que eu estou vendo, muitas pessoas estdo pegando assim... a uniao,
realmente esta faltando. (Entrevistada 02)

Sinceramente, eu acho que a gente pode crescer muito, no sentido assim dessa unido estar
mais forte. E, querendo ou ndo, unidos a gente vai conseguir fazer mais coisas, a gente vai
conseguir trazer mais pessoas. Se tudo der certo, assim, até o final, eu acho que a gente
consegue voltar pelo menos o ndmero de associados que nds terminamos ano passado, que
eram setenta e dois. Era um nimero muito expressivo. (Entrevistada 07)

Eu espero, sabe, de a gente conseguir reunir, todos nos, inclusive eu, poder reunir mais, para
agora a gente sentir parte desta Associagdo. Porque parte dessa Associa¢do eu acho que sao
poucos, sabe? E eu acho que para a gente poder colher frutos é preciso de empenho de cada
um de nos. Eu acho que € isso, as pessoas voltarem a ter aquela confianca de estarem ali e que
realmente aquela reunido, aquele encontro ali vai surgir efeito positivo. (Entrevistada 09)

E curioso perceber que alguns comerciantes ja apontam que a mudanca de
comportamento deve ser também deles e ndo somente do outro, conforme apontam as
entrevistadas 07 e 09. Isto pode demonstrar um processo de reflexdo desencadeado durante a
conversa e que pode vir a contribuir positivamente para a¢6es futuras.

Estas acdes de mudanca estdo aliadas a expectativa de fortalecimento da Associacdo
de Empresarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL), que na visdo dos comerciantes seria a forma
de impulsionar o Circuito Silva Lobo e o desenvolvimento da regido. Os comerciantes
inclusive fazem sugestdes sobre 0 que acreditam que poderiam mudar no processo de gestao,
para que a ABSL pudesse funcionar corretamente e ndo sobrecarregar as pessoas que ocupem
cargos de geréncia.

O fortalecimento da ABSL corrobora o que foi exposto por Porter, Lyon e Potts
(2007), quando chamaram a atencdo para a necessidade de se estudar a contribuicdo dos
comerciantes e das associa¢fes comerciais que poderiam atuar como reguladoras de mercado,
além da capacidade de atuarem em parceria com 0rgdos governamentais em decorréncia do
desenvolvimento dos sistemas comerciais para a melhoria do comércio e da qualidade de vida

da sociedade.

A expectativa esta assim, esta positiva, as pessoas estdo aguardando muito. Se Deus quiser,
tudo dé certo, a gente vai caminhando. (Entrevistada 07)

E, é uma associacdo que ja tem que estar funcionando. E o porqué disso? Simples: essa regi&o
ndo pode morrer. As pessoas ndo podem esquecer dela. Ela tem que estar sempre em mudanca,
sempre criando coisas para atrair melhoria e revitalizacdo, quem esta vindo tem que pensar em
se renovar a cada um, dois, trés anos. (Entrevistado 11)
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Percebe-se o interesse dos comerciantes em dar continuidade & ABSL, pois acreditam
nos beneficios que ela é capaz de proporcionar no relacionamento com os 6rgdos publicos e
sociedade, inclusive o entrevistado 11 ja se preocupa com a necessidade de um ciclo de
renovagdo para a gestdo da Associagdo. Esta preocupacdo pode estar relacionada com a
capacidade aglutinadora das associagcdes comerciais citada por Porter, Lyon e Potts (2007),
sendo a unido dos empresarios um ponto positivo apontado durante as entrevistas.

Os comerciantes pretendem futuramente desenvolver acdes de forma conjunta com 0s

moradores, que também séo beneficiados pelo crescimento e valorizagdo da regido.

O neg6cio é que ndo tem dinheiro para desenvolver essas campanhas. Entdo, se ndo tem o
dinheiro, é tentar mesmo. Algumas reunides que tenta estar mais junto com esses moradores
mais proximos, para estar dividindo com eles e também colhendo ideias deles. (Entrevistada
03)

A necessidade de envolvimento de todos os participantes vai de encontro ao que foi
apontado por Martins (2002) ao reforcar que o desenvolvimento local possui um diferencial
grande para as comunidades quando todos se envolvem e se tornam responsaveis e nao
somente beneficiarios das mudancas, pelo sentimento de pertencimento gerado e pela
valorizacdo do coletivo. Esta visdo também é reforcada por Sutton (2010) que ressalta que 0s
moradores sdo considerados os principais agentes e beneficiarios da mudanca e devem atuar
ativamente nos projetos para ampliar suas chances de sucesso.

Os empresarios também acreditam que futuramente sera possivel promover ac¢ées de
cunho social que beneficiem as comunidades préximas, que se relacionam diretamente com as

avenidas, como frequentadores, trabalhadores, clientes e proprietarios de pequenos negécios.

Por isso que eu estou te falando, tem agdes que a gente tem que retomar. Que acaba que as
forcas estdo sendo concentradas apenas nas campanhas. E toma tempo de quem esta fazendo,
né? A pessoa que esta ali ndo esta por conta daquilo. Entéo, quando eu vejo, eu vejo quem esta
mais envolvido, totalmente envolvido com isso, o tempo passando e tal, as coisas precisam ser
resolvidas... Entdo, eu acho que a gente tem que retomar, voltar a Associacdo para outras
acdes mais, além das campanhas. (Entrevistada 01)

O que eu queria mesmo é o desenvolvimento social da regido. E fazer com que as pessoas que
moram na regido, principalmente a parte, a massa carente na regido, trabalhe na propria regido.
Isso é um projeto tdo simples. (Entrevistado 11)

Esta € uma preocupagdo demonstrada pelos comerciantes, mas segundo o0s

apontamentos de Vargas (2000) deveriam constar em politicas publicas, pois 0s servicos
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varejistas ocupam lugar de destaque na sociedade pela sua capacidade de interferéncia em
fatores como: geracédo de renda e receita, na medida em que efetua a distribuigdo dos produtos
gerados pelos demais setores da economia, fornecendo servigos a producdo e ao consumo;
geracdo de oportunidades de trabalho, principalmente em situacdes de desemprego estrutural;
abastecimento da populagdo nas suas diversas escalas de consumo; reforgo da centralidade,
contribuindo para o desenvolvimento de outras atividades sociais como cultura, recreagéo e
lazer e troca em sentido amplo; reforco da atratividade urbana, promovendo a geracdo de
rendas externas, por meio da oferta diferenciada de bens e produtos de carater regional,
inclusive da atratividade turistica; interferéncia na qualidade de vida urbana em sentido
amplo, que inclui desde as possibilidades de consumo até a qualidade do ambiente urbano
com ambientes construidos e oportunidades na escala local e regional. Desta forma, este seria
um fator a ser reforcado pelos comerciantes junto aos 6rgdos publicos, devido a sua
expressividade, abrangéncia e capacidade de transformacéo social.

O estudo das interagOes entre o marketing e a sociedade foi apontado como Dixon
(2002) como a possibilidade de compreensao dos impactos do marketing na sociedade e vice-
versa, bem como a realizacdo de a¢cdes que minimizem ou neutralizem impactos negativos, ou
que potencializem os resultados destas interacdes.

A partir das entrevistas é possivel perceber que as perspectivas para o0 projeto sdo
positivas, apesar dos desafios a serem enfrentados. Os comerciantes demonstram iniciar um
processo de reflexdo sobre o projeto e como podem agir para a melhoria das a¢des, para que o
desejado crescimento e desenvolvimento local se tornem uma realidade para a regido. Apesar
de todos os aspectos negativos apontados, dificuldade de convivéncia, falta de apoio e
engajamento hd um grupo que se mantém ativo e determinado em dar continuidade as ac¢des,
pois acreditam que podem alterar a realidade e atuar de forma conjunta com érgéos publicos,
clientes e moradores para a melhoria da regido, transformando-a em um local de referéncia ao

se falar em revitalizagdo comercial em Belo Horizonte.

5.2 Entrevistas com profissionais do Sebrae Minas

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da etapa qualitativa da pesquisa referentes
as analises das entrevistas em profundidade com os profissionais do Sebrae.
A analise foi dividida, para uma melhor compreenséo, nas seguintes partes: projeto de

revitalizacdo comercial, papel desempenhado pelo Sebrae em um projeto de revitalizacao
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comercial, o projeto Circuito Silva Lobo, aspectos positivos, aspectos negativos e
perspectivas para o projeto Circuito Silva Lobo.
As entrevistas foram realizadas nas dependéncias do Sebrae, de acordo com a

disponibilidade das participantes.

5.2.1 Projeto de revitalizacdo comercial

Nesta secdo buscou-se verificar a constituicdo de um projeto de revitalizacdo
comercial no Sebrae Minas e suas especificidades. Desta forma, poderiam ficar mais claras
outras informac@es sobre o Circuito Silva Lobo e suas particularidades.

A escolha do local para o desenvolvimento de um projeto de revitalizacdo comercial
deve ser estudada com atencéo, para que de fato contribua para o desenvolvimento econémico
e social do local. Siqueira, Telles, Rocca e Gaspar (2015) chamaram atengédo para a questdo
da localizacdo comercial, pois segundo os autores, devem-se levar em consideracdo as
preferéncias dos consumidores na escolha de um local para fazer compras, seja ao considerar
a distancia a ser percorrida para a realizacdo das compras ou a variedade de produtos ofertada.

Siqueira et. al (2015) fizeram uma anéalise sobre clusters varejistas e apontaram que a
localizacdo é um fator importante, pois estimula a cooperacdo e competicdo entre as
empresas, fornecendo a base para a construcdo de vantagem competitiva. Desta forma, a
eficiéncia coletiva teria origem em externalidades positivas, custos baixos de transacdo e

acOes conjuntas das empresas integrantes, contribuindo para o fortalecimento do grupo.

Hoje a gente est4 trabalhando com polarizagdo, com as cidades que polarizam outras regiGes.
Entdo, pegando as grandes cidades, a ideia é que ela sirva de vitrine para outras regides
também. Mas a gente trabalhou durante muito tempo a gente recebia demanda, e agora a gente
estd tendo uma visdo geral do territorio. Até mesmo pensando no desenvolvimento daquela
regido, pensando as vezes em cidades que podem se tornar um polo, um polo de compras dali,
que atraem também pessoas por conta de atividades turisticas... Entdo tem essa associacao
também. (Entrevistada 01)

Uma das entrevistadas ressaltou a formacdo de uma triade para a constituicdo dos
projetos apoiada no poder publico, a iniciativa privada e os parceiros para sustentacdo de
todas as acOes a serem desenvolvidas. A entrevistada 03 ressalta a importancia de se detectar
o territério em que se deseja implantar o projeto e a verificagdo do interesse destes publicos

em participar.
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A gente tem como critério que tenha atuacdo. S&o trés pilares, que é o poder publico, a
iniciativa privada — que ai seriam as empresas — e 0s parceiros seria Sebrae e outros parceiros
como CDL, aqui mesmo tem a Unimed, tem na faculdade (referéncia a Faculdade Newton de
Paiva). Entdo, essa triade, ela é essencial para a conducdo desse tipo de projeto. Entdo,
qualquer local que a gente pretenda atuar com desenvolvimento do comércio, a gente define o
territorio, esse territério definido, a gente discute com os atores, essa triade: poder publico, que
é quem faz as intervencOes estruturais para poder melhorar aquele territério; os empresarios,
para ver se tem interesse; e 0s parceiros, para ver se tem alguma ligacdo com aquele territério.
(Entrevistada 03)

A triade apontada pela entrevistada vai de encontro aos estudos de Ho (2005), que
aponta que o sistema de marketing seria formado por seus trés principais atores:
consumidores, profissionais de marketing e agéncias do governo, que podem operar de forma
a determinar como o sistema de marketing pode atender a sociedade. Estes trés atores
interagem de forma a garantir um relacionamento de confianca e sustentabilidade ao sistema
e, segundo a autora, o comportamento do mercado afetaria 0 ambiente do sistema de
marketing e estes efeitos alimentariam novamente os outros componentes do sistema,
completando o ciclo interativo.

Percebe-se que o envolvimento de todos os participantes do sistema de marketing é
essencial para o sucesso do sistema. A busca por parcerias € uma fase decisiva para a
implantacéo do projeto, pois a falta de interesse de um dos componentes pode caracterizar um
desequilibrio no grupo ou mesmo a sua ndo concretizacao.

Um aspecto que merece destaque é o foco em governanca dos trabalhos de
revitalizacdo comercial desenvolvidos pelo Sebrae. Eles atuam primeiramente com o0s
comerciantes, que irdo ser os promotores de acdes e melhorias no territério, envolvendo os
demais publicos. Para isto focam no desenvolvimento da governanga corporativa do grupo,
como forma de gerar o sentimento de unido e cooperativismo, como destacado pela

entrevistada 01.

Primeiramente, é desenvolver esse trabalho de governanga. A primeira coisa € incentivar isso.
A gente conduzir esse trabalho, mas fazer junto com eles. Ndo é um projeto que vocé vai
pegar o planejamento prontinho e: “E isso, isso e isso”. N&o, a gente tem algumas orientagdes,
algumas etapas, até mesmo para analisar o territorio, para saber: “Serd que as vezes € o
momento de trabalhar com o projeto?”. As vezes ndo é. As vezes vocé vai fortalecer aquele
grupo, para depois aquilo ali se tornar um projeto. Quando eu falo da governanga, o
envolvimento daqueles empresérios ali, eles ndo exercem uma lideranca local, é bem mais
complicado. Entéo, é até uma forma de adaptar antes do projeto, trabalhar com essa formacéao.
Porque fica mais facil para conduzir essas a¢des. (Entrevistada 01)

E possivel notar que trabalhar a governanga nos projetos tornou-se uma caracteristica

predominante e, na visdo dos profissionais, essencial para 0 bom andamento das agdes. Este
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trabalho é visto como uma forma de engajar os empresarios, fazer com que se sintam parte e

atores do projeto, como ressalta a entrevistada 01.

Em um primeiro momento, ndo tinha aquela formacao da governanca. A gente estava muito
focado na melhoria da infraestrutura do local. Entdo, eu acredito que muitos projetos também
a gente teve mais dificuldade por conta disso. Entdo, com a conducéo de um consultor e tal,
pegar mais nessa questdo do planejamento, incentivar que eles fizessem algumas coisas. E ai
tem ganhado corpo. Mas é uma coisa que a gente ainda planta a sementinha. VVocé incentiva
para que os empresarios facam. (Entrevistada 01)

A necessidade de engajamento dos envolvidos é essencial para o desenvolvimento do
projeto. Martins (2002) reforca ainda que o desenvolvimento local possui um diferencial para
as comunidades quando todos se envolvem e se tornam responsaveis e ndo somente
beneficiarios das mudangas. A preocupacdo com o desenvolvimento local possibilita a
geracdo de emprego e renda, segundo o autor. Desta forma, o desenvolvimento local ndo seria
solucdo de problemas sociais, mas poderia atuar no enfrentamento de problemas
socioeconémicos, demonstrando assim sua eficiéncia e beneficios para a sociedade.

Os desafios de adesdo e participacdo foram reforcados diversas vezes pelas
entrevistadas. A entrevistada 01 comentou sobre as estratégias utilizadas com grupos de
outros projetos para evitar que 0s participantes se dispersem, pois empreendedores de

pequeno porte desejam um resultado imediato nos negdécios.

Eu acho que o que vai envolver a pessoa com qualquer coisa é o resultado. E ai eu vejo um
pouco, aconteceu de uma forma um pouco diferente em Para de Minas. Acho que contribuiu ja
ter uma associacdo no local. Entdo, a associacdao de la tem ajudado bastante os empresarios.
Porque eles veem, eles estdo vendo resultado e querer separar, querer ja dividir. Nao é dividir,
é integrar. Entdo, esse é um assunto que a gente precisa abordar com o grupo: “O, tenha como
parceiro.”. (Entrevistada 01)

Por isso que, assim, a gente aprendeu que nessas acOes de governanca que a gente acaba
inserindo alguma acdo para alguma campanha: “Vamos construir uma campanha em
conjunto”, eles comegam a se identificarem ndo como concorrentes, né, eles comecam a se
identificarem como empresas que se complementam para atrair clientes. E essa visdo, ela é
feita nos trabalhos. Porque eles ndo conversam. Os empresarios, a maioria esta no interior.
Eles ndo conversam, ndo trocam informagdes. (Entrevistada 03)

Os trechos das entrevistas 01 e 03 demonstram a dificuldade de relacionamento
existente entre comerciantes, que muitas vezes se veem mais como concorrentes do que como
parceiros em potencial, que podem contribuir para o negécio um do outro. Percebe-se a busca
de alternativas pela instituicdo para engajar os comerciantes nos projetos e ultrapassar esta
barreira.

Uma das alternativas apontadas pelas entrevistadas foi a necessidade de um
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planejamento durante o trabalho de revitalizacdo e que deve ser percebido pelos envolvidos
como uma necessidade para o desenvolvimento e organizagdo das acOes. A entrevistada 01
reforca que o processo é dinamico e que ndo ha uma metodologia estabelecida, que pudesse
ser aplicada a todos os projetos, pois cada um possui as suas especificidades, principalmente,
pois segundo o relato, muitos empresarios precisam ver as a¢des e os desdobramentos para se
envolverem e somente a base tedrica ndo atenderia 0s anseios dos comerciantes, mas que com
0 tempo eles percebem que o planejamento € uma parte importante para o sucesso das acgoes.
A entrevistada ressaltou que € um processo desafiador e em constante alteracdo. Vale ressaltar
que Ho (2005) apontou em seu estudo sobre a revitalizacdo comercial do mercado chinés que
ndo hd um modelo ideal capaz de trazer os beneficios do marketing para a sociedade, mas que
0 modelo deve refletir os aspectos de cada sociedade e que o equilibrio estd sempre em curso,

necessitando de renovacao e adaptacdo constantes.

E essa. E ai as vezes a gente estd querendo levar varios estudos, algumas coisas bem
elaboradas, vocé imagina: “No, precisa ter planejamento?” Precisa. SO que, primeiro, a gente
tem que ganhar esse publico. Que as vezes ele ndo sabe que aquilo dali é importante. A gente
que ¢ académico, quer os negocios muito certinhos e tal, vocé pensa assim: “N&o, eu preciso
pensar nessa acao primeiro, numa estratégia maior”. S6 que se vocé for nessa linha, eu acho
gue o grupo fica um pouco desmotivado. Entdo, até em alguns projetos, eu tenho refletido o
seguinte: “Esse grupo, ele precisa fazer algumas acdes coletivas. Se apropriarem do projeto”.
Porque a medida que comegam a desenvolver essas agoes, eles vdo percebendo a necessidade
de se trabalhar com outros pontos. “Vocé precisa se planejar, vocé precisa de planejamento”.
E um desafio. Trabalhar com projeto de revitalizagdo ndo tem uma receitinha, gente, tem
alguns norteadores. (Entrevistada 01)

Outro desafio apontado foi a baixa adesdo de participantes nos projetos, sendo esta
uma caracteristica predominante em projetos de revitalizacdo. Segundo as profissionais do
Sebrae, muitos participam do primeiro encontro e somente um pequeno grupo assume as

acOes e participa de forma mais ativa e os demais se envolvem pontualmente.

A adesdo é sempre um grupo menor que toma frente. Entdo, vamos supor, num projeto de
vinte e trés, que tem vinte e trés empresarios, cinco a sete que estdo a frente para desenvolver
acOes do comércio. T4? Pensando assim: “Vamos fazer alguma coisa para atrair, para
melhorar a regido”. Mas o restante fica mais com as capacitagdes, contribui, gosta... Mas
envolvimento, a gente ndo vai conseguir envolvimento de todos mesmo, ndo. (Entrevistada
01)

Foi possivel notar durante as entrevistas e ao consultar os materiais do Sebrae, que as
associagGes comerciais eram citadas como formas de reunir os empreséarios. Quando

questionadas sobre o assunto, as entrevistadas explicaram que a criacdo de uma associacao
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ndo € uma regra, mas que € feito o incentivo para que eles se organizem de alguma forma para
que possam desenvolver as acoes. Percebe-se que esta organizagdo é vista como um meio para
0 desenvolvimento do sistema de marketing, apesar de em nenhum momento o termo ter sido
citado. Porter, Lyon e Potts (2007) chamam a atencdo para a necessidade de estudo da
contribuicdo dos comerciantes, das associa¢des comerciais que podem atuar como reguladoras
de mercado, além dos trabalhos realizados em parceria com 6rgdos governamentais em
decorréncia do desenvolvimento de sistemas comerciais. Percebe-se, desta forma, que as
associacOes constituidas para os projetos podem contribuir de forma significativa para a
conducdo das acgdes, principalmente pela possibilidade de atuarem aliadas a outras

instituicoes.

Quando tem o trabalho de governanga, surge o assunto associacdo. Eu ainda ndo sei te dizer se
é positivo ou negativo. (Entrevistada 01)

Nao, a gente ndo coloca que tem que ser associacdo. A gente coloca que tem que ter uma
governanga. Agora, como que ela vai ser instituida, ai € o grupo é quem define. Pode ser uma
associacdo, pode ser um grupo, talvez sem CNPJ, mas que tenha governanca, que tenha os
encontros para discutir sobre o territério. A gente ndo interfere. Tem que ter a governanga.
Agora, como ela vai ser instituida, ai cabe a eles. Eles podem se filiar a uma entidade que atua
no territorio e que vai auxiliar nesse entendimento das a¢cdes comuns para o territorio. I1sso
independente, a gente quer que tenha uma governanca. (Entrevistada 03)

Quando questionadas sobre como se da o encerramento do projeto, todas afirmaram
ndo haver um processo de avaliacdo do que foi feito até o0 momento da entrega. Foi possivel
perceber que muitas vezes a entrega ou o repasse do projeto para 0s comerciantes, que Sao 0s

responsaveis por darem continuidade, é feito de modo informal.

Nos projetos ndo. E até uma falha nossa, a gente néo avalia. A gente vai entregando, passa as
acOes, vai conversando, explicando que agora o processo vai ser conduzido por eles e tudo.
Mas a gente ndo chega a fazer uma avaliagdo formal, ndo. (Entrevistada 03)

A auséncia de uma avaliagdo formal do trabalho realizado impossibilita estudos
comparativos ou mesmo o uso dos dados de um projeto em outro. As informagdes ficam
restritas ao grupo que atuou no projeto e acabam ndo sendo compartilhadas com outras
pessoas, prejudicando a troca de experiéncias e a possibilidade de melhorias nos projetos
atuais e futuros.

A necessidade de um desenvolvimento interno de métricas e habilidades analiticas
para explorar fenébmenos do macromarketing foi apontada como ponto fundamental por Fisk

(2006) para o avancgo dos estudos e do conhecimento na area. Segundo o autor o intercambio
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de informagBes com outras areas do conhecimento fortaleceria as disciplinas e discussdes,
além de possibilitar a contribuicdo em pesquisas sobre sustentabilidade, globalizag&o,
tecnologia e politicas publicas, assuntos em que o marketing possui grande influéncia e nédo

possui destaque por falta de estudos na area.

5.2.2 Papel desempenhado pelo Sebrae em um projeto de revitalizacdo comercial

Esta secdo dedica atencdo especial na verificacdo do papel desempenhado pelo Sebrae
em projetos de revitalizagdo comercial. A compreensdo desta funcao possibilitard um melhor
delineamento das percepcOes e expectativas dos participantes do sistema de marketing
Circuito Silva Lobo.

Ao serem questionadas sobre a atuacdo do Sebrae em projetos de revitalizacdo
comercial, foi possivel perceber pelos relatos que a instituicdo atua em areas especificas, com
destaque para a governanga e para temas com o0s quais possui afinidade, como
empreendedorismo e gestdo, conforme descreve a entrevistada 03.

Ele (Sebrae) tem as atuagBes, que a principal é essa atuagdo com governanga, que ja € no
inicio, ela é tratada, e depois a gente faz as atuagdes que estdo na nossa cerne mesmo, que €é
gestdo, que é melhoria de layout de loja, que é capacitacdo, vendas. (Entrevistada 03)

Também foi ressaltada pela entrevistada 01 a atuacdo da instituicdo para o
posicionamento do territdério. Houve uma ressalva quanto ao item, pois se acredita que 0s
empresarios ndo compreendem este reposicionamento e podem ver como algo prejudicial aos
negocios e a abordagem precisa ser diferenciada para conseguir o engajamento dos

proprietarios dos estabelecimentos comerciais.

Entdo, as vezes a gente precisa focar a questdo do posicionamento do (centro) do espaco... SO
que nem sempre se vocé chegar falando ja de posicionamento para oS empresarios, nem
sempre vocé vai ter um retorno positivo. Porque o empresério, o que ele vai querer mesmo é
vender mais, é o dinheiro no bolso, sabe. (Entrevistada 01)

Porque cada empresa, cada empreendimento tem que ter 0 seu posicionamento. Porque ndo da
para vocé atender todo mundo de uma mesma forma e comunicar de uma mesma forma. O
desafio € maior, mas isso eu acho que a gente consegue adequar as metodologias.
(Entrevistada 03)
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A entrevistada 03 ressaltou a importancia de se adequar a metodologia de trabalho
para 0s empreendimentos a serem trabalhados, pois cada projeto possui suas especificidades e
necessidades.

Outro aspecto ressaltado da atuacdo do Sebrae foi sua atuacdo como motivador e
indutor das acgdes realizadas pelos empresarios. A partir dos relatos das entrevistadas foi
possivel perceber que had uma necessidade dos empresarios de serem instigados a participar e
que para 0 Sebrae isto é necessario para que eles se sintam motivados a fazer parte de outras
iniciativas e tomem parte no processo de revitalizacdo e comecem a vislumbrar outras

melhorias.

A gente trabalha muito com a motivacao desses empresarios. Entdo, o resultado no curto prazo
ele tem que aparecer. A dificuldade, as vezes, vocé comeca um projeto, depois vocé vai vendo
gue vai dando uma esfriada. Entdo, por isso, assim, o quanto antes eles tiverem, realizarem
essas campanhas, trabalharem essas datas do comércio, isso d& uma incentivada para o grupo.
O interessante que quando a gente trabalha essa questdo de pegar um comércio para servir de
vitrine, daqui a pouco tem outros bairros que comegam a fazer alguma coisa também.
(Entrevistada 01)

Quando questionadas sobre a atuacdo do Sebrae nos projetos, a entrevistada 03
ressaltou que as acdes iniciais de planejamento, organizacdo e desenvolvimento séo
orientadas pela instituicdo, que exerce a funcdo de coordenacdo. Os demais atores,
participantes do projeto, atuam de forma mais passiva. Somente com o passar do tempo, 0s
demais grupos sdo preparados e passam a exercer um papel mais ativo e o Sebrae passar a ter
condicdes de atuar como apoiador do projeto e das acdes desenvolvidas. E possivel perceber
que isto acontece devido ao fato do Sebrae ser o indutor do projeto de revitalizagéo, a
demanda ndo surge dos comerciantes ou de outro grupo. A instituicdo visualiza uma regido
em que o projeto pode ser desenvolvido e precisa incentivar a participacdo, por isso acaba
assumindo uma postura extremamente ativa. O Sebrae ndo atua para atender uma demanda de

um grupo, mas como indutor de um processo de mudanca.

O Sebrae inicia, assim, acaba que no inicio ele é aquele que coordena todo o projeto, mas
depois a gente coloca claro para eles que o Sebrae é s6 uma parte e que depois na conducéo,
no amadurecimento do projeto, o Sebrae é um apoio ali que vai ser acionado por eles e, dentro
do possivel, a gente vai, claro, estar com eles para auxilid-los. Mas nesse inicio a conducao
acaba que é muito realmente o Sebrae para poder criar essa coesao ai, esse alinhamento e
apresentar a metodologia. (Entrevistada 03)
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Suarez (2016) ressalta que os processos de revitalizagdo comercial séo resultados de
uma complexa mistura de fatores, que poderiam ser classificados em trés grupos: 1) que tém a
sua origem na demanda: por exemplo, mudancas de consumo na avaliacdo do tempo gasto no
trabalho e lazer; 2) do lado da oferta: as estratégias de segmentacdo dos comércios varejistas
para se adaptarem a heterogeneidade dos consumidores e o surgimento de formatos
especializados para atender a demanda por lazer e entretenimento e 3) as relativas a
intervencdo das instituicdes publicas: como o planejamento de novos modelos de
desenvolvimento residencial e centros comerciais em areas semi urbanas. Desta forma, é
preciso refletir sobre a origem da demanda do projeto, para justificar sua continuidade e
engajamento dos participantes.

Outra explicacao fornecida pelas entrevistadas foi em relacdo a busca de parcerias com
0 poder publico e com o setor privado. Diferentemente do que acontece em outros paises 0
poder publico é um parceiro acionado esporadicamente e ndo um indutor/organizador das
acbes. O Sebrae atua na aproximacdo de comerciantes e poder publico, para que o
relacionamento se torne mais estreito e facilite acdes futuras. O poder publico ndo é um

agente que atua diretamente nos projetos, como apontado pela entrevistada 01.

E, quando a gente precisa do poder publico nem sempre a gente consegue no tempo exato.
Mas apoio com relacdo, vai precisar, as vezes, fechar uma rua, entdo a gente consegue esse
apoio. As vezes ndo consegue um apoio para infraestrutura. Porque depende de vérias outras
coisas, né? Tem o planejamento deles, tem que ter o recurso. Ai vai depender do momento.
Mas algumas parcerias, elas acontecem. E pontual. Ai tem casos assim, que aconteceu a
revitalizacdo e o Sebrae vai depois também. Mas existe. Existe, mas nem sempre, nem todo
projeto a gente vai conseguir isso. (Entrevistada 01)

Um dos desafios enfrentados pelo Sebrae, segundo os relatos, estd na saida da
instituicdo dos projetos, que ocorre apds trés ou quatro anos. Segundo as entrevistadas 01 e 03
este processo deve ser feito ao longo do projeto, em preparar 0s empresarios para que eles
possam seguir sozinhos e terem condi¢Bes de dar continuidade as acdes sem a presenca do

Sebrae.

Ai tem varios tipos de encerramento. Vocé pode encerrar por descontinuidade, aqueles
empresarios que ndo querem. Nao perceberam a importancia, ou também: “Olha, agora acabou
0 tempo desse apoio do Sebrae”. O ideal é vocé trabalhar a revitalizacdo — quando eu falo
“revitalizagdo”, eu estou falando do desenvolvimento do comércio — j& deixando que oS
empresarios assumam mais essa independéncia. Eu acredito assim que quanto menos o Sebrae
aparecer e quanto mais 0s empresarios aparecerem, € o melhor caminho. (Entrevistada 01)

Olha, eu acredito, agora é um desafio essa passagem também. Eu acho que essa preparacdo,
ela tem ocorrido ao longo do projeto. (Entrevistada 03)
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Percebe-se a partir dos relatos das entrevistadas a necessidade de um projeto que
proporcione um acompanhamento das acles e que prepare 0s participantes para que possam
atuar de forma mais ativa. Toledo e Medeiros (2011) apontam que o perfeito funcionamento
do sistema de marketing depende do encadeamento do processo de atividades e recursos, que
0s gestores adotam para atingirem os resultados estabelecidos. Esse sistema constituido
engloba a gestdo estratégica de marketing, a gestdo do composto de marketing e a analise dos
contextos internos e externos. Os autores simplificam o sistema de marketing ao descrevé-lo
como um conjunto de entidades e instituicbes que, mediante processo de interagéo,
estabelecem e influenciam relacGes entre si e o0 mercado. Portanto, as etapas deste
relacionamento devem ser expressas desde o0 inicio para garantir que se tenha um
planejamento de curto, médio e longo prazo. A partir destas colocagdes e dos relatos das
participantes, nota-se a necessidade de um planejamento que contemple as diversas etapas do
projeto, de forma a preparar os diversos participantes para atuarem nas ac6es desenvolvidas.

5.2.3 O projeto Circuito Silva Lobo

Nesta secdo é abordado o Circuito Silva Lobo de acordo com a percep¢do dos
profissionais do Sebrae Minas envolvidos no projeto. A compreensao de como 0S
profissionais visualizavam o projeto e seus desafios possibilitara uma visdo ampliada das
acOes propostas e da formacdo do sistema de marketing em estudo.

Uma das idealizadoras do projeto ressaltou que um dos primeiros desafios foi a
delimitacdo da area de atuacdo do projeto. Cabe ressaltar que o trabalho de revitalizacdo foi
realizado proximo a sede do Sebrae devido as obras de ampliacdo do prédio da instituicdo e
por ser uma demanda antiga de se realizar algo no entorno. Conforme apontado pela
entrevistada 02 a regido conta com areas de ocupacdo irregulares, o que acabou por impactar

diretamente o apoio recebido da Prefeitura Municipal de Belo Horizonte.

Entdo, na verdade, a necessidade de ser no entorno. Entdo, a primeira coisa que a gente fez,
assim, foi avaliar um pouquinho que tamanho seria esse entorno. Porque vocé tinha que pensar
0 que era trabalhar nos bairros, na regido toda, na Regido Oeste. Ai eu cheguei na prefeitura,
para comecar a entender essa regido, eles me falaram que seria muito complicado trabalhar
com os empresarios da Bardo, porque muitos estavam em areas irregulares. Entdo, eu ndo
podia fazer um trabalho em parceria com a prefeitura com esses empresarios. A leitura que eu
fiz do territério foi assim muito imediata. Porque era uma avenida que tinha um monte de
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gente caminhando no centro dela, uma avenida que tinha uma série de atividades e comércio
diversificado, quer dizer, de aviamento a construtora, a tudo, a servicos. Quer dizer, ela tinha
um desenho de um lugar muito propicio para se trabalhar com parcerias. Entdo, a primeira
ideia entdo foi essa: “Vamos trabalhar a Silva Lobo nesse percurso aqui da virada da Bardo até
a entrada da favela la do Morro das Pedras, na Oscar Trompoviski.”. Mas também a gente nao
podia deixar de trabalhar os vizinhos do Sebrae. Entdo, a gente chegou até aqui na Barao.
(Entrevistada 02)

Percebe-se pelo relato da entrevistada, que houve uma andlise da regido para se
determinar a extensdo da area que seria abarcada pelo projeto. A entrevistada apontou que a
proposta inicial era atuar na Avenida Bardo Homem de Melo (avenida onde o Sebrae esta
localizado) e que devido a problemas referentes a ocupacao irregular do solo néo foi possivel.
Somente apos esta tentativa frustrada, a Avenida Silva Lobo tornou-se uma opcéo para um
projeto de revitalizacdo comercial, principalmente pelo comércio em expansdo, que foi
vislumbrado como propicio para o estabelecimento de parcerias. Verificar as potencialidades
de uma regido é essencial para a decisdo de implantacdo do projeto. Esta decisdo nao deve ser
feita somente por conveniéncia, pois pode acarretar o fracasso do projeto, seja por falta de
eficiéncia do sistema de marketing, falta de interesse dos participantes ou a auséncia de
preparacdo dos atores para o desenvolvimento da iniciativa.

Layton (2007) propde em seus estudos que o foco sobre o sistema de marketing deve
ser visto como um todo ou em um ou mais de seus componentes mais especificos (como
locais, participantes, papéis e fluxos) e as caracteristicas que distinguem os sistemas de
marketing, tanto as genéricas quanto as especificas, que podem influenciar a interacdo entre
sistemas e marketing. Desta forma, a localizacdo deve ser apenas um dos itens a serem
observados, pois fazem parte de um processo mais amplo com mdaltiplos envolvidos e
interesses.

O projeto contou com uma participacdo ativa dos comerciantes na apresentacdo da
proposta de trabalho. A atuacdo do projeto se daria em areas prioritarias identificadas por
pesquisas realizadas pelo proprio Sebrae, que usaria do conhecimento que possui para

trabalhar os aspectos selecionados com 0s empresarios.

Entdo, a primeira coisa era de que forma que a gente melhoria 0 comércio mesmo.
Independente da avenida, o comércio. Como que a gente faria esse pessoal ver um pouquinho
de forma diferenciada. Entdo, a ideia do projeto era, primeiro, trabalhar com qualificacéo,
capacitacdo dos empresérios, trabalhar com... principalmente, calenddrio de datas
comemorativas — foi uma das primeiras coisas —, trabalhar a parceria deles com o Morro das
Pedras, e trabalhar o processo mesmo de vitrines e tal. Porque era muito ainda sem
perspectiva, sem design, sem nada. Entdo, a gente apresentou o projeto para eles nessas quatro
linhas. (Entrevistada 02)
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Segundo os relatos, muitos estiveram presentes no evento de demonstragdo, mas com
0 avancar do processo o0 nimero de interessados teve um decréscimo, que foi apontado pelas
entrevistadas como algo comum nos projetos de revitalizacdo, pois nem todos se engajam da

mesma maneira.

Entdo, ficou muito bacana. Ai a gente apresentou. Ai antes de apresentar, o0 que a gente fez? A
gente mostrou o projeto. A gente apresentou, mostrou o resultado do Cliente Oculto e do
Negocio a Negocio. Entdo, eles sairam daqui ja com uma ideia de que a gente conhecia e 0
que a gente tinha pretensdo de fazer. E ai a gente marcou outras reunides, varias reunides na
escola, para a gente entdo pensar como que a gente ia fazer o trabalho do planejamento. Nessa
segunda reunido deve ter vindo uns vinte. (Entrevistada 02)

Na sequéncia a entrevistada 02 apontou a dificuldade de se engajar 0s comerciantes e a
necessidade de promover alguma acao para que eles se sentissem e se comportassem como
um grupo. Layton (2009) ressaltou que na constituicdo dos sistemas de marketing, inimeros
grupos e entidades interagem ao longo do tempo e espaco, lidam uns com os outros de forma
a presumir ordem comercial e confianca, através de fronteiras nacionais e culturais,
fortalecendo regides e proporcionando o esperado desenvolvimento e crescimento econdémico
e bem-estar social. Por isso, a unido e o engajamento dos participantes de projetos como 0
Circuito Silva Lobo sdo essenciais para resultados que tragam beneficios reais para 0s
envolvidos.

Foi neste momento, segundo o relato, que foi contratado um profissional especialista

em governanca para trabalhar diretamente com os empresarios.

Eu falei: “Uai, tranquilo entdo. E uma pena, mas se vocés empresarios nio querem...” Af todo
mundo; “Nao, quem disse que ndo quer?” E ai voltou uns vinte na reunido. Quando voltou, a
gente sentiu necessidade... Bom, ai a gente fez uma viagem a Sdo Paulo, que foi uma missdo
para eles conhecerem, ter umas aulas sobre vitrinismo, sobre atendimento, la na Escola
Superior de Propaganda e Marketing. E quando eles voltaram, e durante a viagem, a gente
sentiu que tinha divergéncias entre o grupo ja. Nao era grupo. E ai foi a ideia de fazer uma
série de reunides de governanca, que foi o que segurou o processo. (Entrevistada 02)

Diante da necessidade de engajar os comerciantes e de reuni-los para dar
prosseguimento as acdes, dentro da iniciativa da governanga surgiu a proposta da criacdo da
Associacdo dos Empresarios da Baréo e Silva Lobo — ABSL. A formagéo das associagdes é
discutida amplamente por Lee (2016), ao analisar o processo de revitalizacdo de bairros de
imigrantes em Los Angeles. O autor aponta que as organizagbes comunitérias sdo
especialmente relevantes por tornarem licitas a associagao e a construcdo de consenso entre o

processo de revitalizagdo e a comunidade. Além disso, a associacdo desenvolve a lideranca,
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organiza as empresas, facilita as relacGes e possibilita a geracdo de beneficios mutuos para

todos os envolvidos, por ser capaz de reunir interesses diversos.

Ai no encontro com o Nemizio (consultor em governanga), que no inicio vinham doze,
dezoito. O Nemizio colocava o seguinte: “Quem tem que decidir se tem que ter associagdo sao
eles. Eles é que tém que ter necessidade de uma associa¢ao”. (Entrevistada 02)

A partir das reunides com o consultor em governanca e a criagdo da ABSL os
comerciantes comecaram a Se organizar e a desenvolver agdes, como foi relatado na

sequéncia pela entrevistada 02.

Ai a primeira coisa que a gente fez foi trabalhar um plano de acdo. E nesse plano de agéo as
pessoas... foi dividido em grupo e cada grupo ficou responsavel por uma acdo. Isso no
primeiro ano, em 2013. E essas a¢es foram muito interessantes, que elas foram todas voltadas
para a comunidade. Entdo, assim, eles tinham voltado para eles o projeto e vitrinismo, que foi
feito em parceria com o CDL, eles comecaram a fazer o calendario de eventos, mas as a¢des
de buscar parceria com a SLU para melhorar o lixo, ir na prefeitura e conversar... ndo, ir na
policia conversar sobre seguranca, fazer o grupo do WhatsApp, ir conversar sobre a feira, e
tinha uma acdo da policia, da seguranca, da comunicagéo... — ir na Newton e pedir para ajudar
a fazer o jornalzinho, tudo foram eles, dentro desse plano de acdo, com essas reunides e
governanga. E ai nesse mesmo periodo também veio outra promocgdo... acdo do Sebrae, que foi
fundamental, que foi o Lider (programa de desenvolvimento de liderangas oferecido pelo
Sebrae). Geralmente, o Sebrae sempre fez o Lider com cidades ou regides. Eu acho que foi o
primeiro Lider territorial, de uma rua. Entdo, tinha dezoito participantes no Lider... Eu acho
gue foram dezoito. Tenho que lembrar. Ou quinze? Que ndo eram todos que estavam vindo,
mas que era a maioria. E o Lider os fortaleceu demais. (Entrevistada 02)

Percebe-se que muitas acdes foram desenvolvidas para a melhoria do espaco e para
torna-lo mais atrativo para a populagdo, envolvendo diversos publicos, como moradores,
poder publico, clientes tradicionais e ocasionais, além de intervengdes na estrutura fisica dos
comércios. A criacdo da ABSL possibilitou a reunido dos comerciantes participantes em torno
de objetivos comuns. Os profissionais do Sebrae foram questionados quanto ao nimero de
participantes e eles disseram que ndo houve um numero de corte, que todos os 288
estabelecimentos comerciais foram convidados, mas que apenas 18 estiveram presentes
ativamente.

Em contrapartida ao que foi apontado pela entrevistada 02, outra profissional do
Sebrae, a entrevistada 04, fez algumas observagdes quanto a ABSL. Ela demonstrou em seu
relato que os empresarios ndo estavam preparados e ndo souberam valorizar a acdo e 0
potencial de transformacéo que ela possuia para eles e para o desenvolvimento da regido. Foi
possivel perceber um sentimento de frustracdo diante da postura e do resultado final da
ABSL.
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Eu acho que o trabalho ali, é trabalhar caracteristica mesmo deles como pessoas, sabe? De
empoderamento, de entendimento do que é uma associacao, né? Eu acho que eu me questiono
até que ponto a Associacgdo foi feita de uma forma de oba-oba ou de realmente uma questao:
“Vamos propor uma associa¢do com o objetivo x”. Entendeu? Eles fizeram uma associagao
sem muito bem entender o que é uma responsabilidade de uma associacdo. Entdo, assim, eles
ndo compreendem o que eles tém na mao. (Entrevistada 04)

Durante a observagdo ndo participante acompanhei diversos encontros da ABSL e era
notorio o pouco nimero de empresarios presentes. Quando questionadas sobre o baixo indice
de participacéo, as entrevistadas lamentaram, mas ndo demonstraram surpresa e disseram que
este € um comportamento comum. Segundo os relatos, muitos esperam para ver os resultados

para somente entdo assumirem uma postura mais ativa e participarem do projeto.

Costuma. Costuma acontecer. E tem também aqueles que esperam: “Vamos ver o que vai dar.
Ah, estd comegando...” As vezes a pessoa vai a primeira reunido, essa primeira reunifo tem
um tanto de gente. Sdo os curiosos. Ai depois, com o tempo, vao saindo e ficam poucos.
(Entrevistada 01)

Outro fator ressaltado pelas entrevistadas em diversos momentos foi a dificuldade de
relacionamento existente entre os comerciantes. Procopiuck e Djalo (2008) ressaltam que as
relacBes entre os estabelecimentos, quando devidamente articuladas, podem se revestir das
caracteristicas de uma forma de organizacdo comercial, com imagem e estratégias Unicas,
com a participacdo de todos os agentes de uma area delimitada, tendo como chave uma
concepcao global de oferta comercial de servicos, cultura e lazer. Desta forma, um bom
relacionamento entre os participantes do sistema de marketing torna-se essencial para o seu
sucesso e desenvolvimento.

O interessante é que os relatos demonstram diversos conflitos, que acabam por apontar
divergéncias e um grupo de trabalho ndo muito coeso, como no depoimento da entrevistada
03, em que eles ndo se conheciam bem e ndo conversavam, ou Seja, ndo possuiam
convivéncia e vislumbravam interesses em comum. Percebe-se que a falta de conhecimento e
entrosamento entre 0s comerciantes, aliadas a experiéncias anteriores dificultou o

relacionamento e, consequentemente, as a¢des do projeto.

Entdo, as empresas se envolveram. No inicio foi um desafio grande, porque os empresarios
ndo conversavam um com o outro, a gente via que tinha uma rivalidade muito grande, por um
historico dos empresérios, até de uma associag¢do que teve ai, hd um tempo e que deixou acho
que algumas coisas por fazer, questao financeira também. (Entrevistada 03)

A dificuldade de relacionamento entre os comerciantes acabou refletindo em outros
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aspectos, como resultando em agdes que ndo visavam a coletividade. Alguns comerciantes
participavam visando apenas melhorias no proprio negdcio e ndo conseguiam compreender a
capacidade de uma acdo de gerar movimento e ecoar para 0S demais, como aponta a
entrevistada 01. Este seria um aspecto negativo do ponto de vista do macromarketing.
Kilbourne (2008) reforca que o macromarketing deve ser visto em nivel de sistemas, que em
seu sentido mais amplo significaria uma tecnologia de provisionamento, que compreenderia a
funcdo da entrega de qualidade de vida para a coletividade, incluindo aspectos como cuidados
de saude, padrdo de vida, politica, igualdade social e relagdes interpessoais. Portanto, acdes
com cunho individualista, que ndo visam a coletividade n&o seriam interessantes do ponto de

vista de sistemas de macromarketing, pois ndo contribuiriam para o bem social.

E ai eles ndo estdo vendo, eles estdo... eles falam que estdo pensando nos outros, mas em
algumas acdes vocé vé que eles querem se beneficiar com algumas ac¢les. Entdo, é até
perceber assim: “Olha, ¢ a rua que eu preciso pensar. Nao ¢ s6 a minha loja. Se eu estou
movimentando, se tém pessoas chegando ao local, ela vai conhecer as lojas que estdo no local
e todos podem ganhar”. (Entrevistada 01)

Os problemas de convivéncia perduraram e, segundo os relatos, afetaram as acOes

desenvolvidas pelos lojistas por meio da ABSL. Os participantes permitiram que 0s
problemas pessoais que tinham um com os outros afetassem as atividades, o que acabou por
provocar o afastamento de alguns associados. A entrevistada 04 ressaltou uma aparente
divisdo de grupos entre os associados, ocasionada por problemas pessoais e de discordancia
entre objetivos e ideais entre duas comerciantes que ocupavam cargos de presidéncia e
secretariado. A divisdo no grupo provocada pelo ponto de vista divergente das duas
comerciantes a frente da ABSL, como indicado pelas entrevistadas, tem tido um impacto
negativo nas ac¢des desenvolvidas e principalmente, nos relacionamentos estabelecidos com os

demais integrantes do projeto.

E ai elas pegaram um problema pessoal de cada uma e jogaram isso para dentro da Associagao
e elas criaram times reversos. Entdo, tem o time que gosta da XXX e o time que gosta da
YYY. Entdo, o tempo inteiro uma mina as a¢des da outra, puxa para baixo quando a outra esta
tentando fazer. A XXX é mais centralizadora mesmo, é o perfil dela, entdo ela tem esse perfil
de centralizar nela, de querer ser o centro das aten¢des, de querer estar na frente das decisGes e
acaba que eu acho que isso ai soma negativamente, sabe? E ai fica nessa confusdo desse disse
ndo disse. (Entrevistada 04)

Aliada aos conflitos internos foi indicada, pelas entrevistadas, a falta de engajamento
dos participantes. Foi ressaltado o investimento e interesse do Sebrae em fazer e desenvolver

0 projeto, que muitas vezes ndo foi correspondido pelos empresarios. A entrevistada 03
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aponta que o projeto recebeu grande atencdo e uma atuacdo diferenciada do Sebrae. Esta
posicdo da instituicdo pode ter contribuido por ndo estimular o protagonismo dos demais
envolvidos e ter gerado o comportamento de comodismo nos empresarios e, no momento em
que eles tiveram de assumir uma postura mais ativa, ndo estavam preparados para agir da
forma como era esperada para 0 sucesso e continuidade das agdes. A fim de demonstrar a
relacdo entre marketing e sociedade, Kadirov, Varey e Wooliscroft (2014) estudaram a
relacdo entre marketing e sociedade e investigaram como os comerciantes devem (e podem
também) investir sua paixdo, esforcos e aspiragcdes (sua humanidade) em preocupacéo sincera
para o outro (beneficiando-se e beneficiando o outro). Para os autores esta seria a verdadeira
no¢do da orientacdo do marketing e sua funcdo na sociedade. Desta forma, o lucro seria uma
recompensa da criacdo de valor pelos produtores. Desta forma, teria-se uma relacdo de troca
entre empresas e sociedade mais justa e verdadeira, atendendo a todos os envolvidos no

Circuito Silva Lobo.

Foi muito mais ativa. Foi muito mais alguns detalhes, coisa que a gente ndo faz em outros
projetos, aqui a gente ofereceu tudo muito... de melhor. E, assim, coisa que a gente até testou
aqui para poder fazer e nés vimos que nédo era o caminho ideal, que ndo era o nosso papel. E ai
para eles foi muito comodo, porque estava tudo acontecendo, estava dando visibilidade para a
regido, mas eles ndo... era tudo muito uma atuacdo. Sempre a gente falava, sempre colocando:
“Vocés tém que fazer. Vocés tém que pegar para fazer agora. Vocés tém que nos demandar.
Vocés tém que procurar saber o que vocés precisam e nos demandar. Ndo é a gente ficar
apontando o0 que vocés querem e trazer”. (Entrevistada 03)

A necessidade de engajamento foi citada novamente ao se questionar sobre o
desenvolvimento das acGes de marketing realizadas de forma conjunta pelos empresarios.
Percebe-se que as acles sdo vistas de forma positiva pelos profissionais, mas receberam
ressalvas quanto a importancia de uma maior participacgao para a formacao de um grupo coeso
e unido, contribuindo para melhores resultados. A entrevistada 02 ressalta que a dificuldade

de se trabalhar junto é grande e que € um desafio a ser transposto.

Porque, na verdade, é aos poucos que eles vao sentindo falta daquilo que eles aprenderam. E
aos poucos... Por exemplo, quando a gente fala da aco das datas comemorativas. E muito
facil vocé trabalhar a sua loja. Né? Vocé faz a promogdo, vocé organiza a sua loja... Mas
quando vocé tem que dividir o seu pensamento com o0 outro, ndo é facil. Varias pessoas terem
0 mesmo consenso de “como vamos fazer esse evento” ¢ muito dificil. Entdo, tem que ter uma
sinergia muito grande. O grupo tem que estar muito coeso num objetivo so. E isso eu acho que
falta ali. Eu acho que falta essa unido mesmo. Eu brinco que assim, eu ndo entendo como uma
rua como essa, ou outras, ndo entende que, vai ter uma Olimpiada no Brasil, se eu ndo estou
fazendo as Olimpiadas no meu bairro. Por que ndo tem que ser aqui, mas tem que aproveitar o
mote, o tema. Né? (Entrevista 02)
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Suarez (2016) aborda as agdes de marketing realizadas de forma conjunta pelos
comerciantes como estratégia para revitalizar areas urbanas. Um estudo realizado pelos
autores em Getafe, na Espanha, apontou que, de acordo com a percep¢do dos comerciantes
para revitalizar areas comerciais, a relacdo entre eles e a diversidade de perfis de comercios
existentes permite a realizagdo de campanhas como forma de envolvé-los nas agdes de
revitalizacdo dos centros comerciais abertos (CCAs), melhorando o desempenho econémico e
financeiro dos estabelecimentos. Desta forma, percebe-se que sdo diversas acdes que se
combinam para a construcdo, desenvolvimento e sucesso em processos de revitalizacdo. A
partir deste exemplo, pode-se inferir que as a¢Oes no Circuito Silva Lobo constituem uma
oportunidade de dinamizar o comércio e envolver um maior nimero de grupos no processo de
revitalizacdo. O importante é se ter uma estratégia abrangente, capaz de dinamizar o processo
e abarcar perfis tdo diversos nas acdes desenvolvidas.

Foi citado pelas entrevistadas que os comerciantes ndo se apropriaram do projeto
como deveriam. A entrevistada 03 cita a relagdo dos empresarios com a logomarca do
Circuito Silva Lobo. A ndo identificacdo com a logomarca pode ser um dos fatores que
contribui para a falta de engajamento e participacdo nas acdes. Keatinge e Martin (2015)
ressaltam a importancia do papel e do envolvimento dos principais envolvidos no processo, 0
alinhamento com as préaticas de consumo e com a marca de identificacdo criada para o grupo.
A ligacdo entre a identidade e 0 grupo sdo essenciais, ou seja, a definicdo da marca ndo é
unidirecional e sim uma designacdo conjunta, pois ela funciona como um processo de
superacdo de barreiras, aproximacdo e criacdo de uma relacdo de proximidade entre a
comunidade participante. Desta forma, a identificacdo é um fator relevante para os projetos de
revitalizagdo comercial para aproximar os envolvidos. Pode-se dizer que o fato da marca
selecionada para o Circuito Silva Lobo ndo agradar a maior parte dos envolvidos é um fator
gue merece uma analise mais delicada, pois foi algo que gerou descontentamento e nédo
contribuiu de forma positiva para a unidade do grupo. A discordancia em relacdo a marca
gerou discussoes e 0 afastamento entre os participantes, deixando de atender a sua principal

funcéo, ser um fator de coeséo para os participantes.

E ndo se reconhecem naquela marca. Eu ja ouvi empresarios falando que ndo gostam da
marca. Que preferem aquelas que eles construiram, do Lider. Ai vocé vé que quando é uma
coisa com a cara deles, algo que eles fizeram, eles valorizam de uma forma diferente.
(Entrevistada 04)
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Doyle (2004) estudou a revitalizag&o do bairro do Harlen, em Nova York e apresentou
como solucdo para os trabalhos de revitalizagdo urbana a mobilizacdo da comunidade. Na
crenca de que o problema néo estava sendo tratado pelo governo local e nacional, os membros
das comunidades locais ficaram determinados a resolver o problema diretamente. Segundo
Doyle (2004), a comunidade reconheceu que a questdo se tornou um problema social e néo
somente um problema econémico e que seria necessario resolver a situacdo e que somente a
atuacdo conjunta de todos os interessados poderia alterar a realidade vivida. Percebe-se, desta
forma, que a unido e a formacao de um grupo coeso sdo essenciais para 0 sucesso de projetos
de revitalizagdo. Este quesito merece atencdo especial no Circuito Silva Lobo e pode ser um
assunto a ser revisto para a continuidade do projeto.

Juntamente com a insatisfacdo em relacdo a marca foi citada, pelas entrevistadas 02 e
03, a percepcao dos comerciantes de um tratamento diferenciado entre as avenidas Bardo
Homem de Melo e Silva Lobo. Vale ressaltar que este fator também foi apontado pelos
empresarios, que sentem que as iniciativas ndo sao reproduzidas de forma igualitaria. Para a
entrevistada 02 a reclamacdo ndo seria procedente, pois é necessario pensar de forma mais
ampla e que é preciso uma maior participacdo dos comércios da Bardo Homem de Melo. Ja
para a entrevistada 03 houve uma diferenciacdo, apesar dos esforcos para que isso nédo
ocorresse. A justificativa estaria na diversidade e perfis tdo diferentes. Apesar dos dois pontos
de vista, é possivel perceber um aspecto convergente: ambas ressaltaram a diversidade da
Silva Lobo em detrimento da Bardo Homem de Melo, o que leva a reflexdo se realmente foi
adequada a opcdo por incluir os dois espacos em uma mesma abordagem. Esta percepc¢éo vai
de encontro ao que foi apontado pela entrevistada 04 sobre a falta de sentimento de
pertencimento dos comerciantes da Avenida Bardo Homem de Melo.

Em um quarteirdo e, na verdade, no quarteirdo de la quem entrou foi s6 0 XXX e no quarteirdo
de ca entraram quatro pessoas, o que foi feito na Silva Lobo que néo é feito no Bardo? Nada. E
¢ isso que eles ndo entendem ainda. Quando eu falo “Circuito Praga da Liberdade”, eu ndo
estou falando da Praca da Liberdade, eu estou falando daquele meio todo. Quando eu falo
“Circuito Silva Lobo”, é porque ela ¢ muito mais diversificada e ela é o chamariz para o
entorno. Entdo, assim, eu ndo entendo qual é a reclamacdo da Bardo. Entende? Se vocé aperta,
ndo tem. Porque tem participacdo. (Entrevistada 02)

Essa questdo da Bardo-Silva Lobo eu acho que foi um pouco complicado mesmo. Que eu acho
que o perfil muda e as ac0es, elas se concentravam na Silva Lobo. Entdo, até para a gente era
dificil colocar os dois comuns no mesmo projeto. E aqui diversas dificuldades também aqui e
acabou que a gente pegou s6 algumas empresas. Ai tinha o ciume: “Ah, porque tudo fala Silva
Lobo, Silva Lobo”. Aqui, como pegava S0 0 inicio, a ponta aqui desse territorio e tirando o
Carrefour, ndo tinha muita representatividade de acbes. Mas todas as acbes a gente ou
comegava aqui ou terminava aqui, mas aqui era sempre contemplado. Mas a visibilidade maior
era na Silva Lobo. (Entrevistada 03)
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Porque eles ndo foram tecnicamente atendidos, o pedacinho que foi atendido nunca se sentiu
parte do projeto, a vida inteira eles criticavam isso, né? Entdo, eu vejo assim, é um projeto
com cara de Sebrae, mas ndo é com cara dos empresarios da avenida. (Entrevistada 04)

Em seguida, abordou-se o relacionamento entre 0os comerciantes e o Sebrae Minas. Foi
citada a dependéncia que os empresarios desenvolveram em relacdo a instituicdo. Segundo a
entrevistada 03 faltou o sentimento de apropriacdo e aponta que pode ter tido uma falha do
préprio Sebrae, que dedicou grande atencdo e investimento no projeto e os donos das
empresas se envolveram de forma passiva. Este posicionamento acabou por provocar outra
reacdo, apontada pela entrevistada 04, que foi a ndo percepcao das potencialidades do projeto
e da sua capacidade de transformacgéo econdmica e social.

E, a gente criou um vinculo mesmo. Que o Sebrae, como eu te falei no inicio, ele acaba sendo,
no inicio, o... aquele lider para poder constituir o projeto, para depois deixar que ele
encaminhe sozinho, né? S6 que esse inicio, ele € muito perigoso. Porque para 0 empresario se
apropriar do projeto é complexo. E acho que também em funcéo de ter um grande volume de
acOes acontecendo, entdo eles foram muito... uma atuacdo muito passiva. E essa atuacdo
passiva acaba que realmente ndo se apropriaram. E talvez foi falha nossa mesmo. Porque a
gente ndo ensinou a pescar, a gente foi dando o peixe o tempo todo. (Entrevistada 03)

Acho que o valor do coletivo ndo ficou claro para eles, eles ndo entenderam qual que € o real
motivo de eles se unirem para fazer a¢Ges juntos, quais sdo os ganhos que eles poderiam ter.
Vejo isso hoje como um gargalo de todos os projetos coletivos, porque aquele momento que o
Sebrae sai, 0 empresario ndo sabe fazer nada, ndo sabe seguir dali, ndo sabe fazer uma reunido.
Eles nem se apoiam, eles jogam a responsabilidade totalmente para a gente (referéncia ao
Sebrae). Entdo, se acontece ou se ndo acontecem reunides: “Ndo vai mais acontecer reunides”,
— “Ah, mas o Sebrae ndo organizou nenhuma reunido esse ano”. Entdo, assim, ndo ¢ uma
responsabilidade do Sebrae isso, é uma responsabilidade dos empresarios, né? Entdo, isso ai é
um fator complicador, sabe? (Entrevistada 04)

Sutton (2010) ressalta que a revitalizacdo de espacos comerciais de bairro refere-se ao
planejamento liderado principalmente pela comunidade, que visa melhorar as condigdes
sociais, infraestrutura fisica, as oportunidades econémicas, a capacidade civica e a estrutura
organizacional local. O autor aponta que geralmente os moradores sdo considerados 0S
principais agentes e beneficidrios da mudanca, ao passo que as instituicdes locais (por
exemplo, agéncias de desenvolvimento comunitario) defendem os valores da comunidade e,
portanto, atuam na supervisdo do escopo e direcionamento do desenvolvimento da
revitalizagcdo. Ao analisar as orientagdes de Sutton (2010), percebe-se que 0s grupos citados
por ele como os principais que desencadeiam as a¢fes ndo sao aqueles que estdo a frente no
Circuito Silva Lobo. Este pode ser um dos fatores que desencadearam a falta de engajamento

e a ndo apropriacdo do projeto. A partir da observacéo nédo participante e dos dados coletados
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acredito que seria necessario uma maior independéncia dos comerciantes nas decisfes e
organizacdo do Circuito Silva Lobo, para que tivessem condi¢Ges de seguirem com um apoio
reduzido ou sem o apoio do Sebrae.

A entrevistada 04 ponderou sobre a preparacdo dos empresarios para um projeto como
o Circuito Silva Lobo. Ela pontua que eles atuaram como coadjuvantes e ndo como atores
principais do processo. Espinosa e Hernandez (2015) ressaltam que o0s projetos de
revitalizacdo comercial devem contemplar um planejamento de curto, médio e longo prazo.
Segundo os autores, ha trés fatores que influenciam a sustentabilidade dos projetos e em
primeiro lugar seria que a iniciativa deve surgir de atores locais, de preferéncia do setor
privado, uma vez que as liderangas locais devem incentivar a manutencgéo do trabalho para o
resto das partes interessadas. Em segundo lugar, as partes privadas interessadas precisam estar
envolvidas de forma ativa na conducéo do projeto, para que validem e garantam a estabilidade
de todas as acOes realizadas para que possam ter continuidade. Em terceiro lugar, a
sustentabilidade de projetos de revitalizagdo estaria no financiamento garantido de longo
prazo. Percebe-se que estes trés fatores apresentam-se em dissonancia no Circuito Silva Lobo
pela ndo identificacdo do grupo, como apontado pela entrevistada 04, por ndo se verem como
atores principais do processo. Este seria outro fator a ser revisto no projeto e que merece
atencdo, pois € um item que pode prejudicar sua existéncia e perenidade.

Eu ndo sei se 0s empresarios estavam preparados para ele, entendeu? Da forma para
assumirem sozinhos. Sabe? O que eu acho, assim, que eles ficaram o tempo inteiro como
coadjuvantes no processo. Sabe? Entdo, eles mesmos ndo se assumiram como donos do
projeto, na parte dificil da histéria. (Entrevistada 04)

As entrevistadas também foram questionadas sobre o papel desempenhado pelo Sebrae
no projeto e se 0s comerciantes tinham a correta compreensao e dimensdo desta funcéo. Foi
possivel perceber, segundo os relatos, que houve um engano neste entendimento, o que
acabou por prejudicar o relacionamento com os empresarios e interferir de forma negativa no
sucesso do sistema de marketing. A partir dos relatos é possivel verificar que este engano
acabou por gerar outros fatores apontados anteriormente, como a falta de engajamento, baixa
participacdo, falta de empoderamento e dependéncia em relacdo a instituicdo. A confusdo em
relacdo ao papel do Sebrae fez com que 0s comerciantes ndo assumissem um papel mais ativo

e repassassem algumas das obrigacdes que competiriam a eles para a instituicéo.

Olha que coisa mais incoerente, o Sebrae fez além do papel dele, gastou mais do que deveria e
ficou mais feio para o Sebrae. Porque a gente criou mais... alimentou mais as expectativas.
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Mas é falta de, talvez... essa ndo participacdo desde o inicio, do entendimento de como
funciona, porque varias vezes a Mércia Valéria (profissional do Sebrae que atuou no inicio do
projeto), eu presenciei ela explicando os papeis, a prefeitura. S6 que o pessoal, alguns
participavam, outros ndo, alguns entendiam, outros ndo, ou ndo queria entender. Porque ficou
parecendo que a gente prometeu e ndo entregou, né? Prometeu, falou, fez um barulho, mas ndo
entregou. (Entrevistada 03)

A entrevistada 03 pontua em seu relato que acredita ser incoerente a percepgéo que 0s
comerciantes possuem da atuacdo do Sebrae Minas. Ela explica que a instituicdo fez além do
que seria 0 seu papel, pois, segundo os depoimentos, foi realizado um alto investimento
financeiro, de pesquisas, de acdes e de profissionais para que o projeto Circuito Silva Lobo
fosse concretizado. Segundo o relato, o papel do Sebrae foi explicado diversas vezes, mas que
a impressdo que se tem é que ndo foi concluido o que foi proposto. Esta percepcao acaba por
gerar descontentamento e frustracdo nos comerciantes e pelo que pode ser verificado, também
nos profissionais do Sebrae. Foi possivel notar certa frustracdo ao se falar sobre o assunto,
pois elas demonstraram ndo estarem completamente satisfeitas com os resultados e a
compreensdo dos comerciantes sobre o desempenho da instituicéo.

A falta de valorizacdo foi atribuida a uma possivel auséncia de contrapartida dos
comerciantes, que ndo foi exigida em momento algum. E possivel perceber também certa

indignagé&o, principalmente na fala da entrevistada 04.

Esse foi um dos fatores... eu ndo vou nem dizer erro, né, mas esse foi um dos fatores que
culmina nessa desvalorizacdo. Por qué? Os empresarios nunca pagaram nenhuma
contrapartida em nenhuma das a¢des que a gente fez aqui na Silva Lobo. Né? E ai a gente vé
isso muito, assim, quando eles ndo pagam, eles ndo pagam é como se eles fizessem o favor de
ir as atividades que vocé vai também propondo, eles fizessem o favor de validar as propostas
gue o Sebrae estava colocando na mesa. A gente fez a entrega do projeto de forma formal para
eles numa reunido, fizemos o encerramento do projeto com uma reunido aqui dentro do
Sebrae, ja naquele periodo que eles estavam meio capengas ja, né, e que as coisas ja nao
estavam caminhando muito bem. Sabe, assim, tirando aquela meia ddzia que sdo 0s mais
envolvidos e que se dissiparam por causa das brigas pessoais, eu duvido que o restante tenha
tomado algum conhecimento disso. E muito complicado. Assim, nfo é um projeto comum, eu
acho, assim, o nivel de atencdo que eles tiveram aqui no Sebrae foi muito alto, o marketing
que foi feito também aqui dentro do Sebrae foi muito alto, para pouco resultado. (Entrevistada
04)

E interessante notar a percepcdo dos profissionais do Sebrae quanto aos possiveis
problemas que podem ter ocasionado disfungdes e problemas no desenvolvimento do projeto
de revitalizagdo comercial do Circuito Silva Lobo. O Sebrae Minas organizou as agles da
iniciativa, mas ndo havia uma contrapartida dos comerciantes, sendo a participacdo

voluntaria. As ac¢Oes propostas dependiam da aprovacao dos lojistas, que demonstraram nédo
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observar valor agregado e ndo participaram ativamente. A entrevistada 04 aponta que o
resultado obtido n&o equivale a todo o esforco dedicado ao projeto, pois ndo houve
valorizacdo do que foi feito. Percebe-se que a tematica valorizacdo permeia a fala das
entrevistadas com frequéncia, ao se abordar a percep¢do dos comerciantes em relacdo a
atuacdo do Sebrae Minas na regido e os resultados do Circuito Silva Lobo.

Aliada a confuséo sobre o papel do Sebrae foi apontado outro equivoco, a proposta do
projeto de revitalizacdo urbanistica da regido. O projeto era uma proposta de revitalizacao,
que foi apresentada a Prefeitura de Belo Horizonte, mas que os comerciantes deveriam buscar
recursos para a execugdo. Muitos compreenderam que era para execugdo imediata e que seria
executado pela Prefeitura ou pelo préprio Sebrae, o que é um equivoco. Este engano
desmotivou o0s participantes, gerou uma Visdo negativa da instituicdo e frustrou as
expectativas de alguns comerciantes. A existéncia de um projeto de revitalizacdo urbanistica
vai de encontro ao que foi apontado por Padilla e Eastlick (2009), de que a revitalizacdo de
centros comerciais que possuem planos de design para projetos de renovagdo costumam ser
mais bem-sucedidos. Segundo os autores, as acfes de melhoria da aparéncia historica e de
edificios devem ser avaliadas durante os projetos. A criacdo de ambientes agradaveis e que

valorizam a infraestrutura favorecem o transito e a permanéncia de clientes.

E, enquanto isso foi feita aquela acdo do designer, para reestruturar a avenida. Que foi aquele
projeto lindo, que ainda estamos la... ja foi apresentado na prefeitura... E hoje, com certeza, se
a prefeitura fizer alguma modificacdo na Silva Lobo, ela vai usar esse projeto. (Entrevistada
02)

O Sebrae tem um papel, os empresarios tém o papel deles, e o poder publico, ele esta
também... O critério é que tenha esses trés e o poder publico tenha o papel dele. Qual que é o
papel do poder publico? Criar ou buscar agdes de melhor, de infraestrutura. S6 que o proprio
nome do projeto ja ndo era muito adequado: Revitalizagdo do Comércio. Quando vocé propde
um projeto: “Vou fazer um projeto de revitalizagdo do comércio”, vocé ja parte do pressuposto
que havera a intervencgdo estrutural, que as mudancas vao acontecer. E essa transformacao, ela
pode ndo acontecer. (Entrevistada 03)

Ninguém entende o que o pessoal veio fazer no projeto e qual a funcdo do Sebrae. E a partir
do momento também... Eu acho isso muito... Eu acho que a pior parte desse projeto de
revitalizacao é essa entrega desse projeto (referéncia ao projeto de revitalizagdo). Porque isso
gera uma expectativa em todos. E, se vocé fez o projeto, por que vocé ndo vai executar o
projeto? (Entrevistada 04)

Percebe-se pelos relatos uma incompreensao dos papéis desempenhados por cada um
dos agentes que compdem o sistema de marketing. Este equivoco pode ser uma das
explicacOes para os fatores apontados anteriormente e que podem inclusive provocar a ndo

concretizagdo do sistema de marketing.
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Outro aspecto abordado foi o papel do poder publico. Em outros paises a fungdo
exercida pelo Sebrae Minas € exercida pelo governo. A partir dos relatos foi possivel perceber
que o poder publico atua como um parceiro, acionado ocasionalmente, mas que ndo possuli
um papel ativo. Para Doyle (2004) a falta de apoio de governos locais dificulta a acdo das
comunidades locais e acabam por se sobrepor aos interesses coletivos. Desta forma, 0 apoio
publico se torna essencial para os projetos de revitalizagdo comercial e a sua inexisténcia pode
provocar um desequilibrio no sistema de marketing.

A entrevistada 04 apontou em seu relato que o poder pablico apoia as acbes do
Circuito Silva Lobo, mas ndo se posiciona de forma ativa, apenas quando demandado. A
entrevistada propde que o poder publico, no caso exercido pela Regional Oeste, poderia se
apresentar de forma mais aberta as solicitacbes dos comerciantes para possiveis parcerias.
Wilkie e Moore (2003, 2012), Ho (2005), Sheth e Sisodia (2005) e Doyle (2004) apontaram
em seus estudos a importancia da atuacdo do poder publico, cujas politicas atuam para
facilitar as atividades do sistema em beneficio da sociedade.

A Regional Oeste, inclusive, que esta aqui dentro da Silva Lobo ela s6 se manifesta quando
acionada. E, mesmo assim, ndo se manifesta a ponto de comprar a briga deles em alguma
coisa, ou de vestir a camisa, ou de ser um interlocutor para lutar por algo maior ou melhor. Eu
ndo posso dizer gque eles deixam de apoiar. Eu digo que eles sdo passiveis. Né? Se eles
tivessem... talvez, se a gente tivesse mais frentes para poder provocar 0s empresarios nisso, eu
acho que seria, talvez, algo mais, mais assertivo, né? Ou se até o poder publico também
demonstrasse mais abertura para atender a demanda dos empresarios. Agora, em relacdo ao
Sebrae, eu acho que se a gente assumisse esse papel do poder publico, eu acho que a gente
teria sucesso. Mas eu acho que isso ai exige uma dedicacdo de 100% la no territdrio, né?
(Entrevistada 04)

No relato da entrevistada 04 sobre o apoio do poder publico, ela demonstrou que o
auxilio recebido ainda € incipiente, diante do que poderia ser feito, se fosse feito de forma
integral. Desta forma, ela sugere que o Sebrae poderia assumir o papel exercido pelo governo,
mas que isto exigiria uma nova forma de trabalho por parte da instituig&o.

Apds os apontamentos feitos pelas entrevistadas, elas foram questionadas se em algum
momento houve temor pelo término do projeto. A entrevistada 02 apontou nao temer o fim do
projeto, mas que possui ciéncia de que o projeto passa por um momento dificil e que vai
precisar de um tempo para se estabilizar, principalmente com a saida do Sebrae e pelo
momento atual da economia brasileira. A entrevistada 03 foi taxativa ao afirmar o temor pelo

término.
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Né&o, eu acho que ndo corre o risco de acabar. Eu acho que vai ter um tempo ainda, talvez um
ou dois anos, que vai ficar do jeito que estd assim, as pessoas que estdo fazendo as suas
tentativas. Também a gente esta num momento de muita dificuldade financeira e econdmica.
Entdo, tudo veio junto. Mas eu também acho que é nesse momento que eles tinham que se
fortalecer. E na crise que vocé se fortalece, nesse sentido. (Entrevistada 02)

Ficamos, claro que ficamos. (Reacdo enfatica afirmativa ao ser questionada sobre o fim do
projeto.) (Entrevistada 03)

As profissionais do Sebrae também foram questionadas sobre o acompanhamento que
estd sendo feito do Circuito Silva Lobo. Como apontado na metodologia da revitalizagdo de
comércio adotada pela instituicdo ndo ha um processo de avaliacdo ou de verificacdo em
determinados periodos, a fim de se analisar 0 andamento dos projetos ap0s a saida da
instituicdo. Quando perguntadas sobre o assunto, foi informado que o acompanhamento tem

sido feito por meios mais informais, de forma mais distante.

Agora estdo caminhando por si s6. A gente acompanha pelo WhatsApp a evolucdo. E eles tém
feito algumas ages, 0 grupo esta coeso, esta entrando no eixo novamente. (Entrevistada 03)

Distante. O gque nédo deixa de envolvé-los, ndo deixa de convida-los para as coisas, né? Eu
estou em todos os grupos do WhatsApp ainda, monitoro, mas ndo me manifesto mais como
me manifestava antes. As vezes eu me manifestava: “Gente, vamos parar um com isso.
Gente...” N¢é? Meio que tentando fazer uma moderagdo, mas eu Vi que iSso nas reunides ndo
faz sentido mais. Ndo faz sentido. Entdo, assim, quando eles querem o Sebrae, eles me
chamam e a gente volta a participar. (Entrevistada 04)

A inexisténcia de um acompanhamento do Sebrae Minas ao término dos projetos pode
ser prejudicial aos sistemas de marketing, principalmente no caso do Circuito Silva Lobo, que
apresentou um alto nivel de dependéncia da instituicdo. Acompanhar o projeto e avaliar o que
estd sendo feito ap6s a saida do Sebrae permitiria verificar a efetividade do que foi
desenvolvido ao longo dos trés ou quatro anos da permanéncia e atuacdo da institui¢do. Isto
contribuiria para uma avaliacdo do projeto, seja para manutencdo ou alteragdo dos

procedimentos adotados para as iniciativas de revitalizacdo comercial.

5.2.4 Aspectos positivos percebidos pelos profissionais do Sebrae

Durante as entrevistas, as profissionais apontaram aspectos positivos do Circuito Silva
Lobo. E valido ressaltar que mesmo aspectos que foram apontados como desafiadores e que

tinham ressalvas, receberam destaques de pontos positivos e que devem ser valorizados.
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Um dos primeiros aspectos apontados foi a valorizacdo do comércio local e a
constituicdo da Associacdo de Empresarios da Bardo e Silva Lobo — ABSL, que foi

responsavel por aproximar e reunir os comerciantes diante de um objetivo comum.

Entdo, assim, eu acho que um dever cumprido foi: hoje eles se conhecem muito, um sabe
exatamente quem é o outro, hoje eles tém pelo menos uma agenda de datas comemorativas
gue eles melhoraram muito todo o processo quando eles fazem promocdes, hoje eu tenho
depoimento de empresarios que falam que é antes e depois do projeto — isso é muito
importante. Porgue eles reconhecem — e acho que eles conseguiram, tipo, chegar em 40% ai.
Até criando a Associacdo eu acho que foi um ganho. Criar a Associa¢do, para mim, foi o
maior ganho. (Entrevistada 02)

A unido dos comerciantes e a experiéncia adquirida com o Circuito Silva Lobo
possibilitou a troca de experiéncias com comerciantes de outras regifes, que possuem
interesse em desenvolver projetos de revitalizagdo comercial, como apontado pela

entrevistada 02.

Mas vocé conhece, né, vocé sabe o que tem ali. D& oportunidade para conhecer. Entdo, nos
vamos fazer essa programacdo com os empresarios de Para de Minas. Eu ja levei, da outra
vez, quando eles vieram, para a Silva Lobo, nds visitamos trés locais: a galeria do Rogério
Fernandes, conhecemos a Savassi, conhecemos as iniciativas da Savassi Criativa e Ora
Bolinhas. Foi muito bom. Entéo, eles viram os parklets, viram a questdo da criatividade, de
modelo de negdcios diferentes. (Entrevistada 01)

Foi ressaltada também a busca de novas parcerias, que 0s comerciantes ndo utilizavam
por desconhecimento ou por ndo saberem como se aproximar. As parcerias estreitam lacos e

possibilitam que novas e mais acdes sejam idealizadas.

Tem. Existe essa busca sim. Alguns técnicos de regionais buscam... — eu vou falar de parceria
como geral — buscam, as vezes, bancos, as vezes algumas cooperativas. (Entrevistada 01)

A entrevistada 01 ressaltou a importancia do projeto para propiciar aprendizado para
o0s envolvidos, tanto comerciantes, quanto Sebrae, pois puderam compartilhar de realidades

diferentes e contribuir para o desenvolvimento da sociedade.

Positivo, que eu acho assim que é um trabalho gratificante, é vocé, de certa forma, tentar
trabalhar esse coletivo. E tentar trabalhar assim de uma forma que eles vao caminhar com as
préprias pernas. Que eu acho que em muitos projetos isso precisaria acontecer. Precisa
acontecer. Levar o conhecimento... E aprender também. Porque a gente aprende com esse tipo
de projeto, né? Entdo, assim, vocé vé empresarios... tém empreséarios que estdo no nivel
inicial, mas tem empresarios ali que tém trés, quatro lojas e que tém estratégias interessantes.
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Entdo, quando a gente atua com esses projetos, é positivo para eles e para a gente também.
Estar mais dentro da realidade deles... mas para a comunidade, ponto positivo, a pessoa tem
mais atracdo no local, ela da preferéncia para os produtos locais mesmo. (Entrevistada 01)

No trecho final do relato da entrevistada 01, ela aponta a importancia de um projeto de
revitalizacdo comercial como forma de melhorar a atratividade das regiGes em que séo
implantados. Esta percepcdo vai de encontro ao que foi apontado por Sutton (2010) ao
determinar as dimensdes da revitalizacdo e indicar que uma de suas funcgdes é servir como
legitimacdo da voz das empresas locais, gerando reconhecimento, expansdo do varejo e a

criacdo de uma forma de identidade entre o bairro e a sociedade.

5.2.5 Aspectos negativos percebidos pelos profissionais do Sebrae

Da mesma forma como foram verificados aspectos positivos, também foram
examinados aspectos negativos das intervencdes do Circuito Silva Lobo.

Um aspecto negativo foi ligado a saida do Sebrae. Os profissionais avaliaram como
correta a saida da instituicdo, que a sua permanéncia poderia ampliar ainda mais a

dependéncia dos comerciantes.

Mas tem uma hora que a gente tem que sair, né? Mas tem uma hora que a gente tem que
avaliar essa saida. Sendo eles ficam muito dependentes do Sebrae. (Entrevistada 02)

E ai, na hora de sair... Igual menino pequeno mesmo, vocé vai dando tudo, tudo, uma hora
voce sai, vocé ndo ensina ele a buscar as coisas, vocé s6 vai dando na mao. (Entrevistada 03)

Foi apontado novamente a incompreensao do papel do Sebrae no Circuito Silva Lobo.
O equivoco foi citado algumas vezes pelas entrevistadas, em que ficou visivel que este era um

fator que as preocupava e incomodava.

Nunca entenderam. Nunca entenderam. Tanto é que, assim, nas Gltimas reunides que eu fui
mesmo tinha gente falando que o Sebrae tinha que pagar mensalidade. Entdo, assim, eles
nunca entenderam o que era o papel do Sebrae. Na verdade, eu acho que eles nunca
entenderam qual que é a dimensao do projeto. (Entrevistada 04)

Outra percepcédo que foi ressaltada novamente como um engano e que esté relacionada

a uma compreensdo equivocada sobre o termo revitalizagdo comercial. O erro de
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entendimento pode prejudicar todos os envolvidos no sistema de marketing, pois se um dos

participantes entende errado, ele ir& propagar esta noticia falsa e que ndo irdo se concretizar.

E, mas ai, por exemplo, com revitalizacdo, por exemplo, quando vocé vai falar de
revitalizacdo, as vezes vocé ndo vende um projeto. Vocé ndo consegue um engajamento.
Porque revitalizacdo estd muito no aspecto da melhoria de infraestrutura do local. Ai vira uma
discussdo interminavel: que o poder publico ndo faz, que a prefeitura ndo realiza... O shopping
a céu aberto, nem todo lugar € um shopping a céu aberto. E ai nds estamos chamando como
desenvolvimento do comércio. Entéo, eu prefiro trabalha que, assim, a melhoria é transformar
aquele espaco num espaco de compras. Eu prefiro falar dessa forma. (Entrevistada 01)

Percebe-se que a mudanca arquitetdnica adquiriu uma propor¢do muito grande e gerou
grandes expectativas por parte dos comerciantes, que ndo se concluiram como pode ser
notado nos relatos. Este € um aspecto que gerou certo incémodo aos profissionais do Sebrae,
pois, a partir dos relatos, verifica-se que elas se sentem um pouco frustradas pela expectativa
gerada e ndo atendida. Procopiuck e Djalo (2008) ressaltam ainda sobre os fatores que
influenciam no sucesso das acdes de revitalizacdo, tanto para melhoria na qualidade de vida
como para a existéncia de um desenvolvimento econémico equilibrado, a revitalizacdo
funcional e a melhoria da qualidade do ambiente devem transcender 0s projetos pontuais de
revitalizacdo arquitetonica ou de desenvolvimento de setores especificos, e devem construir

prioridades permanentes de gestdo e intervenc¢do publico-privada.

E muito mais de gestdo. E as vezes pega até um layout de loja. E da porta, é da fachada da
loja, pouquinho e olhe |4, para dentro. Entdo, é a vitrine que a gente consegue ajudar com o
Sebraetec e gestdo. Essa revitalizacdo a gente consegue atuar. Mas a de intervencao estrutural
ndo. S6 que o projeto, ele, o encanto dele é na mudanga estrutural. Né? E ai fica uma coisa
realmente... esta faltando ai uma perna, né? — “Uai, cadé a parte visual, a parte onde eu vou
chamar as pessoas, os clientes para virem para um territorio renovado?” Nao tem. E a gente
ainda fez esse projeto. Que nos fizemos todo o projeto. Isso ndo se faz. (Entrevistada 03)

Um dos aspectos citados nos relatos foi a falta de continuidade das a¢des por parte dos
empresarios, por conta da falta de interesse, busca de parceiros ou motivacdo. Doyle (2004)
destaca que a participacdo dos comerciantes e da populagdo s&o essenciais para o
empoderamento dos atores e para que as acOes tenham resultados de longa duragdo e
constituam mudancas positivas para os comerciantes e a sociedade. O autor exemplificou este
fato ao narrar a acdo dos grupos comunitarios no Harlen, que buscaram restabelecer a
dimensdo social perdida como resultado de mudangas populacionais, saida de varejistas e
comportamento antissocial como a violéncia. Houve a apropriagdo de imoveis desocupados e

a reconstrucao para que beneficiassem toda a comunidade. Esta acdo provocou a reducgéo de



177

comportamentos antissociais, o retorno de moradores e a criacdo de alternativas de lazer,
inclusive a criagdo de um conselho da cidade para acompanhar as mudancas.

A entrevistada 01 pondera sobre qual seria a explicacdo para o desinteresse, que acaba
sendo um ponto negativo para os dois lados participantes, empreendedores e Sebrae. A
entrevistada 02 cita algumas iniciativas que envolviam a sociedade e que traria beneficios
para diversos grupos, mas que ndo foram levadas a diante. J& a entrevistada 03 comenta sobre
a falta de interesse deles na busca de aprimoramento. Ela comenta que mesmo com a saida do
Sebrae do projeto, a instituicdo esta a disposicao para auxilia-los, mas que eles ndo procuram,

nédo se mostram interessados e ficam esperando o Sebrae ir de encontro a eles.

Agora, pensando no ponto negativo, nem sempre a gente consegue. As vezes comega... O que
eu fico pensando, eu fico assim: “Gente, deve ter uma estratégia diferente para trabalhar com
esse publico”. Porque ndo pode comegar tdo bem e ir esfriando. Sabe? Entdo, eu vejo que isso,
as vezes, € um pouco negativo. Pode ser negativo para eles também, um servigo que fez e
depois ndo teve continuidade. (Entrevistada 01)

A gente tenta organizar para eles. Entdo, se for necessario, mediar. Tentei estimular muito o
interesse deles em trabalhar com o Morro das Pedras. A gente conseguiu chegar de eles
fazerem um site ou, se ndo me engano... acho que é um site ou um banco de dados de pessoas
do Morro das Pedras, com curriculos, porque, se precisasse, eles contratavam aqui. Mas a
ideia era que o Morro das Pedras desenvolvesse também trabalho comunitéario de trabalhar
com artesanato, com design l4. E também foram vérias tentativas que ndo deu quorum. As
pessoas ndo iam nas reunides. Quer dizer, o desafio maior ndo foi alcangado para o Sebrae,
nesse sentido, foi atravessar a linha e ter o dialogo. (Entrevistada 02)

E, nessa saida do Sebrae, poucos aproveitam do Sebrae. E alguns realmente ndao entendem,
acham até que o Sebrae foi la, criou um ambiente de... nem onde eles viram diversas acdes
acontecendo e na hora que: “Nao, agora com a crise a gente vai precisar mais ainda de vocés”,
0 Sebrae ndo esta la. Mas o Sebrae ndo esta la ndo porque ndo quer, ndo... Nos estamos aqui.
(Entrevistada 03)

Outro aspecto negativo citado, e que ja havia sido mencionado anteriormente, foi a
confusdo no entendimento a respeito do papel do Sebrae. E possivel verificar que este é um
ponto que interferiu de forma muito negativa no projeto, pois gerou expectativas ndo

correspondidas para ambas as partes.

Porque nds aprendemos com 0 grupo que ndo da para vocé discutir governanca sem uma
amarracdo maior, sem definir papeis, sem passar a bola para eles, responsabilidade, coisas
praticas, porque sendo ndo da certo. Porque eu acho que ainda a visdo do grupo era sempre
gue o Sebrae ia fazer. (Entrevistada 03)

Mas eu acho que para eles, até hoje, ndo foi claro até que ponto o Sebrae ia, sabe? Porque vocé
vé na fala deles hoje, assim: “Ah, porque o Sebrae ia reformar a avenida para a gente”. Sabe?
Assim, uma confusdo de conceito. — “Gente, eu ja falei isso em reunides trezentas vezes. O
Sebrae néo vai reformar a avenida, o Sebrae fez um projeto, a gente levou para a prefeitura”.
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Eles ndo compreendem. Ou ndo querem compreender, né? Que tem esse fator, esse lado
também. Eles, as vezes, deixavam brando (referéncia ao fato de esperar para ver o que
aconteceria), ou ndo tomavam iniciativa, para o Sebrae ir 14, pegar e fazer e resolver para eles.
(Entrevistada 04)

Para Espinosa e Hernandez (2015) um dos grandes desafios esta em como
proporcionar uma experiéncia que resulte em fidelidade de compra dos consumidores com as
empresas locais, além de equilibrar a participacdo do setor publico e privado na gestdo e
tomada de decisbes. As empresas locais também precisam ver o valor e o significado do
trabalho conjunto para que apoiem e se envolvam no projeto. Os autores sugerem que seja
verificado o impacto das parcerias entre os setores publico e privado, além de qualificar e
quantificar o impacto do nivel de envolvimento das partes interessadas para 0 sucesso dos
projetos de revitalizacdo. Desta forma, percebe-se que a delimitacdo do papel de cada um dos
envolvidos é essencial e pode ser um dos aspectos que pode ter contribuido de forma negativa
para o desenvolvimento das a¢Oes do Circuito Silva Lobo.

Ao finalizar a entrevistada 03 ressaltou outro aspecto limitador para os projetos de
revitalizacdo, inclusive para o Circuito Silva Lobo, a mudanca de foco do Sebrae Nacional,

em que o foco ndo esta mais em revitalizacdo comercial.

Vocé deve ter acompanhado ai que tinha inimeros projetos de revitalizagdo, revitalizagcdo
mesmo, que é comércio, e acabou que o Sebrae Nacional mudou a estratégia, hoje ele ndo é
mais um projeto prioritario do Sebrae. Entdo, a gente vai reduzir. Mas vai reduzir, mas tem
muita demanda ainda. Hoje a gente esta reduzindo ndo por falta de demanda, mas porque a
gente teve uma limitacdo de foco. E tendo essa limitagdo de foco, tem a limitagéo de recurso.
E o Sebrae Nacional, hoje, delimita, ele elege alguns setores que a gente tem que atuar. E
revitalizacdo, ou desenvolvimento do comércio, ndo é para eles, hoje, prioritario. T4? Mas ai a
gente tem que buscar recurso interno para poder trabalhar as diversas demandas que a gente
tem que... E 0 recurso interno esta escasso. Mas a gente consegue ainda atuar e, de alguma
forma, até nos, né, a equipe aqui, atuarmos até na auséncia de algum consultor. (Entrevistada
03)

A mudanca de foco de atuagdo impde novos desafios para os trabalhos de revitalizagdo
comercial, que precisardo pensar em estratégias com recursos reduzidos diante de um cenario
econémico dificil no Brasil. Esta pode ser uma oportunidade para o0 Sebrae e os comerciantes
se unirem ainda mais para idealizarem estratégias, que impulsionem o funcionamento do

sistema de marketing e gerem beneficios para os atores envolvidos.
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5.2.6 Perspectivas para o projeto Circuito Silva Lobo

Durante as entrevistas, as profissionais do Sebrae foram convidadas a refletir sobre as
perspectivas para o Circuito Silva Lobo.

Apesar dos apontamentos e ressalvas feitas a respeito do projeto, as profissionais
ressaltaram a importancia do projeto como referéncia para outras acdes, pois muitos aspectos
poderiam ser aproveitados, tanto o que deu certo como o que deu errado. Além disso, segundo
a entrevistada 03, algumas préticas ja estdo sendo repensadas em virtude da atuacdo no

projeto para que seja aplicada de forma diferente em outros.

Ele é uma referéncia para a gente. E referéncia até mesmo nos estudos que foram realizados,
que teve um investimento significativo, dessa proporcdo. Entdo, assim, ele até serve como
referéncia. Quando vocé esta fazendo, estudando outro projeto, vocé, querendo ou ndo, vai
chegar, vai citar o caso da Silva Lobo, vai citar o caso daquele projeto, dos empresarios.
(Entrevistada 01)

Entdo, as acbes promocionais sdo agdes que eles conseguem enxergar, porque ja entra no
bolso rapido, entdo vamos pegar um calendario de eventos, de datas promocionais e a gente
faz j& um planejamento de acdo para aquela data. E aquele planejamento daquela agdo sédo
atividades que o grupo faz e a gente trabalha ali elementos da cultura da cooperagéo, da
governanga. E ai eles ja conseguem ver o resultado que foi feito a partir da atuacdo do grupo, e
a gente ja vai evoluindo. Entdo, hoje a gente trabalha numa forma diferente. (Entrevistada 03)

Ao ser questionada sobre as perspectivas para o projeto, a entrevistada 02 foi remetida
imediatamente a auséncia de algo. Ela mencionou a necessidade de fortalecer o grupo que esta
atuando a frente do Circuito Silva Lobo (ho caso, a ABSL) e ao mesmo tempo, se questionou
sobre qual seria 0 papel do Sebrae nesta questdo, ndo chegando a uma resposta conclusiva.
Percebe-se que em alguns momentos, os profissionais ndo conseguem também delimitar quais
sdo os limites da sua atuacdo. Eles questionam que os comerciantes ndo compreendem, mas
eles também ndo sdo capazes de dimensionar até que ponto devem ou ndo interferir no

sistema de marketing.

O que faltou? Né? Assim, ndo sei o que faltou. Mas eu acho que faltou, antes de sair,
fortalecer mais o grupo. E como fortalecer mais o grupo? Talvez, fazendo com que eles
trabalhassem com uma coisa que o Sebrae prefere se distanciar, que é ser membro de uma
comissdo com eles... Mas também ndo sei se isso é papel do Sebrae, entende? (Entrevistada
02)

Seguindo esta perspectiva de fortalecimento do que ja foi feito no Circuito Silva Lobo,

a entrevistada 03 ponderou a necessidade da inclusdo, de se buscar a inclusdo de outros tipos



180

de agdes no projeto, melhorias que podem ser implementadas. Segundo a entrevistada o
empresario precisa ver acdes com resultados mais imediatos para poder se envolver com o
projeto, em que eles possam ver o resultado de algo que eles fizeram, pois quando 0s
comerciantes se sentem parte, eles passam a acreditar que algo pode ser feito e contribuir para

alterar a realidade existente.

Nos tiramos proveito dessa situacdo para atuar em outros projetos, onde a gente, ao invés de
discutir, por exemplo, constituicdo de associacdo, ou 0 que a gente pode melhorar como
lideres dentro de uma governanga, um ambiente, a gente comecou a colocar coisa pratica
mesmo. Mas hoje a gente ja parte desse trabalho. Que isso foi um pouco mais a frente, né?
Hoje a gente ja insere essas a¢des, esse planejamento de acdes ja para poder ser um trabalho
de integragdo do grupo, mas fazendo atividades. E I6gico que a gente vai colocando elementos
para poder criar essa coesdo, que é elementos da metodologia governanga. Mas a gente entra
mais num planejamento de ac&o, por qué? Na hora que eles conseguem ver, de forma pratica,
o recurso de alguma acdo que eles construiram, eles j& comegam a mudar. E eu acho que ali
ndo teve a visdo... Assim, teve... houve varias a¢fes, mas eu acho que demorou, foi um pouco
lenta a visdo deles de resultado, de agdes que eles que fizeram. (Entrevistada 03)

A utilizagdo de novas estratégias e acdes podem nao se demonstrar tdo eficazes, pois
ndo houve um processo anterior de medicdo e avaliacdo do que foi feito anteriormente. A
avaliacdo é subjetiva e o julgamento feito pela percepcdo dos participantes e nao esta
documentado oficialmente. Suarez (2016) ressalta como um dos grandes desafios dos estudos
em revitalizagdo comercial a dificuldade em se desenvolver métodos replicaveis
generalizaveis para a revitalizacdo, capazes de identificar os fatores de sucesso e de alcance
da vitalidade e viabilidade dos projetos, com indicadores objetivos e subjetivos de medicéo.

Uma das entrevistadas apontou a necessidade de se trabalhar o entorno da regido do
Circuito Silva Lobo. A entrevistada 04 acredita que se pode trabalhar em outras frentes,
envolvendo outros publicos que irdo impactar o Circuito. Percebe-se que as profissionais
estdo buscando outras formas de envolver os empresarios, além das ja utilizadas durante o
projeto e que envolvam mais a sociedade, que também faz parte do sistema de marketing, mas

que devido a metodologia do Sebrae nédo é o publico prioritario nas acdes.

Entdo, o que eu vejo para 0 ano que vem ¢é trabalhar o entorno em outras frentes, em outras
acOes. Talvez se a gente trabalhar... eu estava vislumbrando a ideia de a gente fazer uma
cultura empreendedora com as escolas do entorno. De subir um pouquinho la para perto do
Morro das Pedras (regido proxima ao Circuito Silva Lobo). E porque se eu envolvo as escolas
do entorno, ai eu envolvo os empresérios. Que a grande maioria deles mora aqui por perto.
(Entrevistada 04)
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De acordo com Padilla e Eastlick (2009), para que o varejo urbano seja bem-sucedido,
deve haver interagdo entre as atividades comerciais e sociais encontradas nos centros
comerciais. Consequentemente, o sucesso dos esforcos de venda seria alcancado com bons
projetos de revitalizacao.

Percebe-se, desta forma, que o sistema de marketing é dindmico e passa por diversos
desafios. Apesar das ponderacdes feitas a cerca do projeto, ele se apresentou como fonte de
grande aprendizado para ac¢des futuras e ha fortes expectativas do Sebrae em retomar acGes na
regido para acompanhar e fortalecer o Circuito Silva Lobo. Isto vai de encontro aos desejos
dos empresérios apontados na primeira fase da anélise qualitativa, o que nesta fase de maior
amadurecimento pode gerar novas agdes que beneficiem os participantes do sistema de

marketing.

5.3 Sintese dos Resultados

Os resultados da analise de conteudo das entrevistas, realizada neste capitulo,
demonstra a percepcdo dos comerciantes e dos profissionais do Sebrae, que serdo
apresentadas de forma resumida com seus principais aspectos.

Foi possivel perceber que os comerciantes do Circuito Silva Lobo avaliam o projeto
como algo positivo, mas com ressalvas e barreiras a serem ultrapassadas para sua
continuidade.

Na primeira se¢do da analise qualitativa sobre os comerciantes foi abordado o perfil
dos entrevistados, que foi a maioria do género feminino e com faixa etaria entre os 27 e 57
anos. Os negdcios sdo em sua maioria de origem familiar e gerido pelos préprios donos. Vale
ressaltar também que a maioria dos empreendimentos sdo negocios de pequeno porte e com
namero reduzido de funcionarios (1 a 3 pessoas).

Em seguida, foi verificado o perfil dos comércios e como eles se relacionavam antes
do projeto para possibilitar uma verificagdo do desenvolvimento do Circuito Silva Lobo. Os
empresarios apontaram o desenvolvimento e o crescimento da regido nos Gltimos anos como,
a abertura de novos estabelecimentos, servicos bancarios e a inauguracdo de
empreendimentos de grande porte (bancos, lojas ancoras e um hospital). Isto fez com que a
infraestrutura melhorasse, fator considerado ruim pelos entrevistados. Também foram

ressaltados os principais problemas enfrentados pela regido. Foram ressaltados os fatores
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relacionados a seguranca, limpeza urbana e estacionamento, que sdo itens importantes para o
sucesso de projetos de revitalizacdo comercial.

Os entrevistados ressaltaram os problemas de relacionamento existente entre eles.
Segundo os empresarios eles ndao se conheciam, ndo frequentavam os estabelecimentos
vizinhos e se viam mais como concorrentes que parceiros em potencial, além de néo
possuirem 0 habito da convivéncia. Foi possivel perceber que esta foi uma barreira a ser
ultrapassada para que pudessem atuar de forma conjunta e em beneficio da regiao.

Em relacdo a atuacdo dos comerciantes no projeto, foi possivel perceber que nem
todos estdo engajados da mesma forma. A grande maioria prefere ndo assumir grandes
responsabilidades e a auséncia nas reunides e outras atividades costuma ser justificada pelo
fato de terem comércios de pequeno porte e que ndo podem se ausentar do estabelecimento. A
falta de engajamento é um item recorrente, pois mesmo aqueles que ndo participam de
maneira ativa se posicionam contra aqueles que ndo participam de forma alguma.

A falta de engajamento tem se mostrando um empecilho para a realizacdo de acOes
conjuntas entre 0s empresarios e muitos se dizem desmotivados por este motivo. Este é um
fator essencial para o sucesso de um projeto de revitalizacdo comercial, pois a falta de unido
impossibilita a busca de parceiros e melhorias, pois é preciso que todos se apropriem do
projeto e do espaco em desenvolvimento.

Ao falarem das iniciativas foi possivel perceber que 0s comerciantes possuem
entendimentos diferentes sobre a abrangéncia do Circuito Silva Lobo e das acdes que
competem ao Sebrae Minas. Os empresarios contaram a maneira como ficaram sabendo do
projeto e, em sua maioria, a informacdo foi repassada por outros empresarios. Nota-se que
cada um foi tendo uma compreensdo e que ndo ha um material de apresentacéo da iniciativa
para aqueles que desejam participar. Essa falha de comunicacdo tem gerado grandes
problemas, pois foi possivel que muitos esperam acGes que ndo irdo se concretizar como a
revitalizacdo do espaco que depende de um trabalho dos comerciantes junto a Prefeitura de
Belo Horizonte.

O desconhecimento da abrangéncia da iniciativa Circuito Silva Lobo gerou um outro
problema, que foi a crenga em um trabalho de curto prazo. Alguns entrevistados citaram que
no inicio acreditaram que em um ano toda a regido estaria transformada, mas que somente
agora estdo percebendo que é algo mais demorado. Houve empresarios que se sentiram
frustrados e acabaram por sair da Associacdo de Empresarios da Bardo e Silva Lobo — ABSL,

associacdo que coordena o trabalho de revitalizacéo.
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Outro fator amplamente mencionado foram as campanhas de marketing feitas de
forma conjunta em datas comemorativas. Muitos questionam a acdo, pois acreditam que
somente alguns estabelecimentos sdo beneficiados. Outros entrevistados ressaltaram que
acham a campanha uma boa forma de promover a regido e atrair clientes, mas que néo
concordam com o formato atual (sorteio de brindes entre os clientes). Percebe-se que o0s
comerciantes ndo sdo contra as campanhas, mas sim que ndo estdo satisfeitos com a forma
com que sao realizadas. Uma alternativa as campanhas de marketing com sorteio de brindes é
transmitir o foco para acdes coletivas que beneficiem a todos como projetos sociais com o
entorno, coleta de lixo, seguranga e parcerias.

Ao abordarem as mudangas que estdo acontecendo na regido, 0s comerciantes
ressaltaram que os clientes ainda ndo perceberam as alteragcdes e que quando comentam nédo
sabem quem sdo 0s responsaveis. Este € um aspecto a ser verificado, pois pode demonstrar
uma falha no processo de comunicacao e valorizagdo da iniciativa.

Também foi citada pelos entrevistados uma diferenciacdo no tratamento dado aos
empresarios localizados nas avenidas Bardo Homem de Melo e Silva Lobo. Segundo os
empresarios as acoes privilegiam os comerciantes da Silva Lobo, pois as atividades sdo feitas
em sua maioria no espaco, principalmente aquelas que promovem interacdo com o cliente. O
interessante é notar que essa observacdo foi feita por comerciantes das duas avenidas. Este
fato causou o descontentamento de muitos estabelecimentos da Avenida Bardo Homem de
Melo, que deixaram de participar do Circuito Silva Lobo.

Ligado a este fator esta o descontentamento com o nome Circuito Silva Lobo, pois 0s
comerciantes (com destaque para os da Bardo Homem de Melo) nédo identifica a regido, mas
privilegia a avenida que tem o seu nome no projeto. A falta de identificagdo com o0 nome pode
ter contribuido para a falta de engajamento de alguns comerciantes, o que pode ter colaborado
para que algumas a¢6es ndo obtenham o resultado pretendido.

Apesar dos aspectos citados, os comerciantes ressaltaram diversos fatores positivos do
projeto como, a unido entre eles, que ndo existia. Foi apontado que agora eles se conhecem,
interagem, adquirem e indicam os bens e servicos dos vizinhos e enxergam que juntos podem
buscar solucgdes para problemas que afligem a todos e que, muitas vezes, sozinhos néo tinham
VOozZ.

A criacdo da Rede de Vizinhos Protegidos foi apontada como um ganho positivo, pois
aproximou os estabelecimentos da Policia Militar de Minas Gerais. Além de possibilitar uma
sensacdo de seguranca para eles e para os clientes, bem como ser um fator que contribui para

a permanéncia de compradores no local.
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Ao falar dos oOrgdos publicos, vale citar outro aspecto positivo percebido pelos
comerciantes: a possibilidade de estreitar lagos com o poder publico. E muitos atribuem isto a
criacdo da ABSL, que proporciona maior representatividade e validade para a busca de
solugdes junto aos 6rgdos publicos.

Outro aspecto ressaltado pelos comerciantes foi em relacdo a atuagdo do Sebrae no
Circuito Silva Lobo. Foi apontado como fator positivo o acompanhamento proximo feito pela
instituicdo e apoio dado. Mas, muitos também apontaram isto como algo negativo, pois
quando o Sebrae deixou de ser o principal articulador, eles ndo se sentiram capazes de dar
continuidade e muitos temeram que 0 projeto acabasse. Percebe-se um alto nivel de
dependéncia do projeto em relagdo ao Sebrae, ndo somente financeira, mas psicologica. Uma
das entrevistadas disse que quando a instituicdo deixou o projeto, eles se “sentiram acéfalos”.

Vale ressaltar que alguns entrevistados apontaram nao conhecer o limite de atuacdo do
Sebrae no projeto. Este fator havia sido apontado anteriormente e percebe-se uma falha de
comunicagdo, que pode ter contribuido para outros fatores como, falta de engajamento e
muitos terem deixado o projeto por acreditarem que a proposta ndo estava sendo cumprida,
além da imagem negativa da instituicdo junto aos estabelecimentos vizinhos a sua sede.

Apesar dos apontamentos feitos, os comerciantes demonstraram estar otimistas com a
iniciativa e esperam que a regido se torne referéncia para os consumidores. Muitos
reavaliaram sua postura e disseram querer se engajar mais, pois somente com a participacéo
de todos havera uma mudanca que traga beneficios para os empresarios e sociedade.

A segunda etapa da pesquisa qualitativa consistiu em entrevistas com quatro
profissionais do Sebrae Minas, que trabalham com projetos de revitalizacdo comercial.
Primeiro, buscou-se compreender a constituicdo de um projeto deste tipo e foi explicado que o
foco da instituicdo esta em trabalhar regifes que possam atuar como polos. Além disso, o
projeto estd baseado em uma triade composta por poder publico, a iniciativa privada e 0s
parceiros para sustentacdo de todas as acOes a serem desenvolvidas. O Sebrae atua como
indutor e no processo inicial de deteccdo de territorios que possam receber a iniciativa.

Um fator que merece destaque é o fato dos projetos da instituicdo trabalharem
amplamente a governancga. Isto, segundo as entrevistadas, se justifica pela necessidade de
mobilizacdo e engajamento dos comerciantes, que sdo 0s primeiros impactados e que deverao
dar continuidade ao projeto, apds a saida do Sebrae. Desta forma, as entrevistadas afirmaram
que o primeiro grande desafio é a adesdo e participacdo dos empresarios, que se caracteriza
por ser baixa, pois possuem a caracteristica de esperar o desenvolvimento para ver se

realmente é algo que sera benéfico e se dara certo, para so depois atuarem ativamente.
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Uma alternativa a falta de engajamento é a necessidade de um planejamento durante o
trabalho de revitalizacdo e que deve ser percebido pelos envolvidos como algo imprescindivel
para o desenvolvimento e organizacdo das acdes. Uma das propostas feitas pelo Sebrae é que
0s comerciantes se organizem de alguma forma, por isso o trabalho de governanga, e a criacdo
de associagBes comerciais € vista muitas vezes como a solucao encontrada por eles, como foi
0 caso da ABSL.

A parceria com 0s 0rgdos publicos também foi um dos itens mencionados pelas
entrevistadas. Diferentemente do que acontece em outros paises, em que o poder publico atua
de forma direta e muitas vezes como aglutinador, no Brasil, ele é acionado esporadicamente.
Em alguns casos ele se torna um parceiro em potencial, mas em outros sé se manifesta quando
acionado. Por isso, a institui¢do atua em um trabalho de aproximar os comerciantes e o poder
publico, para que o relacionamento se torne mais estreito e eles possuam atuar de forma
conjunta em outras agoes.

Em relagdo ao Circuito Silva Lobo, foi mencionada a dificuldade em se delimitar a
area de atuacdo, pois 0s projetos costumam abranger quarteirGes ou ruas, mas neste caso sao
duas avenidas envolvidas. A proposta era atuar em areas prioritarias identificadas durante os
trabalhos de anélise preliminar. Muitos comerciantes participaram da apresentacéo e do inicio
do projeto, mas com o passar do tempo o nimero de interessados diminuiu. Por conta da
necessidade de engajar os participantes e criar coesao no grupo foi contratado um especialista
em governanca, que fazia reunibes mensais e auxiliava no planejamento de curto e médio
prazo. Vale ressaltar que mesmo com a contratacdo do profissional, a maioria dos
comerciantes ndo participava dos encontros. A baixa participacdo dificultou algumas
iniciativas e um alcance maior de envolvimento com moradores e clientes.

Foi apontada pelas entrevistas certa insatisfacdo com a participacdo dos comerciantes.
Segundo os relatos a falta de engajamento, inviabilizou algumas ac¢des e que o trabalho nédo
foi valorizado como deveria, pois eles ndo possuiam a dimenséo da proposta. Percebe-se que
devido a participagéo ativa do Sebrae no inicio do projeto, os comerciantes repassavam a
responsabilidade de algumas agbes para a instituicdo e ndo se apropriavam do projeto em sua
totalidade.

A insatisfacdo com o nome e a logomarca do Circuito Silva Lobo também foi citada
pelas profissionais do Sebrae. A néo identificacdo com o nome é algo latente e que gerou um
alto nivel de insatisfagdo. Os comerciantes ndo se apropriaram da marca e possuem grande
resisténcia em divulga-las nas a¢fes para a sociedade e acabam por usar mais a Associagédo de

Empreséarios da Bardo e Silva Lobo.
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A dependéncia dos comerciantes em relacdo ao Sebrae também foi mencionada. Uma
das entrevistadas atribuiu ao fato do apoio dado no inicio do projeto e que por essa ser uma
iniciativa maior que outras, houve uma atuacdo muito ativa da instituicdo. Esta dependéncia
foi um fator que dificultou a saida do Sebrae do projeto, pois 0s comerciantes ndo se sentiram
preparados para darem continuidade as a¢Ges. Este foi um fator como aprendizado para agdes
em outros territorios, pois € preciso que 0s comerciantes atuem como atores e ndo como
coadjuvantes no processo.

Aliado a isso esta o papel da instituicdo no projeto. Percebe-se pelos relatos, que os
limites da atuacdo da instituicdo ndo ficaram explicitos. Foi citado o equivoco em relagdo ao
Projeto de Revitalizacdo Urbanistica. O Sebrae apresentou uma proposta, mas muitos
compreenderam que seria executado e quando isso ndo ocorreu, houve um sentimento de que
algo ndo havia sido entregue, gerando descontentamento e uma imagem negativa para a
empresa.

Ao falar das disfunc6es do Circuito Silva Lobo é valido ressaltar a inexisténcia de um
trabalho de avaliacdo do trabalho realizado. Ndo ha uma metodologia de analise, 0 que
impossibilita que os dados sejam utilizados de forma confidvel para novas agdes. A auséncia
de metodologia para se analisar a interacdo marketing e sociedade é um dos desafios para se
trabalhar com macromarketing, pois dificulta a possibilidade de replicar e analisar as
iniciativas.

Apesar dos aspectos negativos mencionados, as entrevistadas ressaltaram que o
projeto Circuito Silva Lobo possibilitou a unido dos empresarios para que possam trabalhar de
forma conjunta. Além disso, ressalta-se o crescimento e o desenvolvimento do comércio local,
a parceria com os 6rgdos publicos e o aprendizado para todos os publicos envolvidos.

A proposta é que o Circuito Silva Lobo se fortaleca e suas iniciativas envolvam cada
vez mais a sociedade e parceiros, fatores que sdo importantes para a manutencdo e

continuidade do sistema de marketing.
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6 ANALISE QUANTITATIVA

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa quantitativa realizada com os clientes
da regido do Circuito Silva Lobo. Inicialmente sdo apresentadas as caracteristicas da amostra
de pesquisa, em seguida as analises dos resultados referentes a cada construto do estudo,
sendo: caracterizacdo do comércio, avaliagdo do processo de mudanca e revitalizacdo
comercial. Apos as andlises sdo apresentadas a validacdo das escalas criadas para verificacao
de cada construto. No ultimo item sdo apresentados os resultados obtidos a partir da analise de

Cluster, demonstrando a relagéo entre os diversos elementos do grupo.

6.1 Caracterizagdo da amostra

O perfil dos entrevistados foi analisado baseado em trés critérios para o
estabelecimento das cotas de amostragem: renda do chefe de familia, faixa etaria e sexo.
Foram realizadas ao todo 401 entrevistas.

Das pessoas entrevistadas, 53,12% dos individuos eram do género feminino e, além
disso, 29,93% tinham entre 18 e 29 anos e 22,19% tinham entre 30 e 39 anos. Em 36,91% dos
casos a renda mensal do chefe da familia era de até 2 salarios minimos e em 30,67% dos casos
arenda era de 2 a 5 salérios.

Outro aspecto abordado no perfil da amostra foi a necessidade de identificar o perfil
do publico que frequenta e consome 0s produtos e servicos da regido, se sdao moradores,
estudantes, trabalhadores ou frequentadores ocasionais. A pesquisa apontou que a maior parte
dos respondentes (53,87%) frequentavam a regido porque moravam nela, enquanto 25,94%
trabalhavam na regido. E 68,83% dos respondentes afirmaram frequentar a regido a mais de
quatro anos, tempo em que ja ocorre o projeto Circuito Silva Lobo. Esta informacédo sera de
grande importancia para a avaliacdo de outros itens sobre o desenvolvimento da regido.

Diante da pesquisa realizada pela Oficina de Valor, contratada pelo Sebrae Minas em
2012, e pelo sentimento dos comerciantes de que alguns setores da avenida ndo eram
contemplados de forma igualitaria pelo projeto, fez-se necessario identificar os segmentos
mais acessados pelos consumidores. Por meio da pesquisa, pode-se verificar que os setores de
maior consumo séo o de alimentagédo - bares e restaurantes (27,26%), padarias (25,51%) e

servigos bancarios (20,17%). Quando questionados sobre a média de gastos mensal na regido
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do Circuito Silva Lobo, 44,39% afirmou gastar até R$200 e 27,93% apontou consumir de
R$201 a R$400.
Os resultados do perfil da amostra podem ser acompanhados de forma detalhada na

Tabela 3.
Tabela 3 - Analise descritiva da caracterizacdo da amostra

Caracterizagao N %
De seis meses a um ano 40 9,98%
L De um a dois anos 51 12,72%
Tempo de frequéncia .
De trés a quatro anos 34 8,48%
A mais de quatro anos 276  68,83%
. Feminino 213  53,12%
Género .
Masculino 188  46,88%
18 a 29 anos 120 29,93%
30a39anos 89 22,19%
. L. 40 a 49 anos 67 16,71%
Perfil etario
50 a 59 anos 62 15,46%
60 a 69 anos 37 9,23%
70 ou mais 26 6,48%
Até 2 salarios minimos 148 36,91%
Renda mensal do De 2 a 5 saldrios minimos 123 30,67%
chefe da familia De 5 a 15 salarios minimos 105 26,18%
Mais de 15 salarios minimos 25 6,23%
E proprietario de negdcio na regido 4 1,00%
Moti | | Estuda na regidao 32 7,98%
otivo pelo qui Mora na regidao 216  53,87%
frequenta a regido .
Pedestre em transito 45 11,22%
Trabalha na regido 104  25,94%
Academias, estudios de pilates e Yoga 46 4,46%
Alimentagdo (bares e restaurantes) 281  27,26%
Artigos esportivos 18 1,75%
Floricultura 12 1,16%
Moda infantil 10 0,97%
Nenhum 4 0,39%
Setores de maior Outros 21 2,04%
consumo Padarias 263 25,51%
Servicos bancarios 208 20,17%
Servigos de beleza 36 3,49%
Servicos de saude 68 6,60%
Servigos para animais 14 1,36%
Supermercados 19 1,84%
Vestudrio adulto, calgados e acessérios. 31 3,01%
Até RS 200 178  44,39%
De RS 201 a RS 400 112 27,93%
Média de gastos De Rs 401 a R$ 600 42 10,47%
mensal De RS 601 a RS 800 29 7,23%
De R$ 801 a RS 1.000 14 3,49%
Acima de RS 1.000 26 6,48%

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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A divisdo por renda seguiu os critérios estabelecidos pelo IBGE e demonstrou que
mesmo uma parcela significativa da amostra possuindo renda de até 2 salarios minimos
(36,91%), hd um grupo consideravel com renda de 5 a 15 salarios minimos (26,18%) e mais
de 15 salarios minimos (6,23%), somados este grupo representa 32,41% dos entrevistados,
portanto, um nicho em potencial a ser explorado.

A fim de se ter um perfil mais completo do publico que frequenta o Circuito Silva
Lobo, outros aspectos complementares foram abordados, como estado civil, escolaridade e se
0 respondente possuia vinculo empregaticio com o Sebrae. Esta informacdo era importante
para se evitar que um nimero excessivo destes respondentes pudesse contaminar a amostra.
Apenas 5 respondentes, ou seja, 1,25% dos pesquisados possuia vinculo com a institui¢do, o
que ndo afetou os resultados alcancados.

De acordo com o grupo pesquisado, o estado civil predominante é o casado (44,89%),
seguido pelos solteiros (39,40%). Em relagdo a escolaridade, 31,17% dos respondentes tinham
ensino médio completo, enquanto 17,46% tinham ensino superior completo e 16,21% tinham
superior incompleto. A andlise descritiva do perfil complementar dos individuos ¢é

apresentada na Tabela 4.

Tabela 4 - Analise descritiva do perfil complementar

Perfil Complementar N %
Possui vinculo empregaticio  Ndo 396 98,75%
com o Sebrae? Sim 5 1,25%
Casado (a) 180 44,89%
Divorciado (a) / Separado (a) 31 7,73%
Estado civil Solteiro (a) 158 39,40%
Unido estavel 14  3,49%
Viuvo (a) 18 4,49%

Ensino Fundamental completo 38 9,48%

Ensino Fundamental incompleto 34  8,48%

Ensino Médio completo 125 31,17%

Ensino Médio incompleto 23  5,74%
Escolaridade ) .

Ensino Superior completo 70 17,46%

Ensino Superior incompleto 65 16,21%

Mestrado / Doutorado 10 2,49%

Pds-Graduacdo 36 8,98%

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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6.2 Caracterizacdo do comércio

O questionario foi composto por um bloco de perguntas destinado a caracterizar o
comércio da regido do Circuito Silva Lobo e identificar a percep¢do dos clientes sobre o local.
A anélise descritiva da caracterizacdo do comércio foi dividida em trés partes: anélise dos
estabelecimentos comerciais existentes na regido; parte estética, visual e arquitetonica da
regido e comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo.

A anélise dos estabelecimentos comerciais esta disponivel na Tabela 5.

Tabela 5 - Analise dos estabelecimentos comerciais

Caracteriza¢do do Comércio Média I.C.-95% 1! 22 33 4
O comércio da regido conta com lojas
especializadas
A regido possui lojas para compras
rapidas e de ultima hora
O comércio da regido conta com boa
oferta de produtos e servigos
O comércio da regido é pouco
diversificado e com poucas opgdes de 2,87 [2,74;3,01] | 22,69% 22,44% 12,72% 29,18% 12,97%
produtos e servigos
Comércio diversificado com muitas
opgOes e ofertas de produtos e servigos

' Discordo totalmente/ Péssimo; 2 Discordo parcialmente/ Ruim; 2 Ndo concordo nem discordo/ Regular; “ Concordo parcialmente/
Bom; ® Concordo totalmente/ Excelente.

Fonte: Dados de Pesquisa (2016)

4 5

5

3,72 [3,60;3,83] | 599% 13,22% 9,98% 44,89% 25,94%
3,77 [3,62;3,90] | 10,22% 11,72% 7,73% 31,92% 38,40%

3,55 [3,43;3,68] | 9,48% 13,47% 14,46% 37,66% 24,94%

3,48 [3,35;3,60] | 9,73% 16,96% 12,72% 37,16% 23,44%

O primeiro item arguia os respondentes quanto a diversidade de estabelecimentos
presentes na regido. Os individuos tenderam a concordar parcialmente com os itens: “O
comércio da regido conta com lojas especializadas”, “A regido possui lojas para compras
répidas ¢ de ultima hora”, “O comércio da regido conta com boa oferta de produtos e
servicos” e “O comércio da regido ¢ diversificado, com muitas opcdes e ofertas de produtos e
servicos”. Observa-se que a média apresentada foi de 3,48 para o item “Comércio
diversificado com muitas opgdes e ofertas de produtos e servigos” e 3,77 para “A regido
possui lojas para compras rapidas e de ultima hora”. Percebe-se que os frequentadores
identificam a regido como um local com boas ofertas de produtos e servigos, aspecto positivo
que atua como um atrativo e constitui um dos aspectos fundamentais esperados para 0 sucesso
de uma area comercial, segundo Suarez, Nogales e Arévalo (2007).

Em relagdo ao item “O comércio da regido ¢ pouco diversificado e com poucas
opcdes de produtos e servigos”, os respondentes ndo tenderam a concordar nem a discordar,

apresentando média de 2,87. Esta percepcao pode estar relacionada a aspectos ligados como a
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frequéncia com que os usuarios fazem compras na regido ou o desconhecimento dos
estabelecimentos comerciais existentes.

Os aspectos ressaltados pelos respondentes vdo ao encontro do que foi apontado por
Suarez, Nogales e Arévalo (2007) ao abordarem os atributos que contribuem para o éxito de
uma area comercial. Segundo os autores, um fator fundamental refere-se as caracteristicas dos
estabelecimentos como a diversidade de produtos oferecidos, 0 comportamento de compra
dos consumidores, pois a conveniéncia vai ser levada em consideracdo pelo individuo ao
identificar o espago como um centro de compras para atender suas necessidades. A qualidade
dos sortimentos, diversidade dos estabelecimentos e especialidades sdo essenciais para a
capacidade de atrair consumidores para a area. Desta forma, percebe-se que 0s consumidores
do Circuito Silva Lobo identificam que o espaco possui estas condi¢des, tidas como essenciais
para o sucesso de espacos comerciais.

Os clientes possuem, de forma geral, uma percepcdo positiva quanto ao comércio do
Circuito Silva Lobo e o avaliam como uma boa opcao de compra e com produtos e servicos
diversificados. Segundo Suarez, Nogales e Arévalo (2007) este € um aspecto favoravel e
importante para o sucesso de espacos gque passam por revitalizacdo comercial, pois aproxima
os clientes, amplia o tempo de permanéncia no local e atrai visitantes, residentes e
compradores.

A segunda parte da analise da caracterizacdo do comércio referente a percep¢cdo dos
frequentadores do Circuito Silva Lobo a respeito da parte estética, visual e arquitetnica esta

disponivel na Tabela 6.

Tabela 6 - Analise da parte estética, visual e arquitetdnica

Caracterizacdo do Comércio Média I.C. - 95% 1! 22 33 4
A regido é bem conservada, limpa e as
lojas sdo bem organizadas
A regido fica bem localizada 4,57 [4,50;4,65] | 2,00% 2,00% 2,74% 23,69% 69,58%
As lojas da regido precisam melhorar a
aparéncia
Os estabelecimentos sdo antigos e a
aparéncia estética ndo é agradavel
O espaco esta passando por
transformagGes e melhorando a 3,83 [3,71;3,95] | 7,73% 9,73% 10,97% 35,41% 36,16%
aparéncia para atender aos clientes
As lojas possuem excelente aspecto
visual

' Discordo totalmente/ Péssimo; 2 Discordo parcialmente/ Ruim; 3 Ndo concordo nem discordo/ Regular; *Concordo parcialmente/
Bom; ® Concordo totalmente/ Excelente.

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

a 5

5

3,84 [3,71;3,96] | 8,23% 9,73% 7,23% 39,40% 35,41%

3,30 [3,16;3,43] | 15,71% 17,46% 9,48% 35,66% 21,70%

2,58 [2,46;2,70] | 29,18% 23,44% 14,71% 25,19% 7,48%

3,65 [3,54;3,77] | 6,73% 11,97% 14,46% 43,14% 23,69%
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Um dos aspectos trabalhados nos projetos de revitalizagdo comercial refere-se ao
aspecto visual dos estabelecimentos e, de uma forma geral, da regido a ser revitalizada.
Quanto a estética visual e arquitetdnica da regido do Circuito Silva Lobo, os respondentes
tenderam a concordar fortemente com o item “A regido fica bem localizada” (69,58%),
enquanto tenderam a concordar parcialmente com os itens “A regido ¢ bem conservada, limpa
e as lojas sdo organizadas” (39,4%).

Outros itens com os quais os clientes também tenderam a concordar parcialmente
foram “As lojas da regido precisam melhorar a aparéncia” (35,66%). Nota-se que 0s clientes
néo estdo satisfeitos com a aparéncia dos estabelecimentos e que isto se reflete nas respostas,
que foi reforcado no item “O espago estd passando por transformag¢des e melhorando a
aparéncia para atender os clientes”. Os respondentes tenderam a concordar parcialmente
(35,41%) e concordar totalmente (36,16%), totalizando 71,57% das respostas, ou seja, esta é
uma mudanca que tem acontecido na regido e tem tido grande impacto para os frequentadores.
Segundo Suarez et al. (2007) a aparéncia dos estabelecimentos é um fator importante para
ampliar a frequéncia e tempo de permanéncia dos consumidores, além de ser um fator que
contribui para ampliar a competitividade com estabelecimentos de grande porte. Desta forma,
de acordo com os apontamentos dos autores pode-se inferir que os comércios do Circuito
Silva Lobo estdo realizando mudangas positivas e que contribuem para a melhoria e
competitividade dos negécios.

Este fato foi confirmado com o item “As lojas possuem excelente aspecto visual”, que
analisou a aparéncia dos estabelecimentos comerciais e demonstrou que 43,14% dos
respondentes tenderam a concordar parcialmente com a afirmagéo. Sutton (2010) ao apontar
as dimens@es da revitalizacdo comercial, descreve como aspecto fisico das interacfes que
acontecem no sistema formando o embelezamento e preservacdo do local e existéncia de
coesdo estética: iluminacdo, sinalizacdo, mobiliario urbano e arte publica. Segundo o autor
este seria um atributo priméario esperado de um trabalho de revitalizacdo e que possui efeitos
diretos e indiretos para todos os envolvidos. Podem ser citados como exemplos destes
beneficios: local mais atrativo e seguro para os clientes, que poderdo permanecer por mais
tempo e estabelecer novas conexdes comerciais por ampliarem seus conhecimentos sobre a
regido; transformacdo do espaco em um ambiente de lazer e convivéncia para as familias; o
local mais seguro e bem sinalizado pode atrair novos clientes, moradores e estabelecimentos
comerciais; maior convivéncia com a sociedade e ampliacdo da responsabilidade social
empresarial, que pode retornar os beneficios com a geragdo de emprego e renda para 0

territorio. Desta forma, seria interessante que o Circuito Silva Lobo se atentasse a percepgéo
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dos clientes, a fim de verificar 0 que pode ser alterado e transformar este fator em algo
positivo.

A partir do referencial tedrico, da observacdo ndo participante e das entrevistas em
profundidade foi possivel elencar diversos itens a serem observados em um projeto de
revitalizag&o. Estes itens foram listados e solicitados aos clientes que avaliassem cada um. Os
respondentes tenderam a achar excelente a gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes),
que foi apontada na etapa qualitativa como uma parte que nao tem recebido a devida atencao
nas acbes desenvolvidas pelo projeto Circuito Silva Lobo. A Analise do Comércio das

Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo esté disponivel na Tabela 7.

Tabela 7 - Analise do Comércio das Avenidas Silva Lobo e
Bardo Homem de Melo

Caracterizacdo do Comércio Média I.C.-95% 1! 22 33 4 5°
Acessibilidade (meios de transporte 323 [3,13;3,35] | 10,97% 10,22% 34,41% 33,17% 11,22%
disponiveis)

Aparéncia dos estabelecimentos 3,68  [3,60;3,75]| 1,75% 2,24% 32,42% 53,87% 9,73%
comerciais

Atendimento ao cliente 3,73 [3,66;3,80] | 1,50% 2,49% 28,18% 56,86% 10,97%
Campanhas promocionais 2,93 [2,84;3,01]| 7,73% 20,45% 45,89% 23,44% 2,49%
Espaco fisico (calgadas) 3,28 [3,18;3,38] | 7,73% 16,46% 26,93% 38,15% 10,72%
Estacionamento na regido 2,47 [2,36;2,57] | 25,19% 26,68% 27,68% 16,96% 3,49%

Gastronomia (restaurantes, bares e 3,94  [3,85;4,03] | 2,49% 2,00% 19,95% 50,62% 24,94%

lanchonetes)

Horario de funcionamento 3,84 [3,76;3,92] | 1,50% 4,24% 17,71% 61,60% 14,96%
Limpeza e manutengao 3,47 [3,38;3,56] | 4,49% 8,73% 30,67% 47,38% 8,73%
Oferta de produtos e servigos 3,45 [3,37;3,53] | 3,49% 7,48% 36,16% 45,89% 6,98%
Opgdes de lazer para adultos 3,19 [3,08;3,30] | 9,48% 15,21% 32,42% 32,67% 10,22%
Opcgdes de lazer para criangas 2,93 [2,83;3,03] | 10,47% 24,94% 33,67% 23,44% 7,48%
Preco de produtos e servigos 2,99 [2,91;3,06] | 6,48% 14,71% 53,62% 23,94% 1,25%
Seguranga 2,64 [2,53;2,74] | 17,46% 26,93% 33,42% 18,95% 3,24%
Sinalizagdo das lojas 3,31 [3,22;3,40] | 4,74% 11,22% 37,91% 40,40% 5,74%

1 Discordo totalmente/ Péssimo; 2 Discordo parcialmente/ Ruim; 3 Ndo concordo nem discordo/ Regular; * Concordo parcialmente/
Bom; ° Concordo totalmente/ Excelente.

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Os clientes tenderam a avaliar como Bom a “Acessibilidade - meios de transporte
disponiveis” (33,17%), a “Aparéncia dos estabelecimentos comerciais” (53,87%), o
“Atendimento ao cliente” (56,86%), o “Espaco fisico - cal¢adas” (38,15%), o “Horario de
funcionamento” (61,60%), a “Limpeza e manutencao” (47,38%), a “Oferta de produtos e
servigos” (45,89%), as “Opcdes de lazer para adultos” (32,67%) e a “Sinalizacdo das lojas”
(40,40%). Suarez et al. (2007) apontaram 0s Quatro As necessarios para o sucesso dos centros

comerciais — acessibilidade, amenidades, atracBes e acbes. E possivel perceber que
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acessibilidade foi um fator bem avaliado pelos consumidores e que contribui para a frequéncia
de clientes no local. A disponibilidade de produtos e servigos e opgdes de lazer contribuem
para uma maior permanéncia dos individuos, bem como o horario de funcionamento que
atenda as necessidades dos frequentadores. Estes fatores sdo apontados como essenciais por
Suarez et al. (2007) e segundo os clientes abordados na pesquisa representam pontos positivos
na regido, considerados bons, ou seja, podem ainda ser melhorados e alcancar alto nivel de
exceléncia.

Além disso, tenderam a achar regulares as “Campanhas promocionais” (45,89%). As
campanhas comerciais foram apontadas por Sutton (2010) como beneficios indiretos dos
processos de revitalizacdo comercial e por Suarez (2016) como mecanismos importantes para
unido de comerciantes e para atracdo de clientes para 0s centros comerciais, pois constituem
importante forma de divulgacdo de sortimentos e da diversidade de negdcios existentes nos
espagos.

As “Opgodes de lazer para criangas” e o “Preco de produtos e servigos” também foram
avaliados como regulares. Sutton (2010) aponta as op¢6es de lazer como um efeito indireto da
revitalizacdo comercial, que contribui para o aumento do fluxo de frequentadores. Desta
forma percebe-se que este deve ser um fator a se explorado pelo Circuito Silva Lobo, ja que
ha um grande fluxo de familias na regido, principalmente aos finais de semana. O autor
também argumenta em seu trabalho que os precos de produtos e servicos podem ser
combinados de forma a dinamizar as relacdes comerciais.

Dois aspectos receberam avaliagdo negativa, o “Estacionamento na regidao” e a
“Seguranga”, avaliados como péssimo e ruim. Esta percepcdo dos clientes vai ao encontro da
visdo dos comerciantes apontada na pesquisa qualitativa, que apontaram estes dois itens como

os dois principais problemas da regido.

6.3 Avaliacdo do processo de mudanga

Desde 2012, esta sendo desenvolvido o projeto de revitalizagdo comercial Circuito
Silva Lobo, na regido oeste de Belo Horizonte. Um dos objetivos desta dissertacdo reside em
verificar a percepgéo dos clientes diante destas transformacdes, ou mesmo identificar se estas
mudancas estdo ou ndo sendo percebidas pelo publico. Desta forma, um bloco de itens foi
dedicado a abordar este importante fator. A andlise descritiva da avaliacdo do processo de
mudanca e apresentada na Tabela 8.



Tabela 8 - Analise descritiva da avaliacdo do processo de mudanca

Avaliagao do Processo de Mudanga N %
Vocé percebeu alguma mudanga no comércioda  Nao 147 36,66%
regido nos ultimos 4 anos? Sim 254 63,34%
Negativas 10 3,94%
As mudangas percebidas, no geral, foram Neutras, nem positivas nem negativas 15 5,91%
Positivas 229 90,16%
Melhorou 78 30,71%
Acessibilidade (meios de transporte disponiveis) N&do houve mudangas 153 60,24%
Piorou 23 9,06%
Melhorou 213 83,86%
Aparéncia dos estabelecimentos comerciais Ndo houve mudangas 39 15,35%
Piorou 2 0,79%
Melhorou 142 55,91%
Atendimento ao cliente N&do houve mudancgas 104 40,94%
Piorou 8 3,15%
Melhorou 74 29,13%
Campanhas promocionais Ndo houve mudangas 156 61,42%
Piorou 24  9,45%
Melhorou 145 57,09%
Espaco fisico (calgadas) N&do houve mudangas 89 35,04%
Piorou 20 7,87%
Melhorou 42 16,54%
Estacionamento na regido N3do houve mudangas 130 51,18%
Piorou 82 32,28%
Melhorou 210 82,68%
Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes)  Ndo houve mudangas 39 15,35%
Piorou 5 1,97%
Melhorou 125 49,21%
Horario de funcionamento N3do houve mudangas 120 47,24%
Piorou 9 3,54%
Melhorou 121 47,64%
Limpeza e manuteng¢ao N3o houve mudancgas 111 43,70%
Piorou 22  8,66%
Melhorou 159 62,60%
Oferta de produtos e servigos N3do houve mudangas 80 31,50%
Piorou 15 5,91%
Melhorou 128 50,39%
Opcoes de lazer para adultos N3o houve mudancas 104 40,94%
Piorou 22  8,66%
Melhorou 100 39,37%
Opcoes de lazer para criangas N3do houve mudangas 126 49,61%
Piorou 28 11,02%
Melhorou 67 26,38%
Preco de produtos e servigos N3o houve mudancas 139 54,72%
Piorou 48 18,90%
Melhorou 51 20,08%
Seguranga N3do houve mudangas 128 50,39%
Piorou 75 29,53%
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Sinalizacio das lofas (fachada e identificacio d Melhorou 151 59,45%
inalizacdo das lojas (fachada e identificagdo do Piorou 8 3,15%
espago)
N3do houve mudancgas 95 37,40%
Comerciantes 85 33,46%
Desenvolvimento e mudangas naturais 61 24,02%
do mercado
A quem vocé atribui as mudancas que tem Moradores 16 6,30%
acontecido na regido recentemente Poder publico 37 14,57%
SEBRAE 27 10,63%
N&o sabe a quem atribuir 23 9,06%
Outro 5 1,97%
As mudangas percebidas tém contribuido para Nao 53 20,87%
que vocé frequente mais a regido? Sim 201 79,13%
Campanha e/ou agdo promocional desenvolvida Nao 235 58,60%
pelo comércio da regido em datas comemorativas  Sim 166 41,40%
. - Nao 88 53,01%
Vocé participou da campanha
Sim 78 46,99%

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

A maioria (63,34%) dos individuos percebeu alguma mudancga no comércio da regido
nos ultimos 4 anos, sendo que as mudancas percebidas foram, geralmente, positivas (90,16%).
A minoria (3,94%) indicou perceber mudancas negativas. Ressaltando que os ultimos quatro
anos equivalem ao periodo em que o projeto Circuito Silva Lobo tem sido executado.

No bloco anterior do questionéario foi solicitado aos clientes que avaliassem uma série
de itens quanto a infraestrutura da regido. Desta vez foi pedido aos respondentes que
apontassem se estavam percebendo se 0s aspectos abordados estavam melhorando ou
piorando, ou se no ponto de vista deles, ndo havia mudancas a serem consideradas.

Ao avaliarem os itens individualmente, os entrevistados apontaram que houve melhora
em relacdo a aparéncia dos estabelecimentos comerciais (83,86%), ao atendimento ao cliente
(55,91%), ao espaco fisico (calcadas) (57,09%), a gastronomia (restaurantes, bares e
lanchonetes) (82,68%), ao horario de funcionamento (49,21%), a limpeza e manutencédo
(47,64%), a oferta de produtos e servicos (62,60%), as opgdes de lazer para adultos (50,39%)
e a sinalizacdo das lojas (fachada e identificacdo do espago) (59,45%). Segundo o Sebrae
(2012) as acOes de revitalizacdo comercial devem contemplar mudancas estruturais
(sinalizacdo), ambiente publico (despoluicdo visual, limpeza), ambiente empresarial
(identidade visual, eventos) e acgdes individuais (atendimento ao cliente). Percebe-se pelo
resultado da pesquisa que nos ultimos quatro anos diversas agdes tém sido desenvolvidas de
forma a impulsionar o processo de revitalizagdo comercial da regido, deixando-a mais atrativa

e convidativa para os consumidores.
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Por outro lado, a maioria achou que ndo houve mudanca quanto a acessibilidade
(60,24%), as campanhas promocionais (61,42%), o estacionamento na regido (51,18%), as
opcdes de lazer para criancas (49,61%), o preco de produtos e servicos (54,72%) e a
seguranca (50,39%). E valido ressaltar que os mesmos itens foram apontados anteriormente
pelos respondentes ao caracterizarem a regido. Desta forma, é possivel afirmar que estes
seriam 0s itens que merecem destaque e atengdo como aspectos que contribuem de forma
negativa para o Circuito Silva Lobo e que ndo sofreram alteracdes, segundo a percepcao dos
clientes, portanto necessitam de novas acoes e solugdes.

ApoGs responderem se percebiam as mudangas recentes que estdo acontecendo na
regido do Circuito Silva Lobo, os individuos foram questionados sobre a quem atribuiam a
responsabilidade por estas mudancas. Os respondentes atribuiram as mudancas que ocorreram
na regido principalmente aos comerciantes (33,46%), ao desenvolvimento e mudancas
naturais do mercado (24,02%) e a terceira opgio mais citada foi o poder pablico (14,57%). E
possivel verificar que os clientes percebem as mudancas e identificam como positivas as
melhorias que estdo acontecendo na regido. Ao mesmo tempo nao sdo capazes de identificar a
guem devem atribuir as alteracdes identificadas. Este € um aspecto que merece atencdo dos
comerciantes e do Sebrae Minas, pois sdo 0s principais agentes e ndo sao percebidos pelos
frequentadores como responsaveis pelas acfes. Desta forma, ndo possuem um retorno em
ganho de imagem, aproximacgdo e ampliacdo da sociedade por se identificarem com as
instituicBes que estdo buscando melhorias e inovacdes para o local. Meltzer (2012) aponta que
os individuos sdo mais propensos a participarem e se engajarem em movimentos dos quais
conhecem os agentes transformadores e que impulsionam o BID - Business Improvement
District (nome dado aos projetos de revitalizacdo principalmente nos Estados Unidos). Desta
forma, a atribuicdo aos comerciantes € um fator positivo e que merece reforco por parte dos
participantes. Além disso, 79,13% dos individuos acham que as mudancas contribuiram para
frequentar mais a regido, o que reforca a necessidade de divulgacéo.

A principal estratégia adotada pelos comerciantes do Circuito Silva Lobo para tornar a
regido mais atrativa foi a criacdo de campanhas de marketing realizadas de forma conjunta.
Por isso, os clientes foram questionados se viram ou ficaram sabendo das campanhas. 41,40%
dos respondentes informaram que viram/ficaram sabendo de alguma campanha e/ou acgdo
promocional desenvolvida pelo comércio da regido em datas comemorativas, sendo que entre
estes individuos 46,99% participaram de alguma campanha.

Ainda sobre o processo de mudanca foi necessario verificar o impacto que estas

mudangas exercem na vida das pessoas. Os respondentes foram arguidos sobre fatos que
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envolvem a rotina e como se sentem em relagdo ao tréansito, limpeza, seguranca, custo de vida
e servigos. A Tabela 9 mostra a anélise descritiva do impacto do processo de mudanga na vida

dos frequentadores do Circuito Silva Lobo.

Tabela 9 - Analise descritiva do impacto do processo de mudanca

4 5

Avalia¢do do Processo de Mudanga (n=254) Média I.C.-95% 1! 22 33 q 5

Houve uma piora no transito da regido 3,84 [3,69;3,98]| 6,30% 12,20% 9,45% 35,04% 37,01%
A regido se tornou uma melhor opgdo de
compra para mim

Houve aumento no custo de vida dos
moradores da regido

Sinto-me mais seguro para frequentar a

3,81 [3,67;3,96] | 4,33% 13,78% 9,45% 41,34% 31,10%
4,15 [4,01;4,28]| 3,15% 7,09% 9,45% 32,68% 47,64%

3,02 [2,85;3,19] | 18,90% 18,90% 19,69% 26,77% 15,75%

regido

Houve melhoria na qualidade dos servicos 5 01 13 5a. 3 941| 2,76% 10,24% 12,99% 51,18% 22,83%
oferecidos

O transporte publico da regido melhorou 2,96 [2,80;3,11]|17,32% 18,11% 28,35% 23,62% 12,60%
A regido se tornou menos tranquila 3,63 [3,46;3,77]| 7,87% 13,78% 15,35% 33,46% 29,53%
As ruas estdo mais limpas 3,26 [3,10;3,40]|11,42% 19,29% 18,90% 33,07% 17,32%
A regido esta mais barulhenta 4,13 [3,98;4,26] | 6,69% 5,51% 9,06% 25,20% 53,54%

. . . ~ . 4 . 5
1 Discordo totalmente; 2 Discordo parcialmente; 3 Ndo concordo nem discordo; * Concordo parcialmente; * Concordo totalmente.

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Os respondentes tenderam a concordar totalmente (37,01%) com o item “Houve uma
piora no transito da regido”. E possivel perceber que sempre que o item transito (referente a
circulacéo e fluxo de veiculos) é abordado, recebe avaliacdo negativa pelos participantes. Isto
pode ser verificado tanto na avaliacdo quantitativa com os clientes, como na fase qualitativa
realizada com os comerciantes. Desta forma, este é um fator que merece atencdo especial nas
acOes estratégicas do Circuito Silva Lobo.

Em relacdo ao item “A regido se tornou uma melhor op¢do de compra para mim”, os
respondentes tenderam a concordar parcialmente (41,34%), bem como com o item “Houve
melhoria na qualidade dos servigos oferecidos” (51,18%). Outra questdo e um dos principais
desafios do comércio varejista é a concorréncia com lojas de grande porte. Vargas (2000)
abordou a questdo da concorréncia que os pequenos comercios enfrentam em relacdo as
grandes redes de loja. Desta forma, destacar-se e ser referéncia de compra é essencial para
atrair mais clientes, outra observacao feita por Suarez et al. (2007), como fator importante
para o sucesso dos centros comerciais ao estudar a revitalizagdo do centro comercial aberto de
Getafe, na Espanha.

Em relagdo ao item “A regido se tornou menos tranquila”, os respondentes tenderam a
concordar parcialmente (33,46%), sendo que a segunda op¢do mais indicada foi concordo

totalmente (29,53%). Esta percepcao pode ser atribuida a abertura de novos empreendimentos
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comerciais, que tem atraido um ndmero maior de moradores de rua e pedintes para a regido.
Este aspecto foi amplamente citado na etapa qualitativa nas entrevistas com 0s comerciantes.
Mas quando perguntados sobre a afirmativa “Sinto-me mais seguro para frequentar a regiao”,
houve tendéncia a ndo concordar e nem discordar (19,69%). Estas respostas sdo um reflexo da
questdo da segurancga, abordada anteriormente e apontada como um problema para a regiéo.
Em busca de uma solugdo para a questdo da seguranca, identificado também pelos
comerciantes, foi criada a Rede de Comerciantes Protegidos, que atua em parceria com a
Policia Militar para o atendimento de ocorréncias, patrulhamento das vias, monitoramento e
acles preventivas em relacdo a seguranca para os empresarios. Suarez et al. (2007), Sutton
(2010), Layton (2012) e Suarez (2016) apontaram a seguranca como fator de sucesso para 0s
processos de revitalizacdo, uma vez que demonstrou que um ambiente é saudavel, atrativo e
capaz de gerar motivacao de trocas para clientes e varejistas, contribuindo, desta forma, para o
funcionamento do sistema de marketing.

A limpeza foi um item criticado pelos comerciantes nas entrevistas em profundidade.
Quando perguntados sobre este aspecto, os clientes tenderam a concordar parcialmente com a
afirmativa “As ruas estdo mais limpas” (33,07%). Sutton (2010) apontou a limpeza como um
atributo primério da dimenséo da revitalizagdo comercial, pois este fator contribui para as
dimensdes social, politica, econdmica e fisica da regido, pelo impacto que possui nos
frequentadores, ja que corredores que passam pelo processo de embelezamento tem mais
condicdes de atrair clientes e valorizar o ambiente.

Quanto ao item “O transporte publico da regido melhorou”, houve uma tendéncia a
ndo concordar nem discordar (28,35%). Layton (2009) apontou o transporte como um dos
fatores de coesdo estrutural para a formagéo dos sistemas de marketing, pela necessidade de
fluidez e dinamicidade necessarias a diversidade de mercadorias e fluxo de pessoas em
constante movimentacdo pelo sistema. Desta forma, percebe-se que ha um ponto de melhoria
a ser explorado no Circuito Silva Lobo para ampliar a facilidade de acesso e o fluxo de
pessoas a regido.

Houve uma tendéncia a concordar totalmente com o item “Houve aumento no custo de
vida dos moradores da regido” (47,64%). Acredita-se que este aspecto possa estar relacionado
ao momento econdmico vivido pelo pais, que passa por uma crise econdmica com troca de
presidéncia, demissdes, aumento de precos e desemprego. Outro fator em que os respondentes
tenderam a concordar totalmente refere-se a “A regido esta mais barulhenta” (53,54%). A
abertura de estabelecimentos comerciais na regido, principalmente bares e restaurantes,

aumentou consideravelmente nos ultimos quatro anos como apontado pelos comerciantes. Isto
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faz com que um fluxo maior de pessoas esteja presente na regido e possa ter contribuido para

esta percepcao dos entrevistados.

6.4 Revitalizagéo comercial

Ap0s a avaliacdo do comércio e do processo de mudanca da regido foi verificado o
nivel de conhecimento dos respondentes sobre revitalizacdo comercial. A analise descritiva

referente a revitalizacdo comercial € apresentada na Tabela 10.

Tabela 10 - Andlise descritiva da revitalizacdo comercial

Revitalizagdao Comercial N %

Vocé tem percebido a¢bes do poder publico para melhoria N&o 292 72,82%
da regido? Sim 109 27,18%
Vocé tem percebido alguma acdo de melhoria da regido Ndo 171 42,64%
por parte dos comerciantes? Sim 230 57,36%

Ja ouvi falar, mas ndo tenho
Vocé sabe se ha um projeto de revitalizagio em certeza 23 5,74%
desenvolvimento na Avenida Silva Lobo e Bardo Homem de N3o 302 75,31%
Melo? .

Sim 76 18,95%
Conhece a iniciativa Circuito Silva Lobo, projeto de Nado 333 83,04%
revitalizacdo do comércio da regido? Sim 68 16,96%
Vocé sabia que o projeto Circuito Silva Lobo é uma Ndo 314 78,30%
iniciativa do Sebrae? Sim 87 21,70%

~ . e Nao 13 14,94%
A atuacdo do Sebrae no projeto de revitalizagdo do N30 sabe opinar
comércio do Circuito Silva Lobo tem contribuido para a N P 9 10,34%
. o (espontanea)

melhoria da regido? .

Sim 65 74,71%
Vocé conhece a Associagdo dos Empresarios da Bardo e Nao 347 86,53%
Silva Lobo — ABSL? Sim 54 13,47%

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Durante a construcdo do referencial tedrico a participacdo do poder publico foi citada
como um dos pilares do relacionamento marketing e sociedade. Segundo Ho (2005), os trés
principais atores do sistema de marketing sdo: consumidores, profissionais de marketing e
agéncias do governo, que podem operar de forma a determinar como o sistema de marketing
pode atender a sociedade. Esta visdo é corroborada por Wilkie e Moore (2006, 2012), que
apontam que a interacdo entre 0s trés agentes: mercado, consumidores e governo Ssdo
essenciais e que as decisdes de politicas publicas tomadas por este Ultimo sdo destinadas a
facilitar o funcionamento do sistema de marketing e, consequentemente, gerar beneficios para

a sociedade. A maioria dos respondentes (72,82%) ndo perceberam ac¢Ges do poder publico
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para melhorar a regido. Por outro lado, 57,36% dos entrevistados demonstraram perceber
acoes de melhoria da regido por parte dos comerciantes.

Foi apresentada a definicdo de revitalizacdo comercial aos respondentes para que
tivessem condicdes de identificar se havia um processo do género em desenvolvimento na
regido. Apds a apresentacdo do termo, 75,31% dos respondentes ndo foram capazes de
identificar se ha um projeto de revitalizagdo em desenvolvimento nas avenidas Silva Lobo e
Bardo Homem de Melo. Percebe-se, desta forma, uma possivel falha e contradi¢cdo no projeto,
pois foi apontado que os consumidores identificam que a regido tem passado por
transformacgfes nos Gltimos quatro anos, mas sdo incapazes de atribuir isto a um projeto de
revitalizacdo comercial, ou seja, ao Circuito Silva Lobo. Desta forma, tem-se um problema de
identificacdo e de conhecimento da iniciativa por parte de um dos principais publicos
impactados, os clientes. Keatinge e Martin (2015) ressaltam a identificacdo dos envolvidos
nos projetos de revitalizagdo como um fator relevante para 0 seu sucesso, pois aproxima a
comunidade e gera identificacdo e lagos.

Em seguida, para a confirmacdo ou ndo da percepcdo acima, os respondentes foram
guestionados se conheciam a iniciativa Circuito Silva Lobo. A maioria dos individuos
(83,04%) afirmou n&o conhecer a iniciativa. Percebe-se, desta forma, a falta de divulgacéo do
nome Circuito Silva Lobo, que pode ser um reflexo da pouca identificacdo dos comerciantes
com o nome e a marca como identificado na fase qualitativa da pesquisa.

A fim de verificar a atuacdo do Sebrae, que desempenha o papel que caberia aos
Orgdos publicos, como apontado em outros estudos, também foi verificado o nivel de
conhecimento dos respondentes sobre a participacdo da instituicdo. Foi verificado que a
maioria dos respondentes (78,30%) ndo sabia que 0 projeto era uma iniciativa do Sebrae.
Entre os individuos que sabiam que o projeto era iniciativa do Sebrae, 74,71% achavam que a
atuacdo do Sebrae havia contribuido para melhoria da regido. O projeto teve duracdo de trés
anos de atuacdo da instituicdo, além do acompanhamento realizado em 2016, e contou com
amplo aporte técnico e financeiro. Alguns comerciantes entrevistados na etapa qualitativa
demonstraram certo descontentamento com a atuagédo do Sebrae, questionando diversas vezes
as acOes desenvolvidas e a gestdo do projeto, que néo teria contemplado a todos ou preparado-
os de forma a darem continuidade a iniciativa. Diante do baixo reconhecimento da iniciativa
pelo pablico, pode-se dizer que o retorno para a instituicdo ndo foi positivo e que a mesma
precisa repensar sua estratégia de atuacdo em projetos deste porte, pois podem servir de

benchmarking para outras localidades, mas para isso precisam ser conhecidos e reconhecidos.
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A criacdo de uma associacdo pode ser benéfica para os processos de revitalizacdo
comercial. Verificou-se, a partir da aplicacdo do questionario, que 86,53% dos respondentes
ndo conheciam a Associacdo dos Empresarios da Bardo e Silva Lobo - ABSL. Sobre este
aspecto, Sutton (2010) aponta que os planejadores e formuladores dos projetos de
revitalizagdo deveriam explorar o potencial subutilizado das associagdes de comerciantes,
pois elas possuem grande poder de reunir interesses. Segundo o autor se estas instituicoes
forem capacitadas, elas podem eficientemente coordenar e divulgar informacdes sobre o
ambiente regulatorio, bem como as normas, praticas e politicas, bem como moldar atividades
de negocios que coordenem interesses das diversas partes envolvidas.

A partir da definicdo de revitalizagdo comercial apresentada aos respondentes foi
avaliada a importancia que diversos itens possuem para um processo de revitalizacao, levando
em consideracdo que os entrevistados conhecem o conceito e sua proposta basica de atuacéo,

conforme apresentado na Tabela 11.

Tabela 11 - Analise descritiva da revitalizacdo comercial

Revitalizagio Comercial (n=401) Média 1.C.-95% | 1' 22 33 4! 5°

Qual é o grau de importancia de ampliar a oferta
de produtos e servigos?

E atuar na melhoria de servigos como seguranga
e limpeza?

E na melhoria da estrutura fisica (calgadas,
iluminagdo, bancos e sinalizacdo)?

E melhoria das fachadas e da aparéncia das lojas? 4,28 [4,20;4,37] | 0,50% 4,99% 7,73% 39,15% 47,63%
E melhoria do atendimento nos comércios? 4,49 [4,42;4,56]|0,75% 2,24% 4,24% 32,67% 60,10%
E realizacdo de ag¢Oes culturais e eventos para
clientes e moradores?

E tornar os pregos mais competitivos? 4,56 [4,49;4,63]|1,00% 1,50% 3,24% 29,18% 65,09%
A existéncia de uma associa¢cdo de comerciantes
contribui para o crescimento e desenvolvimento 4,41 [4,32;4,50]|2,24% 4,99% 5,49% 24,19% 63,09%
econdmico e social da regido.

A unido dos comerciantes pode proporcionar
acGes que beneficiem a regido.

E preciso uma maior participa¢do da populagdo
para que a associag¢do possa contribuir para o 4,58 [4,50;4,65]|1,75% 2,00% 2,49% 23,94% 69,83%
desenvolvimento local.

E preciso uma maior participacdo do poder
publico para que a associagdo possa contribuir 4,71 [4,64;4,77]1|0,50% 2,24% 1,25% 18,20% 77,81%
para o desenvolvimento local.

4,47 [4,39;4,55]|1,50% 2,74% 4,74% 29,18% 61,85%
4,72 [4,66;4,78]|0,75% 0,75% 0,50% 21,70% 76,31%

4,63 [4,57;4,69]|0,25% 1,25% 2,49% 26,93% 69,08%

4,58 [4,51;4,64]|0,50% 1,25% 2,99% 30,42% 64,84%

4,60 [4,52;4,68]|1,25% 3,24% 2,74% 19,45% 73,32%

' Sem Importancia/ Discordo totalmente; 2 Pouco Importante/ Discordo parcialmente; * Neutro/ N&o concordo nem discordo;
Importante/ Concordo parcialmente; *> Muito Importante/ Concordo totalmente.

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Houve uma tendéncia dos respondentes a avaliarem como muito importante todos os

itens (“Ampliar a oferta de produtos e servicos”, “Atuar na melhoria de servicos como
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seguranca ¢ limpeza”, “Melhoria da estrutura fisica (calgadas, iluminagdo, bancos e
sinalizagdo)”, “Melhoria das fachadas ¢ da aparéncia das lojas”, “Melhoria do atendimento
nos comércios”, “Realizagdo de agdes culturais e eventos para clientes e moradores” e
“Tornar os precos mais competitivos”) para a revitalizacdo comercial na regido. Todos 0S
itens citado constam nos estudos de efeitos diretos e indiretos das dimens6es da revitalizagéo
comercial de Sutton (2010) e dos Quatro As que representam os itens de sucesso para um
centro comercial de Suarez et al. (2007). Pode-se afirmar que todos os itens sdo valorizados
pelos consumidores e aqueles que receberam 0s menores escores devem receber especial
atencdo, pois qualquer ponto de desequilibrio no sistema de marketing pode desestabilizar
todos os demais atores e componentes.

Em seguida, os individuos (conhecedores ou ndo da ABSL) foram convidados a
avaliar a relevancia da existéncia de uma associacdo de comerciantes na regido, como
demonstrado na Tabela 11. Os individuos tenderam a concordar totalmente com todos os itens
relacionados a associacao de comerciantes, com indices superiores a 60%. Desta forma, pode-
se afirmar que uma associacdo, como apontado por Vargas (2000), Sutton (2010) e Lee
(2016), configura-se como forma importante de reunir interesses e coordenar o

desenvolvimento regional.

6.5 Verificacdo das Escalas e dos Indicadores Criados

A fim de se verificar a confiabilidade das escalas foram criados indicadores capazes de
representar de forma valida os itens analisados no questionario. Os indicadores foram
construidos utilizando-se a Analise Fatorial, sendo que o numero de fatores foi selecionado de
acordo com o critério da Anélise Paralela (Parallel Analysis) elaborado por Horn (1965), que
retorna 0 numero de fatores que devem ser retidos na Andlise Fatorial, ou seja, a quantidade
de dimensGes da questao.

Para avaliar a qualidade dos indicadores criados pela andlise fatorial para representar
cada questdo foram verificadas a confiabilidade e validade convergente em cada um. Para
verificar a validade convergente foi utilizado o critério proposto por Fornell et al. (1981). Ele
garante tal validade caso a Variancia Média Extraida - AVE, que indica o percentual medio de
variancia compartilhada entre o construto latente e seus itens, seja superior a 50% (Henseler
et al., 2009), ou 40% no caso de pesquisas exploratorias, conforme Nunnaly et al. (1994). Para

mensurar a confiabilidade foi utilizado o Alfa de Cronbach (A.C.) e a Confiabilidade
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Composta (C.C.), de acordo com os critérios propostos por Chin et al. (1998). De acordo com
Tenenhaus, et al. (2005) os indicadores A.C. e C.C. devem ser maiores que 0,70 para uma
indicacdo de confiabilidade do construto, sendo que em pesquisas exploratorias valores acima
de 0,60 também sdo aceitos (Hair et. al, 2009). Quando se utiliza a solucdo fatorial ¢
importante verificar se a mesma € adequada aos dados da pesquisa. Para tanto, foi utilizada a
medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO, que indica a proporc¢ao da

variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis.

6.5.1 Caracterizacdo do Comércio

De acordo com o critério da Andlise Paralela de Horn (1965), a questdo que avaliava
os “Estabelecimentos comerciais existentes na regiao” era unidimensional e, por isso,
utilizou-se um Unico fator Estabelecimento Comercial da Regido (ECR), sendo este item
apresentado na Tabela 12. Observa-se que o item “O comércio da regido ¢ pouco
diversificado e com poucas opcdes de produtos e servigos” teve carga fatorial inferior a 0,50
e, por isso, foi excluido do indicador. Dessa forma, o0 ECR ser4 composto por um escore
capaz de avaliar o nivel de concordancia com os itens relacionados aos estabelecimentos
comerciais da regido, de forma que quanto maior o valor do escore maior a concordancia com

os itens, evidenciando boas condi¢des do comércio da regido.

Tabela 12 - Andlise fatorial para os estabelecimentos comerciais existentes na regiao

. S . Inicial Final
Estabelecimentos comerciais existentes na regidao

ECR Com. | ECR Com.
O comércio da regido conta com lojas especializadas 0,67 0,45 |0,68 0,47
A regido possui lojas para compras rdpidas e de ultima hora 0,68 0,47 (0,71 0,50
O comércio da regido conta com boa oferta de produtos e servigos 0,70 0,49 |0,72 0,52
O comércio da regido é pouco diversificado e com poucas opgdes de 037 013 | - i
produtos e servicos ’ ’
;Z;)rr\wlwiz(r)cslo diversificado com muitas opgdes e ofertas de produtos e 0,72 0551|069 0,48

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

A Analise Fatorial possibilitou verificar que o indicador criado para representar a
percepcao dos clientes sobre os estabelecimentos comerciais existentes na regido apresentou
validag&o convergente, uma vez que a Variancia Média Extraida - AVE foi superior a 0,40, e
atingiu os niveis exigidos de confiabilidade, dado que os valores de Alfa de Cronbach (A.C.)

foram superiores a 0,60 como indicado na Tabela 13.
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Tabela 13 - Confiabilidade e validade do indicador dos estabelecimentos comerciais

da regido
Itens AVE A.C. KMO
4 0,49 0,66 0,68

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Vale ressaltar que a utilizacdo da Andlise Fatorial Exploratoria foi adequada, visto que
o valor de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO foi superior a 0,50. Foi utilizada a medida de
adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO, que indica a propor¢do da variancia
dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis. E uma medida que varia de
0,0 a 1,0, sendo que quanto mais proximo de 1,0 (unidade), mais apropriada sera a amostra a
aplicacdo da analise fatorial. E adequado aplicar a Analise Fatorial Exploratdria ao conjunto
de variaveis quando o KMO for maior ou igual a 0,50.

O item “Parte estética, visual e arquitetonica da regido” possuia duas dimensoes e, por
isso, foram extraidos dois fatores:

e Fator 1 (EVA 1) — composto pelos itens “A regido € bem conservada, limpa e
as lojas sdo organizadas”, “A regido fica bem localizada”, “O espago estd
passando por transformacdes e melhorando a aparéncia para atender 0s
clientes” e “As lojas possuem excelente aspecto visual”, l0go, representa uma
percepcdo sobre caracteristicas positivas da parte estética, visual e
arquitetdnica da regido.

e Fator 2 (EVA 2) — composto pelos itens “As lojas da regido precisam melhorar
a aparéncia” e “Os estabelecimentos sdo antigos e a aparéncia estética nao ¢é
agradavel”, ou seja, representa uma percep¢do sobre as caracteristicas

negativas da parte estética, visual e arquitetbnica da regiao.

O agrupamento foi feito levando em consideracdo as caracteristicas existentes entre os
fatores, de forma a sintetizar as varidveis em uma varidvel latente com capacidade de
representar todas. Quanto maior o escore, maior a concordancia entre os itens do fator. Para a

verificacdo dos itens foi realizada a Analise Fatorial como consta na Tabela 14.



Tabela 14 - Andlise Fatorial para a parte estética, visual e arquitetdnica da regido

Parte estética, visual e arquitetonica da regido EVA 1 EVA 2 Com.
A regido é bem conservada, limpa e as lojas sdo organizadas 0,60 -0,37 0,50
A regido fica bem localizada 0,68 0,10 0,47
As lojas da regido precisam melhorar a aparéncia -0,10 0,84 0,71
Os estlabeleumentos sdo antigos e a aparéncia estética ndo é 0,03 0,84 0,71
agraddvel
0] es;zag(_) esta passando por transformagoes e melhorando a 0,67 0,00 0,45
aparéncia para atender aos clientes
As lojas possuem excelente aspecto visual 0,68 -0,36 0,59

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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A partir dos resultados obtidos pode-se constatar que os indicadores da percepcao

sobre a parte estética, visual e arquitetbnica da regido apresentaram validacdo convergente,

pois os fatores (AVEs) foram superiores a 0,40 e atingiram o0s niveis exigidos de

confiabilidade, uma vez que os valores do Alfa de Cronbach foi superior a 0,60. Os dados sdo

apresentados de forma detalhada na Tabela 15.

Tabela 15 - Confiabilidade e validade dos indicadores para a parte estética, visual e

arquitetonica da regiéo

Fator Itens AVE A.C. KMO
Fator 1 4 0,46 0,60 0,65
Fator 2 2 0,75 0,66 0,50

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

O item “Comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo”

foi

unidimensional de acordo com o critério da Analise Paralela, ou seja, extraiu-se um Unico

fator denominado CSB, como apresentado na Tabela 16. O fator CSB foi composto por um

escore capaz de avaliar o nivel de exceléncia dos itens referentes ao comércio das avenidas

Silva Lobo e Bardo Homem de Melo, sendo que quanto maior o escore, maior o nivel de

exceléncia atribuida a cada item.

De acordo com os resultados é possivel concluir que o indicador criado para

representar a exceléncia do comércio das avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo nédo

apresentou validacdo convergente, uma vez que a Variancia Média Extraida - AVE foi

inferior a 0,40, como se pode verificar na Tabela 17.
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Tabela 16 - Analise Fatorial para o comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem

de Melo

Comércio das Avenidas Silva Lobo e Barao Homem de Melo Fator 1 Com.
Acessibilidade (meios de transporte disponiveis) 0,56 0,32
Aparéncia dos estabelecimentos comerciais 0,60 0,36
Atendimento ao cliente 0,62 0,39
Campanhas promocionais 0,61 0,37
Espaco fisico (calgadas) 0,58 0,34
Estacionamento na regido 0,55 0,30
Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes) 0,62 0,39
Horario de funcionamento 0,56 0,32
Limpeza e manutengdo 0,64 0,41
Oferta de produtos e servigos 0,63 0,40
Opcoes de lazer para adultos 0,66 0,44
Opcoes de lazer para criangas 0,62 0,38
Prego de produtos e servigos 0,56 0,31
Segurancga 0,53 0,28
Sinalizacdo das lojas (fachada e identificagdo do espacgo) 0,63 0,40

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Tabela 17 - Confiabilidade e validade do indicador para o comércio das Avenidas

Silva Lobo e Bardo Homem de Melo
Itens AVE A.C. KMo
15 0,36 0,87 0,90
Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

No entanto, todos os itens apresentaram cargas fatoriais superiores a 0,50, optou-se

por manté-los no indicador. Além disso, os niveis exigidos de confiabilidade foram atingidos,

pois os valores do Alfa de Cronbach foram superiores a 0,60 e a utilizacdo da Anélise Fatorial

se demonstrou adequada, uma vez que a amostra de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO foi superior

a 0,50.

6.5.2 Avaliacdo do processo de mudanca

Em relacdo a avaliagdo do processo de mudanca foram verificadas as escalas

referentes as questdes que analisavam a percepg¢éo dos clientes quanto as mudancas na regiao,

bem como os indicadores criados para cada uma delas.O item referente as “Mudangas

Percebidas” foi unidimensional, de acordo com o critério da Andlise Paralela, portanto, foi

atribuido um unico fator Mudancas Percebidas (MUP), apresentado na Tabela 18. Os itens

“Acessibilidade (meios de transporte disponiveis)”, “Estacionamento na

i 99
regiao”,
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“Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes)”, “Horario de funcionamento”, “Oferta de
produtos e servicos” e “Seguranca” apresentaram cargas fatoriais inferiores a 0,50 e, por isso,
foram excluidos do indicador. Os itens restantes formaram um indicador composto por um
escore capaz de avaliar a evolucdo das mudancas percebidas nos itens avaliados. Desta forma,
quanto maior o valor do escore, maior a melhoria verificada nos itens e quanto menor o

escore, maior a piora identificada.

Tabela 18 - Andlise fatorial para as mudancas percebidas

Mudangas Percebidas Inicial Final
MUP Com. | MUP Com.
Acessibilidade (meios de transporte disponiveis) 0,45 0,20 - -
Aparéncia dos estabelecimentos comerciais 0,50 0,25 |0,55 0,30
Atendimento ao cliente 0,60 0,35 0,63 0,40
Campanhas promocionais 0,53 0,28 | 0,52 0,27
Espaco fisico (calgadas) 0,51 0,26 | 0,56 0,31
Estacionamento na regiao 0,42 0,18 - -
Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes) 0,33 0,11 - -
Horario de funcionamento 0,46 0,22 - -
Limpeza e manutengdo 0,64 041|065 043
Oferta de produtos e servigos 0,46 0,21 - -
OpcGes de lazer para adultos 0,55 0,30 | 0,61 0,37
Opcoes de lazer para criangas 0,57 0321|057 0,32
Prego de produtos e servigos 0,55 0,30 |0,555 0,30
Seguranga 0,46 0,21 - -
Sinalizacdo das lojas (fachada e identifica¢cdo do espago) 0,62 0,38 | 0,63 0,39

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Em seguida, foi verificada a confiabilidade e validade do indicador (Tabela 19) e foi
possivel concluir que o indicador criado para representar as mudancas percebidas nédo

apresentou validacdo convergente, pois a Variancia Média Extraida — AVE foi inferior a 0,40.

Tabela 19 - Confiabilidade e validade do indicador para as mudancas percebidas
Itens AVE AC. KMO
9 0,34 0,76 0,83
Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Entretanto, como todos os itens apresentaram cargas fatoriais superiores a 0,50 foram
mantidas no indicador. Ressalta-se também que os niveis exigidos de confiabilidade foram
atingidos, uma vez que o valor do Alfa de Cronbach foi superior a 0,60 e a utilizagdo da

Analise Fatorial Exploratdria se apresentou adequada.
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Para avaliar adequadamente a percep¢do das mudangas que aconteceram na regido
foram estabelecidas duas dimensdes para o construto, que variaram de acordo com a resposta
positiva ou negativa sobre o conhecimento das alteracdes.

Como a questdo avaliada possuia duas dimensdes, de acordo com o critério da Anélise
Paralela, foram extraidos dois fatores Avaliacdo do Processo de Mudanca 1 e 2 (APM 1 e
APM 2) conforme mostrado na Tabela 20:

Tabela 20 - Andlise Fatorial para a avaliacao do processo de mudanca
Avaliagdo do Processo de Mudancga APM1 APM2 Com.

Houve uma piora no transito da regido -0,22 0,70 0,53

A regido se tornou uma melhor opg¢do de compra para mim 0,59 0,16 0,37

Houve aumento no custo de vida dos moradores da regiago 0,13 0,53 0,30

Sinto-me mais seguro para frequentar a regido 0,75 -0,05 0,56
Houve melhoria na qualidade dos servigos oferecidos 0,70 -0,03 0,49
O transporte publico da regiao melhorou 0,63 -0,11 0,42
A regido se tornou menos tranquila -0,05 0,52 0,27
As ruas estdo mais limpas 063 -0,21 0,45
A regido esta mais barulhenta -0,08 0,75 0,58

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

e O Fator 1 (APM 1) foi composto pelos itens “A regido se tornou uma melhor opcéao de
compra para mim”, “Sinto-me mais seguro para frequentar a regido”, “Houve melhoria
na qualidade dos servigos oferecidos”, “O transporte publico da regido melhorou” e
“As ruas estdo mais limpas”, ou seja, representa uma percepcao sobre as mudancas
positivas que ocorreram na regido.

e O Fator 2 (APM 2) foi composto pelos itens “Houve uma piora no transito da regidao”,
“Houve aumento no custo de vida dos moradores da regido”, “A regido se tornou
menos tranquila” e “A regido estd mais barulhenta”, dessa forma, representa uma

percepcao sobre as mudancas negativas que ocorreram na regiéo.

O Fator 1 - APM 1 foi composto por um escore capaz de avaliar a concordancia com
as mudangas positivas que ocorreram na regido, enquanto o Fator 2 - APM 2 por um escore
capaz de avaliar a concordancia com as mudancas negativas que aconteceram na regido. Nos
dois casos quanto maior o escore maior a concordancia com as mudangas de cada fator.

A partir dos resultados obtidos € possivel concluir que os dois indicadores

apresentaram validacdo convergente, uma vez as AVEs foram superiores a 0,40 e ambos



210

atingiram niveis satisfatérios de confiabilidade, uma vez que pelo menos um dos indices
foram superiores a 0,60.

Tabela 21 - Confiabilidade e validade dos indicadores de avaliagcéo do processo de

mudanca
Fator Itens AVE A.C. D.G. KMO
Fator 1 5 0,44 0,68 0,73 0,76
Fator 2 4 0,42 0,52 0,67 0,57

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

6.5.3 Revitalizacdo comercial

O item “Importdncia para a revitalizagio comercial” foi identificado como
unidimensional, e, por isso, foi extraido um dnico fator, ao qual foi atribuida a sigla IRC,
apresentado na Tabela 22. Dessa maneira, o item IRC foi composto por um escore capaz de
avaliar o nivel de importancia dos itens para a revitalizacdo comercial, sendo que quanto
maior o valor do escore maior a importancia dos itens, por outro lado, quanto menor o escore
menor a importancia dada aos itens.

Tabela 22 - Andlise Fatorial da importancia para a revitalizacdo comercial

Importancia para a revitalizagdo comercial Fator1 Com.
Qual é o grau de importancia de ampliar a oferta de produtos e servigos? 0,69 0,47
E atuar na melhoria de servicos como seguranca e limpeza? 0,77 0,59
E na melhoria da estrutura fisica (calcadas, iluminagdo, bancos e sinalizagdao)? 0,72 0,52
E melhoria das fachadas e da aparéncia das lojas? 0,71 0,5
E melhoria do atendimento nos comércios? 0,72 0,51
E realizacdo de ag¢Oes culturais e eventos para clientes e moradores? 0,65 0,42
E tornar os pregos mais competitivos? 0,56 0,31

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

A partir da verificacdo da confiabilidade e validade, apresentado na Tabela 23, pode-se
concluir que o indicador apresentou validacdo convergente, uma vez que a Variancia Média
Extraida - AVE foi superior a 0,40 e o indicador também atingiu os niveis de confiabilidade
exigidos, superiores a 0,60.

Tabela 23 - Confiabilidade e validade do indicador de importéancia para a
revitalizacdo comercial
Itens AVE A.C. KMO
7 0,48 0,81 0,83
Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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A questéo referente a Associacdo de Comerciantes da Bardo e Silva Lobo — ABSL foi
unidimensional de acordo com o critério da Andlise Paralela, portanto foi extraido um Gnico
fator, Associacdo de Comerciantes da Regido (ACR), como apresentado na Tabela 24. O
ACR sera composto por um escore capaz de avaliar o nivel de concordancia com os itens
sobre a ABSL.

Tabela 24 - Andlise Fatorial para a Associacdo de Comerciantes na Regido

Associacao de Comerciantes na Regido Fator1l Com.

A existéncia de uma associacdo de comerciantes contribui para o crescimento e
desenvolvimento econémico e social da regido.

A unido dos comerciantes pode proporcionar acGes que beneficiem a regido 0,76 0,58
E preciso uma maior participacdo da populacdo para que a associacdo possa contribuir para o
desenvolvimento local.

E preciso uma maior participacdo do poder ptblico para que a associacdo possa contribuir para
o desenvolvimento local.

0,76 0,58

0,70 0,49

0,69 0,48

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

A verificagdo da confiabilidade dos indicadores, demonstrada na Tabela 25, indicou
que os indicadores atingiram validacdo convergente, pois a Variancia Média Extraida - AVE

foi superior a 0,40, alem disso o Alfa de Cronbach apresentou valor superior a 0,60.

Tabela 25 - Confiabilidade e validade do indicador da Associacdo de Comerciantes

na Regido
Itens AVE A.C. D.G. KMO
4 0,53 0,70 0,75 0,67

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Com base nos resultados dos testes de confiabilidade e validade das escalas
desenvolvidas para este estudo foi realizado o refinamento do questionario aplicado para os
clientes. Deste modo, foi criado um novo instrumento de avaliacdo para projetos de
revitalizacdo comercial, disponivel no Apéndice E, que podera ser replicado para se analisar
outros projetos. A necessidade de avaliacdo dos trabalhos de revitalizacdo comercial foi
apontada por tedricos, comerciantes e profissionais do Sebrae Minas. Assim, pode-se fazer o
monitoramento dos projetos em curto, médio e longo prazo, possibilitando a correcdo de
possiveis disfuncbes do sistema de marketing para potencializar seus resultados e

contribuigdes para os envolvidos e para a sociedade.
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6.6 Analise de Agrupamento

Com o intuito de agrupar os clientes do Circuito Silva Lobo com percepcdes similares
em relacdo a Caracterizacdo do Comércio, Avaliacdo do Processo de Mudanca e
Revitalizacdo Comercial foi utilizada uma Andlise Hierarquica de Agrupamento (Hair et al.,
2009), via 0 Método de Ward com coeficiente de similaridade de Gower (Gower, 1971), que é
adequado para o célculo da similaridade quando se tem dados mistos (qualitativos e
quantitativos). Buscou-se desta forma encontrar similaridades nas percepcGes quanto as
transformacdes e a busca por caracteristicas comuns entre 0s grupos que contribuissem para

uma melhor compreenséo do fendmeno em estudo.

6.6.1 Caracterizacdo do Comércio

Para a realizacdo da analise de agrupamento com base na caracterizacdo do comércio
foram definidos trés grupos. A Figura 6 representa o dendograma do agrupamento dos
individuos em relacdo as variaveis de caracterizacdo do comércio. O dendograma é uma
ferramenta apropriada para definir o nimero de grupos, pois uma boa classificacdo pode ser
obtida ao se cortar o dendograma numa zona onde as separacoes entre classes correspondam a

grandes distancias (dissimilaridades).

Figura 6 - Dendograma do agrupamento dos individuos em relacédo a caracterizagao
do comércio

Cissimilaridade
4
|

.

G2 G1 G3

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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Na Tabela 26 é apresentada a caracterizacdo dos grupos em relacdo as variaveis de

caracterizagdo do comércio.

Tabela 26 - Caracterizacdo dos grupos em relacdo a caracterizacdo do comércio

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Caracteriza¢do do Comércio (n=170) (n=160) (n=71)
Média D.P. | Média D.P. | Média D.P.
O'comercu:r d.a regido conta com 3,59 1,21 4,11 0,88 | 3,13 1,28
lojas especializadas
Alrgglao posslw '|0JaS para compras 351 138 436 092 3,04 152
rapidas e de ultima hora
Estabelt.ecllmentos O comércio da regido con.ta com boa 345 123 403 1,00| 273 139
comerciais oferta de produtos e servigos
existentes na O comércio da regido é pouco
regidao diversificado e com poucas op¢des 3,22 1,33 2,50 1,34 | 2,89 1,43
de produtos e servigos
Comércio diversificado com muitas
opcoes e ofertas de produtos e 3,32 1,19 4,02 1,06 | 2,63 1,40
servigos
A reglao <~a bem co.nservada, limpae 381 112 445 073 255 141
as lojas sao organizadas
A regido fica bem localizada 4,54 0,82 4,78 0,50 | 4,17 1,16
- As |Ojaf da.\ regido precisam melhorar 352 1,26 268 136| 417 116
Parte estética, a aparéncia
visual e i 3 i
e Os esAtab'eIeC|r,n('entos~saf) antlg?s ea 259 122 221 132 341 126
arquitetonica da  aparéncia estética ndo é agradavel
regiao O espaco esta passando por
transformagdes e melhorando a 3,89 1,08 4,23 1,01 | 2,76 1,44
aparéncia para atender aos clientes
A§ lojas possuem excelente aspecto 361 1,09 419 080 2,54 122
visual
A.cesswflllc.jade (meios de transporte 2,99 1,09 376 089 2,62 119
disponiveis)
Aparen(.:lz.a dos estabelecimentos 359 0,68 405 054 3,04 0,84
comerciais
Atendimento ao cliente 3,74 0,64 406 0,56 | 2,99 0,82
Campanhas promocionais 2,91 0,86 3,36 0,68 | 1,99 0,82
Espaco fisico (calgadas) 3,13 1,04 3,75 0,92| 2,56 1,16
Estacionamento na regido 2,15 0,99 3,10 1,05 | 1,82 1,00
Comércio das :
Gastronomia (restaurantes, bares e
Lob Bara L. .
RO € Barao Horério de funcionamento 38 063 | 414 059| 324 1,08
Homem de Melo
Limpeza e manutenc¢ao 3,44 0,77 3,96 0,66 | 2,45 0,98
Oferta de produtos e servigos 3,42 0,71 3,86 0,69 2,62 0,95
Opcgoes de lazer para adultos 3,18 0,92 3,70 0,94 | 2,06 1,05
Opcgoes de lazer para criangas 2,79 0,91 3,43 1,04 | 2,11 1,05
Preco de produtos e servigos 2,88 0,77 3,38 0,69 2,37 0,83
Seguranga 2,40 0,93 3,16 0,99 | 2,03 1,07
Sinalizagdo das lojas (fachada e 317 0,85 381 064| 252 0,94

identificacdo do espaco)

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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O Grupo 1 com 170 respondentes, tendeu a apresentar maior concordancia media em
“O comércio da regido € pouco diversificado e com poucas op¢des de produtos e servigos” €
por apresentar médias que apontam certo nivel de concordancia nos itens avaliados em
relacdo ao comercio das avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo.

O Grupo 2 com 160 individuos, caracterizou-se por apresentar as maiores
concordancias médias em “O comércio da regido conta com lojas especializadas”, “A regido
possui lojas para compras rapidas e de ultima hora”, “O comércio da regido conta com boa
oferta de produtos e servigos”, “O comércio da regido ¢ diversificado, com muitas opgdes e
ofertas de produtos e servicos”, “A regido ¢ bem conservada, limpa e as lojas sé@o
organizadas”, “A regido fica bem localizada”, “O espaco esta passando por transformacdes e
melhorando a aparéncia para atender os clientes” e “As lojas possuem excelente aspecto
visual” e, além disso, apresentar os maiores niveis de exceléncia médios em relacdo a todos 0s
itens avaliados sobre o comércio das avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo.

O Grupo 3 foi caracterizado por apresentar as maiores concordancias média em “As
lojas da regido precisam melhorar a aparéncia” e “Os estabelecimentos s3o antigos e a
aparéncia estética nao ¢ agradavel” e, além disso, apresentou os menores indices médios em
todos os itens avaliados em relacdo ao comércio das avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de
Melo.

Isto reforga o que foi apontado por Suarez et al. (2007) ao estudarem a revitalizacdo do
centro comercial de Getafe, na Espanha, a partir da percepcdo dos comerciantes. Os
pesquisadores levaram em consideracdo os Quatro As da revitalizacdo: acessibilidade,
amenidades, atratividade, acfes e chegaram a importantes conclus@es sobre varios aspectos. A
grande importancia atribuida aos elementos atracao e acessibilidade confirmam a contribuicéo
destes aspectos para um centro comercial aberto. Além disso, os resultados apontam que 0s
aspectos externos relacionados com a imagem do ambiente e as amenidades de compras —
vigilancia, sinalizacdo, mobiliario urbano — resumem medidas para melhorar o acesso a area,
alcancando variedade, quantidade e variedade de lojas, assim como a seguranca das pessoas e
do ambiente.

A comparacdo dos grupos de caracterizacdo do comércio (CC) em relagdo as variaveis

caracterizadoras € apresentada na Tabela 27.
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Tabela 27 - Comparacao dos grupos de caracterizacdo do comércio em relacao as
variaveis caracterizadoras

o CC-1 CC-2 Ccc-3
Caracterizagcdao da Amostra Valor-p
N % N % N %
De seis meses a um ano 15 8,82% | 18 11,25% | 7 9,86%
Tempo de De um a dois anos 20 11,76% | 27 16,88% | 4 5,63% 0.2642
frequéncia De trés a quatro anos 17 10,00% | 12 7,50% | 5 7,04% ’
A mais de quatro anos 118 69,41% | 103 64,38% | 55 77,46%
Género Feminino 90 52,94% | 87 54,38% |36 50,70% 0.874"
Masculino 80 47,06% | 73 45,63% | 35 49,30% ’
18 a 29 anos 42  24,71% | 58 36,25% | 20 28,17%
30 a 39 anos 48 28,24% | 32 20,00% | 9 12,68%
Perfil etario 40 a 49 anos 39 22,94% | 14 8,75% |14 19,72% 0.001"
50 a 59 anos 21 12,35% | 31 19,38% | 10 14,08% ’
60 a 69 anos 13 7,65% | 14 8,75% |10 14,08%
70 ou mais 7 4,12% | 11 6,88% | 8 11,27%
Até 2 salarios minimos 55 32,35% | 65 40,63% |28 39,44%
Renda mensal do De 2 a 5 salarios minimos 54 31,76% | 48 30,00% |21 29,58% 0.0192
chefe da familia De 5 a 15 saldrios minimos 50 29,41% | 43 26,38% | 12 16,90% ’
Mais de 15 salarios minimos 11  6,47% 4 2,50% |10 14,08%
Proprietdrio de negdcio naregidgo 4 2,35% 0 0,00% | 0 0,00%
Mot | | Estuda na regidao 10 5,88% | 16 10,00% | 6 8,45%
otvopeloqual vy ora na regidio 89 52,35% | 79 49,38% |48 67,61% | 0,039
frequenta a regido )
Pedestre em transito 19 11,18% | 23 1438% | 3 4,23%
Trabalha na regido 48 28,24% | 42 26,25% | 14 19,72%
Até RS 200 71 41,76% | 86 53,75% | 21 29,58%
De RS 201 a RS 400 50 29,41% | 39 24,38% |23 32,39%
Média de gastos De RS 401 a RS 600 17 10,00% | 16 10,00% | 9 12,68% 0.0702
mensal De RS 601 a RS 800 11 6,47% | 11 6,88% | 7 9,86% ’
De RS 801 a RS 1.000 8 4,71% 3 1,88% | 3 4,23%
Acima de R$ 1.000 13 7,65% 5 3,13% | 8 11,27%
Possui vinculo Nio 167 98,24% | 159 99,38% | 70 98,59%
empregaticio com o . 0,861
Sebrae? Sim 3 1,76% 1 063% | 1 1,41%
Casado (a) 85 50,00% | 62 38,75% | 33 46,48%
Divorciado (a) / Separado (a) 12 7,06% | 12 7,50% | 7 9,86%
Estado civil Solteiro (a) 60 35,29% | 71 44,38% |27 38,03% | 0,4842
Unido estavel 6 3,53% 5 3,13% | 3 4,23%
Viavo (a) 7 4,12% 10 6,25% 1 1,41%
Ensino Fundamental completo 17 10,00% | 13 8,13% | 8 11,27%
Ensino Fundamental incompleto 10 5,88% | 18 11,25% | 6 8,45%
Ensino Médio completo 51 30,00% | 54 33,75% |20 28,17%
. Ensino Médio incompleto 10 5,88% 9 563% | 4 5,63%
Escolaridade ) i 0,5662
Ensino Superior completo 32 18,82% | 26 16,25% |12 16,90%
Ensino Superior incompleto 23 13,53% | 29 18,13% | 13 18,31%
Mestrado / Doutorado 7 4,12% 1 0,63% | 2 2,82%
P&s-Graduagdo 20 11,76% | 10 6,25% | 6  8,45%

T Teste Qui-Quadrado; 2 Teste Qui-Quadrado Simulado.

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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Os grupos de caracterizagdo do comércio diferenciaram-se de forma significativa em
relagdo ao perfil etario (valor-p=0,001). A faixa etaria mais frequente no grupo CC-1 foi de
30 a 39 anos, enquanto que nos grupos CC-2 e CC-3 foi de 18 a 29 anos.

Outro fator a ser destacado refere-se a renda mensal do chefe da familia, que foi
significativamente diferente entre os grupos de caracteriza¢cdo do comércio (valor-p=0,019),
sendo que em todos os grupos a renda mais frequente foi até 2 salarios minimos. Os chefes de
familia que declararam possuir renda de 5 a 15 salarios minimos ou superior a 15 salarios
minimos demonstraram ser 0S mais criticos ao abordar o0s aspectos referentes as
transformagdes na regido do Circuito Silva Lobo.

No entanto, o grupo 1 apresentou 0os maiores percentuais com rendas de 2 a 5 salérios
e de 5 a 15 salarios, com destaque para o grupo CC 3 que apresentou o maior percentual de
individuos com renda superior a 15 salarios. O agrupamento confirmou o que havia sido
identificado nos dados individualizados, a presenca crescente de individuos com renda mais
alta. E valido observar que este pablico identificou a regido, durante a pesquisa, como um
local com comércio pouco especializado e de pouca variedade. Suarez, Nogales e Arévalo
(2007) apontaram em seu trabalho a necessidade do comércio de rua de suprir as necessidades
dos clientes, pois, segundo os autores, quando estes espacos ndo sdo capazes de fazé-los
possibilitam que locais como shoppings e outros espacos se tornem opcgéo e preferéncia para
compras.

Os dados de pesquisa também demonstraram que os grupos se diferenciaram em
relacdo ao motivo pela qual frequentavam a regido (valor-p=0,039), sendo que todos 0s
grupos eram formados predominantemente por individuos que moravam na regido, porém o
grupo CC 1 apresentou o maior percentual de individuos que trabalhavam na regido, enquanto
0 grupo CC 2 apresentou o maior percentual de individuos que estudavam na regido e de

pedestres.

6.6.2 Avaliacao do Processo de Mudanca

Para avaliar a relagdo das variaveis de avaliagdo do processo de mudanca foi realizado
0 agrupamento dos individuos em trés grupos, conforme demonstrado na Figura 7 -

Dendograma do agrupamento dos individuos em relacéo a avaliagdo do processo de mudanca.
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Figura 7 - Dendograma do agrupamento dos individuos em relacdo a avaliacdo do
processo de mudanca

Cissimilaridade
4
|

G1 G2 G3

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Nesta andlise foi utilizada uma amostra de 254 individuos, uma vez que os demais
individuos ndo foram questionados em alguns itens que apresentavam condicionantes de
respostas, uma vez que os demais individuos tinham informacGes faltantes em algumas
variaveis e, além disso, a variavel “Vocé participou da campanha” também nao foi utilizada,
visto que era condicional a variavel “Campanha e/ou agdo promocional desenvolvida pelo
comércio da regido em datas comemorativas”.

A caracterizacdo dos grupos em relacdo a avaliacdo do processo de mudanca é
apresentada na Tabela 28. A partir dos dados de pesquisa € possivel constatar que o Grupo 1
caracterizou-se por todos os individuos terem percebido alguma mudanca no comércio da
regido nos dltimos 4 anos, por ter o maior percentual de individuos que acham que as
mudangas foram positivas, por acreditarem, na maioria dos casos, que a acessibilidade, a
aparéncia dos estabelecimentos comerciais, 0 atendimento ao cliente, o espago fisico, a
gastronomia, o horario de funcionamento, a limpeza e manutencdo, a oferta de produtos e
servigos, as opcdes de lazer para os adultos, as opgdes de lazer para as criancas e a sinalizagdo
das lojas melhoraram. O alto nivel de concordancia pode estar associado ao fato dos
individuos conhecerem a regido antes das intervencgdes e se reconhecerem na comunidade em

que o projeto é desenvolvido, como apontado por Keatinge e Martin (2015), pois a
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constituicdo de lugar é fator central para a construgdo da autoidentidade e do sentimento de

pertencimento, para que todos participem e se envolvam nas agoes.

Tabela 28 - Caracterizacdo dos grupos em relacéo a avaliagdo do processo de

mudanca
Grupo 1 Grupo 2
Grupo 3 (n=94
Avaliagdo do Processo de Mudanga (n=77) (n=83) po 3 ( )
N % N % N %

Vocé percebeu alguma mudanga no N3o 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
comércio da regido nos ultimos 4 anos?  Sim 77 100,00% | 83 100,00% | 94 100,00%
A q bid | Negativas 0 0,00% 9 10,84% 1 1,06%
: :r?nl: aneas percebidas, no geral, Neutras 2 2,60% | 12 14,46% | 1 1,06%

Positivas 75 97,40% | 62 74,70% | 92 97,87%

Melhorou 74 96,10% | 2 2,41% 2 2,13%
A.cessd?lllc.jade (meios de transporte N3o houve 2 260% | 66 79.52% | 85 90,43%
disponiveis) mudangas

Piorou 1 1,30% | 15 18,07% 7 7,45%

Melhorou 74 96,10% | 52 62,65% | 87 92,55%
Aparen'cu.a dos estabelecimentos N3o houve 3 390% | 29 34,94% 7 7.45%
comerciais mudancas

Piorou 0 0,00% 2 2,41% 0 0,00%

Melhorou 54 70,13% | 17 20,48% | 71 75,53%
Atendimento ao cliente Ndo houve 21 27,27% | 61 73,49% |22  23,40%

mudangas

Piorou 2 2,60% 5 6,02% 1 1,06%

Melhorou 36 46,75% | 11  13,25% | 27 28,72%
Campanhas promocionais Ndo houve 35 4545% | 61 73,49% | 60  63,83%

mudangas

Piorou 6 7,79% | 11  13,25% 7 7,45%

Melhorou 51 66,23% | 38 45,78% | 56 59,57%
Espaco fisico (calcadas) Ndo houve 24 31,17% | 30 36,14% |35  37,23%

mudangas

Piorou 2 2,60% | 15 18,07% 3 3,19%

Melhorou 23 29,87% | 5 6,02% 14 14,89%
Estacionamento na regiso Ndo houve 31 40,26% | 52 62,65% | 47  50,00%

mudangas

Piorou 23 29,87% | 26 31,33% | 33 35,11%

Melhorou 65 84,42% | 59 71,08% | 86 91,49%
Gastronomia (restaurantes, bares e N3o houve 12 1558% | 21 2530% | 6 6.38%
lanchonetes) mudangas

Piorou 0 0,00% 3 3,61% 2 2,13%

Melhorou 52 67,53% | 22 26,51% | 51 54,26%
Horério de funcionamento Ndo houve 22 2857% | 57 68,67% |41  43,62%

mudancgas

Piorou 3 3,90% 4 4,82% 2 2,13%

Melhorou 58 75,32% | 13  15,66% | 50 53,19%
Limpeza e manutencio Ndo houve 18 23,38% | 58 69,88% |35  37,23%

mudancgas

Piorou 1 1,30% | 12 14,46% 9 9,57%

. Melhorou 59 76,62% | 25 30,12% | 75 79,79%

Oferta de produtos e servigos .

N3do houve 13 16,88% | 52 62,65% | 15 15,96%
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mudangas
Piorou 5 6,49% 6 7,23% 4 4,26%
Melhorou 43 55,84% | 21  25,30% | 64 68,09%
Opgdes de lazer para adultos Eﬁi%g:gavse 31 40,26% | 50 60,24% | 23 24,47%
Piorou 3 3,90% | 12 14,46% 7 7,45%
Melhorou 74 96,10% | 2 2,41% 2 2,13%
N3o h
Opcdes de lazer para criancas mz%a:;’a"se 2 2,60% | 66 79,52% |85  90,43%
Piorou 1 1,30% | 15 18,07% 7 7,45%
Melhorou 32 41,56% | 8 9,64% 27 28,72%
N3o h
Preco de produtos e servios mz%a:;’a"se 31 40,26% | 54 6506% | 54  57,45%
Piorou 14 18,18% | 21  25,30% | 13 13,83%
Melhorou 26 33,77% | 5 6,02% 20 21,28%
Seguranca m%::;‘:: 35 45,45% | 48 57,83% |45  47,87%
Piorou 16 20,78% | 30 36,14% | 29 30,85%
Melhorou 56 72,73% | 22 26,51% | 73 77,66%
.Slnall.z§gao~das lojas (fachada e N&o houve 18 2338% | 59  71,08% | 18 19,15%
identificacdo do espaco) mudancas
Piorou 3 3,90% 2 2,41% 3 3,19%
Comerciantes 29 37,66% | 19 22,89% | 37 39,36%
Desenvolvimento
i;:’:i?:gzs 18 23,38% | 24 28,92% |19  20,21%
o mercado
'tA quem Vi’ce,;t”b“' a?f““da”‘?i‘s q“et Moradores 5 649% | 3 361% | 8 8,51%
€M acontecido na reglao recentemente oo der publico 10 12,99% | 18 21,69% | 9 9,57%
Sebrae 7 9,09% 7 8,43% 13 13,83%
gti?bi??e aquem g 1039% | 11 13,25% | 4 4,26%
Outro 0 0,00% 1 1,20% 4 4,26%
As mudancas percebidas tém Nao 11 14,29% | 29 34,94% | 13 13,83%
contribuido para que vocé frequente .
mais a regido? Sim 66 85,71% | 54 65,06% | 81 86,17%
Campanha e/ou agdo promocional Nado 37 48,05% | 47 56,63% | 43 45,74%
desenvolvida pelo comércio da regido .
em datas comemorativas Sim 40 51,95% | 36 43,37% | 51 54,26%
Houve uma piora no transito da regido Média (D.P.) 3,64 (1,28) 4,19 (1,13) 3,70(1,21)
forrii'fac’sleatr:r:q‘i’; uma melhor opcdo de .« vio (b p.) 3,86 (1,12) | 3,45(1,19) 4,10 (1,05)
:‘;‘::Z;‘:’e:’zgtfe'g‘;;“m devidados —\\<gia (.p.) 4,09 (1,16) | 4,00(1,14) 4,32 (0,87)
f;';tlzome mais seguro para frequentara . o b p) 3,46 (1,36) | 2,49 (1,27) 3,12 (1,29)
H Ihori lidade d .
ouve me'noria na qualidade dos Média (D.P.) 3,94(1,02) | 3,34(0,94) 4,13 (0,86)
servigos oferecidos
O transporte publico da regido melhorou Meédia (D.P.) 4,03 (0,96) 2,34 (1,13) 2,64 (1,07)
A regido se tornou menos tranquila Média (D.P.) 3,74 (1,27) 3,66 (1,30) 3,51 (1,21)
As ruas estdo mais limpas Média (D.P.) 3,61 (1,18) 2,65 (1,23) 3,50(1,19)
A regido esta mais barulhenta Média (D.P.) 4,20 (1,15) 4,18 (1,23) 4,04 (1,22)

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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O Grupo 1 indicou que melhorou ou ndo houve mudancas quanto as campanhas
promocionais, preco de produtos e servigos e seguranca, além do estacionamento na regido
em que a resposta mais frequente foi a de que ndo houve mudancas. As mudangas ocorridas
foram atribuidas principalmente aos comerciantes e ao desenvolvimento e mudancas naturais
do mercado e, além disso, a maioria dos individuos acha que as mudancgas contribuiram para
que eles frequentassem mais a regido e a maioria também participou de campanhas e/ou a¢des
promocionais desenvolvidas em datas comemorativas. Apesar disso, 0 grupo apresentou 0S
maiores niveis médios de concordancia com “Sinto-me mais seguro para frequentar a regido”,
“O transporte publico da regido melhorou”, “A regido se tornou menos tranquila”, “As ruas
estdo mais limpas” e “A regido estd mais barulhenta”.

O Grupo 2 foi caracterizado por todos os individuos terem percebido alguma mudanca
no comércio da regido nos ultimos 4 anos. Entretanto, foi o que apresentou o maior nimero de
individuos que acharam as mudangas neutras e/ou negativas, por achar, na maior parte dos
casos, que a aparéncia dos estabelecimentos comerciais, 0 espaco fisico, a gastronomia, a
oferta de produtos e servicos e a sinalizacdo das lojas melhoraram. Os respondentes
indicaram, na maioria dos casos, que ndo houve mudancas na acessibilidade, nas campanhas
promocionais, no estacionamento na regido, no horario de funcionamento, na limpeza e
manutencdo, nas opcOes de lazer para as criangas, nos precos dos produtos e servicos e na
segurancga, e quanto ao atendimento aos clientes e opcdes de lazer para adultos as respostas
mais frequentes foram melhorou e ndo houve mudancas. As mudancas ocorridas foram
atribuidas principalmente ao desenvolvimento e mudancas naturais do mercado e aos
comerciantes, as mudancas percebidas contribuiram para que os individuos frequentassem
mais a regido e a maioria ndo participou de campanhas e/ou acOes promocionais
desenvolvidas em datas comemorativas. Além disso, 0 grupo também teve a maior
concordancia média com “Houve uma piora no transito da regido”.

O Grupo 3 caracterizou-se por todos os individuos terem percebido alguma mudanca
no comercio da regido nos ultimos 4 anos e por identificarem as mudancas que ocorreram
como positivas. A maioria dos individuos foi caracterizada por acreditarem que a aparéncia
dos estabelecimentos comerciais, atendimento ao cliente, espago fisico, gastronomia, horério
de funcionamento, limpeza e manutencao, oferta de produtos e servicos, opcdes de lazer para
adultos e sinalizacdo das lojas melhoraram, por acreditarem que, na maioria dos casos, ndo
houve mudancas na acessibilidade, nas campanhas promocionais, no estacionamento na
regido, nas opcOes de lazer para criangas e nos pregos de produtos e servigos, e quanto a

seguranca as maiores frequéncias foram de ndo houve mudancas e piorou. Além disso, 0s
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individuos atribuiram as mudancas principalmente aos comerciantes e ao desenvolvimento e
mudangas naturais do mercado, a maioria acha que as mudancas contribuiram para
frequentarem mais a regido e a maioria também ja participou de alguma campanha e/ou agédo
promocional desenvolvida em datas comemorativas. O grupo também apresentou as maiores
concordancias médias em “A regido se tornou uma melhor opg¢do de compra para mim”,
“Houve aumento no custo de vida dos moradores da regido” e “Houve melhoria na qualidade
dos servigos oferecidos”.

Para que os projetos de revitalizacdo de areas comerciais obtenham sucesso eles
devem integrar dois tipos de atuagédo, segundo Procopiuck e Djalo (2008), sendo: aquelas a
potencializar o associativismo e as atua¢@es conjuntas do pequeno comércio e outra seria
aquela que conduza a renovacao das estruturas e atrativos comerciais do local. Percebe-se que
as acOes de renovacao desenvolvidas na regido do Circuito Silva Lobo estdo sendo percebidas

por uma parcela pequena dos frequentadores.

6.6.3 Revitalizagdo Comercial

A terceira analise de agrupamento foi feita considerando as variaveis de revitalizacéo
comercial. Os resultados estdo representados na Figura 8, em que se optou por trabalhar com

trés grupos, como nas analises anteriores.

Figura 8 - Dendograma do agrupamento dos individuos em relacdo a revitalizacéo
comercial

12

10

Dissimilaridade

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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Na Tabela 29 é apresentada a caracterizagdo dos grupos em relacdo a revitalizacao

comercial.

Tabela 29 - Caracterizacdo dos grupos em relacéo a revitalizacdo comercial

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Revitalizagdo Comercial (n=147) (n=143) (n=111)
N % N % N %
Vocé tem percebido agdes do poder N3o 84 57,14% | 139 97,20% | 69 62,16%
publico para melhoria da regido? Sim 63 42,86% 4 2,80% | 42 37,84%
Vocé tem percebido alguma agdo de N3o 19 12,93% | 135 94,41% | 17 15,32%
melhoria da regido por parte dos .
. Sim 128 87,07% 8 5,59% 94 84,68%
comerciantes?
Vocé sabe se ha um projeto de Ja ouvi falar 3 2,04% 7 490% | 13 11,71%
revitalizagdo em desenvolvimento na Nio 144 97,96% | 131 91,61% | 27 24,32%
Avenida Silva Lobo e Bardo Homem de )
Sim 0 0,00% 5 3,50% 71  63,96%
Melo?
Conhece a iniciativa Circuito Silva Lobo, N3o 147 100,00% | 142 99,30% | 44 39,64%
projeto de revitalizagdo do comércio da .
s o Sim 0 0,00% 1 0,70% 67 60,36%
regido?
Vocé conhece a Associagdo dos Nao 146 99,32% | 137 95,80% | 64 57,66%
Empresarios da Bardo e Silva Lobo — .
Sim 1 0,68% 6 4,20% 47  42,34%
ABSL?
& - P i
Qual € o grau de importancia de ampliar s .o n b)) 452(0,69) 434(1,02) | 4,58(0,71)
a oferta de produtos e servigos?
E Ihori i
atuar na melhoria de servicos como Média (D.P.) 4,78 (0,47) 464(0,72) | 4,75(0,55)
seguranga e limpeza?
E na melhoria da estrutura fisica
(calgadas, iluminagdo, bancos, Média (D.P.) 4,67 (0,58) 4,61 (0,68) 4,62 (0,60)
sinalizacdo)?
E melhori fach énci
melhoria das fachadas e da aparéncia s o pp) 427 (0,85) 423(0,89) | 4,38(0,79)
das lojas?
E melhori i
melhoria do atendimento nos Média (D.P.) 4,54 (0,72) 4,42(0,83) | 4,52(0,67)
comércios?
E reallz.agao de ac¢les culturais e t.e~ventos Média (D.P.) 4,58 (0,69) 4,57 (0,71) 4,60 (0,56)
para clientes e moradores da regiao?
E tornar os pregos mais competitivos? Média (D.P.) 4,56 (0,78) 4,57 (0,76) 4,54 (0,58)
A existéncia de uma associagdo de
comerciantes contribui para o Média (D.P.) 4,38 (0,94) 431(1,05) | 4,58(0,85)
crescimento e desenvolvimento
econdmico e social da regido?
A unido dos comerciantes pode
proporcionar agdes que beneficiem a Média (D.P.) 4,57 (0,78) 4,59 (0,86) 4,67 (0,76)
regiao.
E preciso uma maior participacdo da
populacdo para que a associa¢do possa Média (D.P.) 4,56 (0,74) 4,56 (0,86) 4,64 (0,76)
contribuir para o desenvolvimento local.
E preciso uma maior participacdo do
poder publico para que a associacdo Média (D.P.) 4,63 (0,73) 4,70 (0,71) 4,81(0,42)

possa contribuir para o desenvolvimento
local.

Fonte: Dados de Pesquisa (2016).
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O Grupo 1 foi caracterizado por apresentar individuos que ndo perceberam melhorias
por parte do poder publico, mas perceberam melhorias por parte dos comerciantes, que ndo
sabiam do projeto de revitalizacdo em desenvolvimento e que ndo conheciam a iniciativa
Circuito Silva Lobo, além de desconhecerem o fato do projeto ser uma iniciativa do Sebrae e
a existéncia da ABSL. Keatinge e Martin (2015) ressaltam a importancia do papel e do
envolvimento dos principais envolvidos no processo, que incluem os clientes, o alinhamento
com as praticas de consumo e com a marca de identificacdo criada para o grupo. O
desconhecimento da iniciativa Circuito Silva Lobo, da atuacdo do Sebrae e da ABSL sao
fatores que contribuem para um distanciamento da comunidade como participante da acéo,
pois a ligacdo entre identidade de classe e préticas de consumo funcionam como um elo entre
0s participantes de projetos de revitalizacdo. Quando os participantes se identificam nas
acOes, amplia-se a participacdo e engajamento dos grupos, contribuindo de forma significativa
para o sucesso da iniciativa.

O Grupo 2 caracterizou-se por ter o maior percentual de individuos que nao
perceberem acbes do poder publico (97,2%) nem dos comerciantes para melhorar a regido
(94,41%). Além disso, foi o grupo com os maiores indices indicando que os individuos
desconhecem o desenvolvimento de um projeto de revitalizacdo da regido, por nao
conhecerem a iniciativa Circuito Silva Lobo, ndo saber que o projeto é iniciativa do Sebrae e
ndo conhecer a ABSL.

O Grupo 3 foi caracterizado por, em sua maioria, ter individuos que ndo perceberam
acOes do poder publico para melhoria da regido e ter percebido aces de melhoria por parte
dos comerciantes, pela maioria dos individuos saberem de algum projeto de revitalizagdo da
regido, por conhecerem a iniciativa Circuito Silva Lobo, saber que o projeto é iniciativa do
Sebrae e ter o maior percentual de individuos que conhecem a ABSL. A percepc¢éo das acdes
por parte dos comerciantes de transformacdo da regido e o alto nivel de conhecimento da
ABSL neste grupo reforca o que foi apontado por Lee (2016), de que as associagdes
comunitarias sdo especialmente relevantes em processos de revitalizacdo por tornarem licitas
a associagéo e a construcdo de consenso entre o processo de revitalizagdo e a comunidade,
pois podem atuar como um elo entre os envolvidos e seus interesses.

A comparagdo dos grupos de revitalizacdo comercial (RC) em relagdo as variaveis
caracterizadoras é mostrada na Tabela 30.



Tabela 30 - Comparacao dos grupos de revitalizagdo comercial em relagéo as
variaveis caracterizadoras
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RC-1

RC-2

RC-3

Caracterizagdo da Amostra Valor-p
N % N % N %
aD:ose's mesesaum 15 10,20% 21 14,69% 4 3,60%
Tempo de De um a dois anos 18 12,24% 25 17,48% 8 7,21% 0.0072
frequéncia De trés a quatro anos 16 10,88% 8 5,59% 10 9,01% ’
:nr;‘j's de quatro 98 66,67% 89 62,24% 89 80,18%
. Feminino 83 56,46% 76 53,15% 54 48,65%
Género . 0,461'
Masculino 64 43,54% 67 46,85% 57 51,35%
18 a 29 anos 51 34,69% 45 31,47% 24 21,62%
30a39anos 32 21,77% 27 18,88% 30 27,03%
. L. 40 a 49 anos 23 15,65% 27 18,88% 17 15,32%
Perfil etario 0,0342
50 a 59 anos 23 15,65% 20 13,99% 19 17,12%
60 a 69 anos 7 4,76% 12 8,39% 18 16,22%
70 ou mais 11 7,48% 12 8,39% 3 2,70%
Até 2 saldrios 52 35,37% 58 40,56% 38 34,23%
minimos
Renda De 2a 5 salarios 40 27,21% 43 30,07% 40 36,04%
mensal do minimos 0563
hef Ari ’
chefe da De 5 a 15 saldrios 43 29,25% 34 23,78% 28 25,23%
familia minimos
Mai 1 lari
ais de 15 saldrios 12 8,16% 8 5,59% 5 4,50%
minimaos
Proprietdrio de
. . o 1 0,68% 0 0,00% 3 2,70%
Motivo pelo  Negocio na regido
qual Estuda na regido 11 7,48% 19 13,29% 2 1,80% s
frequentaa Mora naregido 83 56,46% 65 45,45% 68 61,26% 0,005
regido Pedestre em transito 19 12,93% 15 10,49% 11 9,91%
Trabalha na regido 33 22,45% 44 30,77% 27 24,32%
Até RS 200 70 47,62% 67 46,85% 41 36,94%
o De RS 201 a RS 400 41 27,89% 35 24,48% 36 32,43%
'V;ifc': e DeR$401aRS 600 18 12,24% 17 11,89% 7 6,31% 0.0072
rgnensal De RS 601 a RS 800 8 5,44% 10 6,99% 11 9,91% ’
De RS 801 a RS 1.000 3 2,04% 1 0,70% 10 9,01%
Acima de RS 1.000 7 4,76% 13 9,09% 6 5,41%
Possui Nao 146 99,32% 140 97,90% 110 99,10%
vinculo
empregaticio 0,5352
Sim 1 0,68% 3 2,10% 1 0,90%
com o
Sebrae?
Casado (a) 64 43,54% 62 43,36% 54 48,65%
Divorciado (a) / 8 5,44% 11 7,69% 12 10,81%
do civil Separado (a) 0.0862
Estado civil ¢ 1teiro (a) 62 42,18% 63 44,06% 33 29,73% '
Unido estavel 8 5,44% 3 2,10% 3 2,70%
Viavo (a) 5 3,40% 4 2,80% 9 8,11%
Ensino Fundamental 10 6,80% 18 12,59% 10 9,01% 0,1542

Escolaridade
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completo

iEnncsc:rr]T?pIF:tr:)damental 9 o12% 18 12:59% ’ o
ES;;Teﬂedlo 4 2993% | 42 2937% | 39  3514%
Ensino Médi

Ens .

ngr;claeigpenor 27 18,37% 17 11,89% 26 23,42%
Ens .

inncs(;rr]:pf:ti)enor 26 17,69% | 27 1888% | 12 1081%
Mest

el s s |5 2o |2 s
Pés-Graduacio 16 10,88% 9 6,29% 11 9,91%

TTeste Qui-Quadrado; 2 Teste Qui-Quadrado Simulado.
Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Houve diferenca significativa entre os grupos de revitalizacdo comercial em relagéo as
variaveis caracterizadoras (valor-p=0,007), sendo que os trés grupos eram formados
predominantemente por individuos que frequentavam a regido ha mais de quatro anos, no
entanto, o grupo 1 apresentou o maior percentual de individuos com frequéncia de 3 a 4 anos,
enguanto o grupo 2 apresentou o maior percentual de 6 meses a 1 ano e de 1 a 2 anos. Os
individuos que possuem mais de quatro anos possuem mais condi¢cdes de avaliar a regido,
pois conheceram a localidade antes das intervengoes.

Os grupos de revitalizacdo comercial foram significativamente diferentes em relacéo
ao perfil etario (valor-p=0,034), sendo que o grupo 1 apresentou o maior percentual de
individuos de 18 a 29 anos, enquanto 0 grupo 2 teve os maiores percentuais de individuos de
40 a 49 anos e com mais de 70 anos e 0 grupo 3 apresentou 0s maiores percentuais de
individuos de 30 a 39 anos, de 50 a 59 anos e de 60 a 69 anos.

Além disso, houve diferenca significativa entre os grupos de revitalizacdo comercial
em relacdo ao motivo pelo qual frequentavam a regido (valor-p=0,005), sendo que o0 grupo
RC 1 teve os maiores percentuais de moradores e pedestres, enquanto o grupo RC 2 teve 0s
maiores percentuais de estudantes e trabalhadores da regiéo e o terceiro grupo, o RC 3, teve o
maior percentual de proprietarios de negocios na regido.

A média de gastos mensal foi significativamente diferente entre os grupos de
revitalizacdo comercial (valor-p=0,007), sendo que em todos 0s grupos o gasto médio mais
frequente foi menor que R$200, porém, o grupo 1 teve o maior percentual de individuos que

gastavam de R$ 401 a R$ 600, enquanto o grupo 2 teve o maior percentual de individuos que
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gastavam mais de R$1000 e o grupo 3 teve 0s maiores percentuais nos gastos de R$ 201 a R$
400, de R$ 601 a R$ 800 e de R$ 801 a R$ 1.000.

6.6.4 Relacdo entre os grupos

A associacdo entre os grupos formados para Caracterizacdo do Comércio (CC),
Avaliacdo do Processo de Mudanca (APM) e Revitalizacdo Comercial (RC) esta apresentada
na Tabela 31.

Tabela 31 - Associacdo entre os grupos de Caracterizacdo do Comeércio, Avaliacdo do
Processo de Mudanca e Revitalizacdo Comercial

APM-1 APM-2 APM-3

Grupos Valor-p
N % (N % |[N %

CC-1 32 28,07% |38 33,33% |44 38,60%

CC-2 41 40,20% |16 15,69% |45 44,12% | 0,000

CC-3 4 10,553% |29 76,32%| 5 13,16%

RC-1 RC-2 RC-3

Grupos Valor-p
N % [N % |N %

CC-1 57 33,53% |56 32,94% |57 33,53%

CC-2 74 46,25% |44 27,50% |42 26,25% | 0,000

CC-3 16 22,54% |43 60,56% |12 16,90%

RC-1 RC-2 RC-3

Grupos Valor-p
N % (N % |[N %

APM-1 34 44,16% |15 19,48% |28 36,36%

APM-2 30 36,14% |26 31,33% |27 32,53%| 0,018

APM-3 44 46,81% |10 10,64% |40 42,55%

" Teste Qui-Quadrado; Teste Qui-Quadrado Simulado.
Fonte: Dados de Pesquisa (2016).

Houve associacao significativa entre os grupos de Caracterizacdo do Comércio - 2 e
Avaliacdo do Processo de Mudanca (valor-p=0,000), sendo que o grupo Caracterizacdo do
Comércio - 3 relacionou-se ao grupo Avaliacdo do Processo de Mudanca - 1, que demonstra
que os individuos com faixa etaria de 18 a 29 anos e que apresentaram o maior percentual de
renda superior a 15 salarios minimos, em que todos perceberam as mudancas na regido, mas
tenderam a identifica-las como neutras e negativas. Enquanto isso, o grupo Caracterizagdo do
Comeércio - 2 associou-se aos grupos de Avaliacdo do Processo de Mudanca - 1, em que todos
perceberam as mudancas e fizeram uma avaliagdo positiva do processo em desenvolvimento e
0 grupo Insatisfeitos ndo se relacionou a nenhum grupo especifico de APM — Avalia¢do do

Processo de Mudanca.
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Os grupos de Caracterizagdo do Comercio (CC) e Revitalizagdo Comercial (RC)
associaram-se de forma significativa (valor-p=0,000), sendo que o grupo CC - 1 composto por
individuos de 30 a 39 anos com renda 2 a 5 salarios minimos e que apresentou 0 maior
percentual de respondentes que trabalhavam na regido, relacionou-se ao grupo RC - 3, que foi
aquele que possuia 0 maior nimero de empresarios na regido. Por sua vez, o grupo CC-2
(com perfil de 18 a 29 anos e o maior percentual de individuos que estudavam na regido e de
pedestres) associou-se ao grupo RC — 1 (caracterizado por apresentar o maior percentual de
individuos com frequéncia de 3 a 4 anos, faixa etaria de 18 a 29 anos, maiores percentuais de
morados e pedestres e 0 maior percentual de individuos que gastavam de R$ 401 a R$ 600). O
grupo RC - 3 (com faixa etaria de 40 a 49 anos e 0 que apresentou 0 maior percentual de
individuos com renda superior a 15 salarios) associou-se ao grupo RC - 2 (identificado por
frequentar a regido de 6 meses a 1 ano e de 1 a 2 anos, com faixa etaria de 40 a 49 anos e com
mais de 70 anos e com 0s maiores percentuais de estudantes e trabalhadores da regiéo).

Houve associacdo significativa entre os grupos de Avaliacdo do Processo de Mudanca
(APM) e Revitalizacdo Comercial (RC), valor-p=0,018. Sendo que, os grupos de APM 1 e 3,
associaram-se aos grupos de RC 2 e 3, que sdo aqueles individuos que frequentam a regido ha
mais tempo e indicaram perceber o processo de mudanca e atribuiu conceito positivo as
transformacgdes. Enquanto o grupo 2 de Avaliacdo do Processo de Mudanca 2 teve maior
associacao com o grupo 2 de Revitalizacdo do Comeércio. Desta forma, é possivel concluir que
os individuos que frequentam a regido ha pelo menos quatro anos e conheceram o local antes
das intervencdes tendem a notar e atribuir como positivas as transformacdes proporcionadas
pelo Circuito Silva Lobo.

Diante das conexdes entre 0s grupos é possivel perceber que as mudancas sdo vistas,
de forma geral, como positivas pelos entrevistados. Outro ponto a ser destacado é o fato de
gue a maioria dos respondentes que demonstraram perceber as mudancas que estdo
acontecendo na regido ndo sabe a quem atribuir e dentre os que fazem a distin¢do, conferem
as alteragbes aos comerciantes. Este fato € positivo, pois demonstra que os esforgos dos
empresarios estdo sendo percebidos pelos clientes.

Também é valido destacar que os entrevistados ndo identificam o Sebrae Minas como
parte atuante no projeto. Este € um aspecto negativo para a instituicdo, que apesar dos
recursos humanos e financeiros ndo possui uma valorizagdo do trabalho realizado. Como
contraponto vale ressaltar que apesar dos clientes ndo identificarem a atuacdo do Sebrae
Minas, percebem as melhorias da regido do Circuito Silva Lobo como positivas e que tem

contribuido positivamente para a melhoria da regido e bem-estar social.
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Estas associagdes levam a reflexdo sobre a construgdo do sistema de marketing em
camadas, multinivel, como apontado por Layton (2009), pois os agentes individuais ou atores
podem ser eles proprios um sistema de marketing com conjuntos de estruturas e funcoes
semelhantes ou talvez bastante diferentes. Assim, deve-se observar as propriedades do todo,
qualquer nivel de fluxo de agregacdo ndo apenas a partir do sistema em estudo, mas a partir
de sistemas acima e abaixo que interagem de formas diversas. No nivel em que as decisdes ou
escolhas sdo feitas por gerentes ou pelos clientes, estes processos sdo moldados por
percepcOes imediatas do sistema de marketing em que os atores ou agentes sdo incorporados
em outros sistemas. Isto ocorre muitas vezes pelas caracteristicas emergentes do proprio
sistema ou dos sistemas localizados nos niveis proximos, principalmente em niveis mais altos.
Neste sentido, o sistema torna-se parte do ambiente e uma compreensdo de suas

caracteristicas estruturais e funcionais sdo essenciais para o processo decisorio e estratégico.

6.7 Sintese dos Resultados

Os resultados desta etapa, onde os dados foram apresentados quantitativamente,
demonstram que os clientes percebem as mudancgas que estdo acontecendo na regido do
Circuito Silva Lobo, mas ndo sabem exatamente a quem atribuir a responsabilidade. Além
disso, dao indicios dos aspectos positivos e daqueles que devem ser melhorados para a
continuidade do projeto.

Foram entrevistados 401 clientes, sendo que 53,12% dos individuos eram do género
feminino e, além disso, 29,93% tinham entre 18 e 29 anos e 22,19% tinham entre 30 e 39
anos. Foi verificada também a razdo pela qual o entrevistado frequentava a regido. A pesquisa
apontou que a maior parte dos respondentes (53,87%) frequentava a regido porque moravam
nela, enquanto 25,94% trabalhavam na regido. E 68,83% dos respondentes afirmaram
frequentar a regido a mais de quatro anos, tempo em que ja ocorre o projeto Circuito Silva
Lobo, possibilitando uma analise mais realista das transformagdes em andamento.

A pesquisa também demonstrou que a renda dos frequentadores é de até 2 salarios
minimos (36,91%), sendo que hd um grupo consideravel com renda de 5 a 15 salérios
minimos (26,18%) e mais de 15 salarios minimos (6,23%), somados este grupo representa
32,41% dos entrevistados.

Primeiramente, foi preciso verificar como os clientes enxergavam a regido. Para se
verificar a caracterizagdo do comércio, foram propostos trés itens a serem avaliados com base

nos fatores relevantes para um projeto de revitalizacdo comercial: analise dos
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estabelecimentos comerciais existentes na regido; parte estética, visual e arquitetdnica da
regido e comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo.

Em relacdo a diversidade dos estabelecimentos, os entrevistados apontaram que a
regido conta com lojas especializadas para compras rapidas e de ultima hora. Os clientes, de
forma geral, avaliam a regido como uma boa opcdo de compra e com produtos e servicos
diversificados.

A respeito da parte estética, visual e arquitetdnica foi apontada por cerca de 70% dos
entrevistados a localizagdo como fator positivo e em segundo lugar a conservagédo, limpeza e
arrumacao das lojas. Estes fatores sdo positivos, pois contribuem como itens de atracdo e
permanéncia de frequentadores. Além disso, foi apontado que o espaco estd passando por
transformacdes para atender melhor ao cliente. Essa percepgdo mostra que os clientes percebem
que ha um esfor¢o para que a regiao melhore e se torne mais convidativa.

Um dos atributos primarios para os projetos de revitalizacdo refere-se a aparéncia dos
estabelecimentos comerciantes. A maioria dos respondentes concordou parcialmente que as lojas
possuem um bom aspecto visual. Desta forma, este é um item que deve ser verificado, pois
constitui fator importante para os empreendedores.

Ao observarem a estrutura a disposicao, os respondentes avaliaram o setor de gastronomia
como excelente. Um item avaliado como regular e que merece destaque é a realizacdo de
campanhas promocionais, pois 45,89% dos respondentes demonstraram néo estar satisfeitos e esta
iniciativa tem recebido grande incentivo e investimento pelos comerciantes. Pode-se verificar que
os clientes ndo avaliam o que esta sendo feito como algo positivo, portanto seria 0 momento de
reavaliar e propor mudancas.

Dois aspectos foram avaliados como negativos, o estacionamento e a seguranca. Estes
itens também sdo fatores primarios e sdo considerados essenciais para que o cliente permaneca
por um tempo maior ou frequente uma regido. Este € um dos desafios a serem superados pelo
comeércio de rua para que possam concorrer com 0s shoppings center.

O bloco de perguntas seguintes buscou verificar a percepcao dos respondentes sobre as
mudangas em diversos aspectos importantes para o desenvolvimento da regido. A maioria
(63,34%) dos individuos percebeu alguma mudanga no comércio da regido nos ultimos 4
anos, sendo que as mudancas percebidas foram, geralmente, positivas (90,16%). Os clientes
apontaram que perceberam mudancas positivas em relagdo a aparéncia dos estabelecimentos
comerciais, ao atendimento ao cliente, ao espaco fisico (calcadas), a gastronomia

(restaurantes, bares e lanchonetes), ao horério de funcionamento, a limpeza e manutencéo, a
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oferta de produtos e servigos, as opgOes de lazer para adultos e a sinalizacdo das lojas
(fachada e identificacdo do espaco).

Os clientes demonstraram desconhecer os verdadeiros responsaveis pelas mudancas
que estdo acontecendo na regido. Os respondentes atribuiram as mudancas aos comerciantes
(33,46%), ao desenvolvimento e mudancas naturais do mercado (24,02%) 24,02%) e a
terceira opcdo mais citada foi o poder publico (14,57%). Pode-se aferir que as mudancas
foram percebidas e avaliadas em sua maioria como positivas, mas que os clientes ndo sédo
capazes de atribuir corretamente a responsabilidade pelas alteracdes.

Ainda em relacdo as mudancas, buscou-se verificar como os clientes percebiam os
impactos das modificagdes que estavam acontecendo na regido. Foi apontado que houve uma
piora no transito, avaliado negativamente por 37% dos respondentes. Em relacdo aos itens “A
regido se tornou uma melhor op¢ao de compra para mim” ¢ “Houve melhoria na qualidade
dos servigos oferecidos” 0s clientes tenderam a concordar parcialmente, demonstrando que
sdo itens com potencial para implantagdo de melhorias. A seguranca foi um item apontado
como tem melhorado, fato que pode ser um reflexo da criacdo da Rede de Vizinhos
Protegidos e da parceria com a Policia Militar de Minas Gerais.

Além disso, a maioria (83,04%) dos entrevistados demonstrou ndo conhecer a
iniciativa Circuito Silva Lobo e ndo sabia que o projeto era uma iniciativa do Sebrae
(78,30%). E 86,53% dos respondentes ndo conheciam a Associacdo dos Empresarios da
Bardo e Silva Lobo. Pode-se verificar que ha uma falha no processo de divulgacdo das
iniciativas e do projeto, pois a maioria desconhece seus principais atores. O conhecimento
contribui para o0 engajamento e valorizagao das alteragdes implementadas.

A fim de verificar os consumidores com percepcdes similares em relacdo a
Caracterizacdo do Comércio, Avaliacdo do Processo de Mudanca e Revitalizacdo Comercial
foi utilizada uma Analise Hierarquica de Agrupamento (Hair et al., 2009).

Para a Caracterizacdo do Comércio foram definidos trés grupos: 1) 170 respondentes
demonstraram uma maior concordancia e apontaram que 0 comercio da regido era pouco
diversificado e com poucas opgbes de produtos e servigos; 2) com 160 individuos,
caracterizados por concordarem em sua maioria que o comércio da regido conta com lojas
especializadas e para compras de Ultima hora; 3) caracterizado por possuir 71 respondentes
que apontaram as maiores concordancias médias em “As lojas da regido precisam melhorar a
aparéncia” e “Os estabelecimentos sdo antigos e a aparéncia estética nao ¢ agradavel”.

Para a Avaliacdo do Processo de Mudanca os respondentes também foram divididos

em trés grupos: 1) composto por 77 pessoas que indicaram que ndo houve mudancgas e 0s que
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perceberam atribuiram a responsabilidade principalmente aos comerciantes e ao
desenvolvimento e mudancas naturais do mercado. Além disso, afirmaram frequentar mais a
regido pela percepcdo das alteracdes; 2) os 83 respondentes demonstraram identificar as
mudancas na regido, mas foi o que avaliou as modificagcbes como neutras ou negativas ou
mesmo que ndo houve mudanga como nos itens acessibilidade, nas campanhas promocionais,
no estacionamento na regido, no horario de funcionamento, na limpeza e manutencdo, nas
opcdes de lazer para as criangas, nos precos dos produtos e servicos e na seguranca; 3) 0s 94
clientes perceberam mudancas e avaliaram como positivas as intervengdes. Além disso,
atribuiram as mudangas principalmente aos comerciantes e que contribuiram para que eles
frequentassem mais a regiéo.

A Revitalizacdo Comercial também foi analisada com base em trés grupos: 1) com
147 respondentes foi caracterizado por pessoas que ndo perceberam melhorias por parte do
poder publico e as atribuiram aos comerciantes, mas ndo souberam identificar a existéncia de
um projeto de revitalizacdo; 2) com 143 entrevistados foi 0 que teve o maior indice de pessoas
que ndo perceberam acdes do poder publico (97,2%) nem dos comerciantes para melhorar a
regido (94,41%), bem como desconhecem o projeto Circuito Silva Lobo e a participacdo do
Sebrae na iniciativa; 3) o grupo com 111 respondentes foi caracterizado por perceber as
iniciativas dos comerciantes para a melhoria da regido e que tinham conhecimento sobre o
projeto de revitalizacdo comercial Circuito Silva Lobo, bem como do apoio do Sebrae.

Os grupos formados foram correlacionados a fim de verificar as caracteristicas
similares e que podem demonstrar aspectos em comum dos clientes do Circuito Silva Lobo.
Foi possivel verificar que houve associacdo significativa dos grupos de Caracterizacdo do
Comércio - 2 e Avaliacdo do Processo de Mudanca, sendo que o grupo Caracterizacdo do
Comércio - 3 relacionou-se ao grupo Avaliacdo do Processo de Mudanca - 1, que demonstra
gue a populacdo mais jovem de 18 a 29 anos possui a maior renda, ou seja, um grupo com
alto potencial para consumir na regido, mas avaliaram as mudangas como neutras ou
negativas.

Vale ressaltar que houve uma associacdo significativa entre os grupos de
Caracterizacdo do Comércio (CC) e Revitalizagdo Comercial (RC). O grupo 1 de
Caracterizacdo do Comércio com renda de 2 a 5 salarios é o que possui 0 maior nimero de
moradores na regido. O grupo 2 com perfil de 18 a 29 anos associou-se ao grupo 1 de
Revitalizacdo Comercial, sendo aquele com o maior nimero de moradores e pedestres com
gastos de até R$ 600.
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Houve associacdo significativa entre os grupos de Avaliagcdo do Processo de Mudanca
(APM) e Revitalizagdo Comercial (RC). Sendo que, os grupos de Avaliagcdo de Processo de
Mudanga 1 e 3 se associaram aos grupos 2 e 3 da Revitalizacdo Comercial, que demonstraram
ser os clientes que perceberam os processos de mudanca e avaliaram como positivas as
transformagOes. As associagdes foram muito significativas, pois 0s respondentes
frequentavam a regido h& mais de quatro anos e tinham maiores condi¢cdes de avaliar o
processo em andamento.

Pode-se aferir que os clientes percebem, de modo geral, as transformac6es como algo
positivo e que atribuem as alteracGes aos comerciantes. Mesmo que ndo sejam capazes de
atribuir ao Circuito Silva Lobo, é valido o fato de atribuirem aos responsaveis corretos, o que
demonstra um dos beneficios do projeto e que estdo sendo percebidos pela sociedade.

Além disso, é valido destacar que os entrevistados desconheciam a participacdo do
Sebrae na iniciativa. Este fator pode ser visto como algo negativo, j& que a proposta era
transformar o projeto em referéncia para outros. A falta de identificagdo ndo contribui para
gue a imagem do Sebrae em termos de visibilidade para que outras regides se interessem e
utilizem a iniciativa como referéncia.

As associagcOes demonstram que muitas iniciativas estdo sendo realizadas sem um
conhecimento real sobre o publico do Circuito Silva Lobo, fato que pode desestabilizar o
sistema de marketing, pois alguns participantes podem ter suas expectativas ndo atendidas. A
compreensdo da estrutura do sistema de marketing € essencial para o seu bom funcionamento

e beneficio empresas e sociedade.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

7.1 Conclusdes gerais

Esta dissertacdo teve como objetivo geral analisar as transformacdes, percepcoes e
perspectivas do desenvolvimento do sistema de marketing “Circuito Silva Lobo” pelos
diversos publicos envolvidos. Para isto, o estudo utilizou como fundamentagéo tedrica o0s
temas: macromarketing, sistemas de marketing, marketing e sociedade, revitalizagdo
comercial e o caso do Circuito Silva Lobo. Nesse contexto, foram tracados o0s seguintes

objetivos especificos:

e Demonstrar a evolugéo do sistema de marketing denominado Circuito Silva Lobo.

e Verificar e analisar as diferentes percepcGes dos atores primarios envolvidos e
impactos no desenvolvimento do sistema de marketing em foco.

e Apontar 0s aspectos positivos das mudancas ocorridas no local.

e Indicar os aspectos negativos percebidos pelos participantes do sistema.

e Verificar a relevancia do desenvolvimento de sistemas de marketing para a relacédo

marketing e sociedade em processos de revitalizacdo comercial.

Para o estudo foram adotadas duas estratégias de pesquisa, uma de carater qualitativa e
outra quantitativa. Na primeira etapa foi realizada a analise documental de relatorios gerados
pelo Sebrae Minas e pelas consultorias contratadas para realizarem diagnosticos de
competitividade e de revitalizagdo urbanistica da regido do Circuito Silva Lobo, além da
observacdo ndo participante e o registro em um diario de campo. Nesta mesma etapa foram
realizadas entrevistas em profundidade com 13 comerciantes de diversos segmentos e a
participacdo em reunifes da Associacdo de Empresarios da Bardo e Silva Lobo — ABSL. Na
segunda etapa foi construido um questionario, com base nas informacGes da primeira fase, e
aplicado para 401 frequentadores da regido para avaliarem o sistema de marketing Circuito
Silva Lobo.

Primeiramente foi possivel verificar a evolugdo do sistema de marketing Circuito Silva
Lobo a partir dos estudos realizados. Os dados demonstraram que j& havia um sistema em
desenvolvimento, mas de forma desconexa. A iniciativa do Sebrae foi apontada como algo
positivo pelos comerciantes, pois serviu para reunir os interesses e possibilitar o dialogo entre

0S empresarios, que antes se viam como concorrentes e ndo como parceiros em potencial. Os
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comerciantes, apesar de todas as divergéncias, passaram a se reunir e criaram a Associacao de
Empresérios da Bardo e Silva Lobo — ABSL para que possam organizar a¢des de melhoria
para a regido. A unido possibilitou a aproximacéo dos 6rgaos publicos, como a parceria com a
Policia Militar e a consequente criacdo da Rede de Vizinhos Protegidos. Essa aproximacao
possibilitou ainda a realizagcdo de campanhas de marketing e a busca de solu¢Ges conjuntas
para problemas que afligiam a todos, como limpeza urbana, transporte e seguranca. Novas
parcerias foram conquistadas pela organizacdo do sistema de marketing, como com 0s
feirantes para o uso coletivo das lixeiras e melhoria da limpeza da regido; realizacdo de
campanhas de marketing conjuntas em datas comemorativas para atracdo de clientes e
aumento do volume de vendas. Foi possivel notar que as iniciativas comecaram com acGes de
pequena proporc¢do e que foram ampliadas com o tempo, de acordo com o retorno dado pela
sociedade que passou a reconhecer e participar de forma mais ativa das atividades do Circuito
Silva Lobo. A interdependéncia entre os trés atores que compdem o sistema de marketing em
estudo comeca a se delimitar de forma mais nitida, demonstrando a evolucao do sistema de
marketing Circuito Silva Lobo.

Segundo Ho (2005) a relacdo marketing e sociedade pode ser analisada a partir de um
processo sociopolitico dindmico e interativo entre trés atores: consumidores, comerciantes e
entidades governamentais, que sofrem o impacto do comportamento e desempenho do
mercado em que comercializam. No sistema de marketing Circuito Silva Lobo o papel das
entidades governamentais acabou sendo exercida pelo Sebrae Minas, entidade publica de
direito privado.

A partir da pesquisa quantitativa realizada com 401 clientes da regido do Circuito
Silva Lobo foi possivel verificar que a maioria dos entrevistados (63,34%) percebeu alguma
mudanca na regido e que, de um modo geral, foram avaliadas como positivas (90,16%).
Sendo que os aspectos apontados como criticos pelos comerciantes foram corroborados pelos
clientes: acessibilidade (60,24%), as campanhas promocionais (61,42%), o estacionamento na
regido (51,18%), as opcdes de lazer para criancas (49,61%), o preco de produtos e servicos
(54,72%) e a seguranca (50,39%). Um fator relevante a ser ressaltado é que 79,13% dos
entrevistados acham que as mudancas contribuiram para frequentar mais a regido. As
evidéncias citadas pelos clientes estdo descritas nos Quatro As da revitalizacdo comercial de
Suarez, Nogales e Arévalo (2007), que indicam os fatores de sucesso para este tipo de projeto.
E preciso que o Circuito Silva Lobo dé atencdo especial a estes itens avaliados como criticos
pelos clientes para ampliar o fluxo de clientes e consequentemente o tempo de permanéncia e

a opcdo do local como centro de compras para a comunidade, pois as primeiras mudancgas ja
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atuaram de forma significativa para que os clientes frequentassem a regido. Assim, torna-se
necessario fidelizar este publico, firmando a regido como alternativa de compras.

Os comerciantes avaliaram as mudancas de forma positiva e se mostraram otimistas,
apesar dos desafios enfrentados. A falta de engajamento e a saida de participantes propiciaram
o0 inicio de um momento de reflexo a respeito das agdes realizadas até 0 momento e o que
pode ser melhorado, para que o desejado crescimento e prosperidade da regido sejam
alcancados. H& um grupo que se mantém atuante e acredita que a atuacdo conjunta entre 0s
comerciantes vai possibilitar a parceria com grandes empresas e 0rgaos publicos para a
conquista e melhoria de servigos publicos, tornando a regido referéncia em revitalizacdo
comercial. A sobrevivéncia do sistema de marketing sé serd possivel com a unido dos
comerciantes, como apontado por Porter, Lyon e Potts (2007), que consideram que lojistas e
associacfes comerciais desempenham um papel importante como reguladores de mercado e
pela capacidade de atuarem com o poder publico no desenvolvimento de sistemas comerciais
para a melhoria das relacGes comerciais e da qualidade de vida para a populacéo.

Foi possivel verificar que este foi um projeto considerado de grandes proporcdes para
0 Sebrae em relacdo aos demais realizados pela instituicdo e que recebeu grande atencéo. Os
profissionais demonstraram satisfacdo pelo trabalho desenvolvido e que o projeto se tornou
referéncia para outros e que é utilizado como benchmarking, inclusive em outros estados. Os
trabalhos de revitalizacdo se caracterizam por um forte trabalho com foco em governanca e
por concentrar-se, primeiramente, nos comerciantes, que desenvolvem as acbes que
reverberam para 0s demais grupos como moradores, clientes e fornecedores.

Os profissionais do Sebrae apontaram que o projeto foi uma oportunidade de
aprendizado de aspectos positivos e negativos. Entre os aspectos positivos foram ressaltados o
aprendizado e a referéncia para outros projetos e o que ficou bastante nitida foi a insatisfacdo
com alguns aspectos, como a falta de engajamento dos participantes do Circuito Silva Lobo
para dar prosseguimento as acOGes. Apesar desta percepcdo por parte dos profissionais foi
verificado, que os comerciantes sentiram a auséncia do apoio do Sebrae quando a instituicdo
deixou de atuar de forma tdo ativa no projeto. Isto demonstra que apesar do sentimento de
falta de engajamento por parte dos comerciantes, percebe-se o0 interesse dos mesmos em dar
continuidade as acdes e de certa forma uma valorizagdo do trabalho realizado, ja que eles
demonstraram nédo se sentirem preparados para dar sequéncia sem o apoio do Sebrae. Doyle
(2004) confirma que a participagdo dos comerciantes e da populagéo sdo essenciais para o
empoderamento dos atores e para que as agOes tenham resultados de longa duragédo e

constituam mudancas positivas para 0s comerciantes e a sociedade. Vale ressaltar que
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algumas das profissionais entrevistadas se questionaram se o fato dos comerciantes ndo terem
adotado uma postura tdo ativa ndo tem uma parcela de culpa da instituicdo, que assumiu uma
participacdo muito ativa no processo, deixando-0s um pouco mais passivos.

Em relacdo a atuacdo do Sebrae, percebe-se que a instituicdo acabou por atuar como
motivador e, no caso do Circuito Silva Lobo, como desencadeador do processo. Trata-se de
uma posicdo delicada e que precisa ser mais bem delineada para ndo gerar equivocos e
frustracdo nos envolvidos. Foi possivel perceber esta situacdo na apresentacdo do projeto de
revitalizacdo urbanistica. O equivoco foi apontado na pesquisa qualitativa pelos comerciantes
e também pelos profissionais do Sebrae, que demonstraram que o incorreto entendimento da
execucdo do projeto desmotivou os participantes. Além disso, foi verificado na pesquisa
quantitativa que 78,3% dos respondentes desconheciam a participacdo da instituicdo no
projeto. Este € um projeto de grande repercussao e importancia e que pode ser utilizado como
vitrine pela instituicdo e, consequentemente, melhor explorada. Desta forma, conclui-se que o
Sebrae Minas precisa delimitar de forma mais clara a sua atuacdo nos projetos de
revitalizacdo e utilizar as experiéncias anteriores para novas propostas de trabalho com
potencial para transformacéo social.

Um dos objetivos a serem verificados referia-se aos aspectos positivos percebidos
pelos empresarios participantes do projeto, que acabaram por se transformar nos principais
catalisadores das agdes, principalmente pelo foco do Sebrae atuar prioritariamente com este
publico, por acreditar que eles possuem condicdes de dar continuidade as acbes e ao projeto
de revitalizacdo. A unido entre os lojistas foi apontada como beneficio do projeto de forma
unanime. Esta percepgéo vai de encontro ao que foi apontado por Redmond (2005) como um
dos beneficios sociais da interacdo entre marketing e sociedade, que incluem o crescimento
econémico, o0 emprego, a satisfacdo do cliente e a inovacao.

A valorizacdo da regido também foi apontada como um beneficio, pois o projeto tem
sido um atrativo para novos empreendimentos. Este € um dos efeitos diretos esperados dos
projetos de revitalizacdo, pois demonstra a preocupacdo com a melhoria do local para
comerciantes e clientes. Esta preocupacdo se reflete na criagdo da Rede de Vizinhos
Protegidos, que tem trabalhado de forma continua com a Policia Militar para a reducéo dos
indices de violéncia e para tornar o local um ambiente mais seguro para os frequentadores.
Procopiuck e Djalo (2008) apontaram a diminui¢do dos indices de violéncia como um dos
beneficios e fun¢Bes do comércio na dindmica entre marketing e sociedade.

Pode-se concluir também que apesar dos problemas enfrentados pela ABSL, sua

criagdo € vista como um fator positivo, pois teve a capacidade de unir os comerciantes,
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aproxima-los dos 6rgdos publicos, ampliando a capacidade argumentativa, bem como a
possibilidade do desenvolvimento de agbes/campanhas mais amplas, que possam impactar um
maior numero de clientes. De forma individualizada seria mais dificil ter voz nos 6rgaos
publicos para solicitar a melhoria de servicos publicos, mas pelos relatos foi possivel
perceber, e principalmente durante as reunides da ABSL, que eles acreditam que unidos
podem conseguir beneficios maiores, pois ampliam o alcance de suas a¢Bes. Além disso, o
comeércio do Circuito Silva Lobo é formado por pequenos comércios, caracteristica do varejo
de bairro, e sua unido em uma associacao seria uma forma de competir com as grandes redes,
dinamizando o comércio, diluindo custos com promocgdes e publicidade. A existéncia da
ABSL foi corroborada pela pesquisa quantitativa realizada com os clientes que apontaram
(84%) a sua criacdo como um fator positivo e importante para a regiao.

Outro objetivo definido foi a identificacdo dos aspectos negativos percebidos pelos
participantes do sistema de marketing Circuito Silva Lobo. Os comerciantes indicaram
insatisfacdo com aspectos tidos como positivos, que receberam ressalvas. O item mais citado
foi a baixa participacdo dos comerciantes nas reunides e acdes, fato visivel durante as
reunides, que com um numero de 78 associados, somente 6 a 8 estavam presentes. Os
comerciantes reclamavam das agdes, mas ndo assumiam uma postura mais ativa para a
solucéo de problemas ou a indicagdo de alternativas e novos caminhos para o projeto. A baixa
participacdo gera a falta de engajamento, o desligamento de associados e a insatisfacdo. A
participacdo dos comerciantes e da populacdo é essencial em projetos de revitalizacdo
comercial, pois evidenciam e garantem o empoderamento dos atores para que as acdes tenham
resultados de longa duragdo e resultados positivos para comerciantes e sociedade (Doyle,
2004). Conclui-se que a falta de engajamento é um problema sério no Circuito Silva Lobo e
precisa ser resolvido o mais breve possivel para evitar que o projeto se desestruture e termine.

Um dos fatores que contribuiu para a falta de engajamento, e que foi apontado por
alguns comerciantes, foi a saida do Sebrae do projeto, ou o fato de ndo apoiar tdo fortemente
como no inicio. A partir da pesquisa foi possivel constatar diversas falhas neste apoio, que
geraram diversos problemas para o projeto. O primeiro deles esta na apresentacdo do projeto,
pois ndo ficou clara qual seria a participacdo do Sebrae e suas limitacOes. Desta forma, os
comerciantes se apoiaram na instituicdo de tal forma, que ndo desenvolveram habilidades
suficientes para se manterem sem seu apoio. N&o foi feito pelo Sebrae um material explicativo
sobre 0 que seria 0 projeto, sua abrangéncia, acGes, capilaridade e delimitacdo de fungdes e
papéis. A informacdo passou a ser disseminada informalmente e consequentemente incorreta

entre os proprietarios de lojas, gerando descontentamento. Alguns estabelecimentos
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comerciais se recusaram a participar da pesquisa ao saberem que se referia ao projeto do
Sebrae e possuem uma péssima imagem da instituicdo, mesmo sendo vizinhos préximos,
devido ao equivoco gerado na disseminacdo das informacoes.

O apoio dado pelo Sebrae no inicio do projeto ndo possibilitou aos lojistas a geracao
de valor diante das iniciativas e acabou ndo os preparando para 0 momento do afastamento da
organizacdo da dianteira do projeto. Os lojistas se sentiram perdidos, o que acabou gerando
conflitos internos e deixou evidente outros problemas, como questdes relativas a lideranca e
governanca da ABSL e insatisfagdo com os gestores, pois muitos citaram perceber um clima
de competicdo entre as duas responsaveis, presidente e secretaria da ABSL. Estas questdes
precisam ser resolvidas tendo em vista o carater importante que as associagcGes possuem para
0s projetos de revitalizacdo comercial, como apontado por Botelho (2005). Segundo o autor,
as associagdes possuem um aspecto muito positivo em projetos de revitalizacdo, pois sdo
importantes para dinamizar e possibilitar a organizacdo dos interesses de moradores,
comerciantes e poder publico.

Foi possivel concluir que os comerciantes enfrentam diversos desafios na Associagédo
de Empresarios da Bardo e Silva Lobo, principalmente relacionados a relacionamento, sendo
importante resolvé-los para dar prosseguimento as agBes e consequentemente seu
fortalecimento. Uma das questBes mais visiveis refere-se ao descontentamento com o nome
Circuito Silva Lobo e ao que muitos individuos indicam como um privilégio dos comércios
localizados na Avenida Silva Lobo em detrimento daqueles localizados na Bardo Homem de
Melo. A falta de um planejamento de curto, médio e longo prazo tem afetado fortemente o
sistema de marketing, pois as decisdes estdo sendo tomadas de acordo com o andamento do
mercado. Desta forma, 0s comerciantes sdo sempre reativos e acabam por perder boas
oportunidades, pois ainda desconhecem a importancia do planejamento em diversos
momentos.

Ficou visivel durante a pesquisa que 0s comerciantes enxergam as campanhas de
marketing como um dos beneficios de estarem atuando de forma conjunta, mas que ainda néo
chegaram a um formato que atenda a todos e o assunto sempre € motivo de discussdes e
descontentamentos. Os estabelecimentos comerciais existentes na regido sdo muito
diversificados e foi possivel verificar, a partir da observacdo, que as campanhas realmente ndo
abarcavam todos os tipos de comércio. As acOes de marketing precisam ser repensadas para
gue possam trazer beneficios aos envolvidos. Suarez (2016) apontou, ao analisar o processo
de revitalizagdo de Getafe, na Espanha, que as agcdes de marketing foram apontadas pelos

proprios comerciantes durante pesquisa como item importante para ampliar a participacao e
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envolvimento nas acgdes de revitalizagédo, pois tem a capacidade de melhorar o desempenho
econdmico e financeiro dos estabelecimentos, mesmo em regiGes com comércios com
caracteristicas diversas, como também é o caso do Circuito Silva Lobo.

Outro objetivo proposto refere-se a verificacdo da relevancia do desenvolvimento de
sistemas de marketing para a relacdo marketing e sociedade em processos de revitalizagdo
comercial. Segundo Layton (2009), no sistema agregado de marketing inimeras entidades
interagem ao longo do tempo e espaco, lidam uns com os outros de forma a presumir ordem
comercial e confianga, através de fronteiras nacionais e culturais, fortalecendo regides e
proporcionando o esperado crescimento econdmico e bem-estar social.

Ao examinar o projeto de revitalizacdo comercial é possivel concluir que o sistema de
marketing Circuito Silva Lobo estd em desenvolvimento, mas que ja apresenta resultados
significativos para a regido em que esta localizado. A unido dos comerciantes para a busca de
melhorias como seguranga com a Rede de Vizinhos Protegidos, melhoria do servigco de
limpeza urbana e campanhas conjuntas de marketing para aproximacdo de clientes e
moradores. Além disso, o estreitamento da relagdo com os 6rgaos publicos demonstra uma
nova Vvisdo que s6 pode ser alcangada com o desenvolvimento do Circuito Silva Lobo.

A pesquisa quantitativa demonstrou que 57,36% dos respondentes reconhecem agoes
de melhoria na regido por parte dos comerciantes. Desta forma, intensificar as atividades ja
realizadas e reforcar a marca Circuito Silva Lobo como meio de identificagcdo podera auxiliar
no processo de estabelecimento do grupo. Os comerciantes disseram desejar que a regido se
tornasse referéncia em revitalizacdo, mesmo anseio demonstrado pelo Sebrae. Assim reforcar
0S aspectos positivos e trabalhar naqueles identificados como negativos s@o essenciais para 0
correto funcionamento do sistema de marketing e para que ele gere beneficios para todos 0s
envolvidos.

Por fim, respondendo a pergunta a que este estudo se propds: Como as
transformacdes, percepcOes e perspectivas do desenvolvimento do sistema de marketing
denominado Circuito Silva Lobo séo avaliados pelos diversos publicos envolvidos sob a otica
do macromarketing? Conclui-se que cada publico avalia o Circuito a partir de um ponto de
vista particular e que a percepcao pode sofrer influéncia de situagGes particulares que cada
grupo esteja enfrentando no momento.

Os comerciantes avaliam, de forma geral, o projeto de forma positiva e que tem
contribuido para a melhoria do relacionamento entre eles e com a sociedade. As acdes
integradas tém possibilitado uma maior aproximacgéo dos 6rgdos publicos, com os feirantes e

moradores dos aglomerados localizados na regido. 1sso demonstra como a relagdo marketing e
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sociedade pode proporcionar beneficios para os atores envolvidos. Os profissionais do Sebrae,
por sua vez, apontam 0s aspectos positivos do projeto e percebem que € uma iniciativa
relevante para a sociedade e capaz de trazer beneficios para os envolvidos, mas sdo claros ao
apontar as falhas e melhorias para novas iniciativas. Os clientes demonstraram reconhecer que
ha um projeto de revitalizagdo comercial em andamento na regido e que as mudancas
proporcionadas por ele estd possibilitando um aumento da frequéncia com que utilizam os
produtos e servicos, além de atribuirem a responsabilidade pelas mudancgas aos comerciantes.
Vale ressaltar que apesar dos aspectos positivos e da interacdo entre os atores, os clientes
demonstram desconhecer o projeto e a Associagdo de Comerciantes da Baréo e Silva Lobo —
ABSL, criada para dar continuidade a iniciativa. Percebe-se desta forma, que um sistema de
marketing possui uma abordagem multidisciplinar com varias frentes de atuacdo, que
contemplam acdes praticas e tedricas, que irdo contribuir para uma evolugdo continua e
permanente renovagdo do sistema.

Os dados obtidos na pesquisa revelaram que um fator apontado por dois grupos
estudados, comerciantes e profissionais do Sebrae, e que consequentemente possuem um
grande efeito sobre os clientes e que merece atencdo € a falta de motivacdo e cooperacao por
parte dos comerciantes para 0 andamento e desenvolvimento do programa, sendo necessarias
acOes nesse sentido. Apesar dos trés grupos analisados no sistema de marketing apontar a
percepcdo de problemas relacionados ao funcionamento do comércio, muitas empresas
parecem ndo estar convencidas, pois ndo participam das iniciativas, da necessidade de
melhorias e acbes conjuntas. Estes sdo fatores importantes e que merecem atencdo, pois
impactam diretamente no funcionamento do sistema de marketing.

A partir dos dados obtidos conclui-se que os participantes do Circuito Silva Lobo
avaliam a iniciativa de forma positiva como ponto de partida para se buscar transformacdes,
estratégias e novas perspectivas para a rua comercial, mas que ainda é preciso avancar a
discussdo e o planejamento da tematica para que possa contribuir de forma mais efetiva para a
sociedade.

Uma melhor compreensdo do funcionamento de um sistema de marketing possibilita
uma melhor definicdo de objetivos e estudo das potencialidades de outras iniciativas, pois 0s
sistemas de marketing estdo em funcionamento em todos os lugares, mesmo que muitas vezes
ndo estejam identificados, pois os sistemas de trocas que disponibilizam bens tangiveis e
intangiveis estdo em atuacdo a todo o momento em um mundo globalizado. Logo, hd um
campo vasto a ser pesquisado e com o0s quais 0 macromarketing e a relagdo marketing e

sociedade podem ser amplamente estudados e principalmente contribuir para a melhoria da
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relacéo e o desenvolvimento da sociedade.

7.2 Implicaces tedricas e gerenciais

A motivacdo deste estudo foi analisar as transformacdes, percepcdes e perspectivas do
desenvolvimento do sistema de marketing “Circuito Silva Lobo” pelos diversos publicos
envolvidos. Esta andlise foi pautada na caréncia de estudos sobre a tematica, além das
contribuicdes que os sistemas de marketing podem trazer para a sociedade.

Um dos grandes desafios dos estudos em revitalizagdo comercial a dificuldade em se
desenvolver métodos replicaveis generalizaveis para a revitalizacdo, capazes de identificar os
fatores de sucesso e de alcance da vitalidade e viabilidade dos projetos, com indicadores
objetivos e subjetivos de medicéo.

A partir do referencial tedrico e do estudo realizado sobre o Circuito Silva Lobo foi
possivel perceber que cada processo de revitalizacdo possui as suas especificidades, mas que
os fatores econdbmicos e sociais sdo 0s principais impulsionadores de mudancgas e que somente
a partir da juncdo dos dois é possivel promover projetos de revitalizacdo comercial que
tragam beneficios e transformacdes para empresas e sociedade.

A necessidade de uma metodologia de desenvolvimento, acompanhamento e avaliagdo
é essencial para que os projetos possam oferecer contribuicdes mais reais e efetivas para a
sociedade. Esta deficiéncia foi verificada durante o estudo e apontada no referencial tedrico
como um dos grandes problemas para o desenvolvimento de projetos de revitalizacdo, do
avanco dos sistemas de marketing e principalmente o auxilio para a melhoria da qualidade de
vida. Desta forma, a metodologia de pesquisa desenvolvida nesta dissertacdo pode ser
replicada no préprio Circuito Silva Lobo de forma periddica para se avaliar seu avango, além
de servir de base para outros trabalhos de revitalizacdo em outras cidades. Além disso, as
escalas utilizadas foram testadas, adaptadas e validadas para garantir confiabilidade ao estudo
e poderdo ser Gteis em outros trabalhos.

Desta forma, este estudo contribui teoricamente para o avanco no estudo dos sistemas
de marketing, na relacdo marketing e sociedade e na sua ligacdo com trabalhos de
revitalizacdo comercial por apresentar novos questionamentos e observacfes sobre 0s pontos
de vista dos diversos publicos envolvidos e por unir teoria e pratica. Para as organizacgdes que

atuam com trabalhos de revitalizacdo, a existéncia de uma instrumento de avaliacdo auxiliara
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em uma avaliacdo constante da execucdo do trabalho e a possibilidade de reduzir possiveis
vieses negativos.

De modo mais especifico, o trabalho possibilitou uma avaliagdo da percepcdo do
Circuito Silva Lobo, que os comerciantes e 0 Sebrae Minas ndo possuiam. Esta andlise traz
um novo olhar e novas perspectivas para as agdes a serem desenvolvidas, pois amplia o
conhecimento a respeito dos publicos envolvidos, possibilitando iniciativas mais assertivas e
alinhadas aos anseios de comerciantes e clientes. O Sebrae Minas podera utilizar o
questionario refinado na pesquisa quantitativa para avaliar outros trabalhos de revitalizacédo
comercial, que estdo sendo executados pela instituicdo em outras cidades mineiras. Como
identificado, os empresérios do Circuito Silva Lobo possuem dificuldades em estabelecer um
planejamento para orientar as acdes. A partir dos resultados identificados, os comerciantes
terdo subsidios para propor um plano de acéo estratégico e orientado para potencializar os
pontos fortes existentes e sanar aqueles vistos como prejudiciais e que ndo contribuem para a
continuidade da iniciativa.

Esta dissertacdo buscou também colaborar para a ampliacdo dos estudos em
macromarketing e apontar novas possibilidades de pesquisa que contribuam para a relacéo
marketing e sociedade. Foi percebida certa caréncia de estudos na &rea ao longo do
desenvolvimento do referencial teérico e ndo foi localizado um estudo que envolvesse
diversos atores do sistema de marketing e suas percepcOes. Desta forma, o presente estudo
buscou ampliar os estudos em macromarketing e a relacdo marketing e sociedade,
apresentando um caso brasileiro.

Layton (2007) apontou a falta de profundidade nos estudos de macromarketing sobre
o0s sistemas de marketing e apontou a perspectiva da importancia dos sistemas para que se
tenha uma economia desenvolvida e que contribua para o crescimento de regides e paises. Foi
possivel verificar a partir do estudo do sistema de marketing Circuito Silva Lobo que hd um
vasto campo para novos trabalhos a serem desenvolvidos que aprofundem a tematica e que
estabelecam metodologias de trabalho, acompanhamento e avaliacao.

A analise de um caso brasileiro amplia e aproxima a teoria da realidade nacional, além
da reunido de temas como marketing e revitalizacdo comercial possuirem um carater pouco

explorado na literatura académica.



243

7.3 LimitagOes da pesquisa

Na elaboracdo do referencial bibliografico me deparei com certa deficiéncia de
estudos em trés dos quatro campos pesquisados: sistemas de marketing, marketing e
sociedade e principalmente, revitalizacdo comercial. O cenario se tornou ainda mais delicado
quando foram buscadas experiéncias de revitalizacdo comercial no cenario nacional, pois a
maioria abordava aspectos relacionados a arquitetura e urbanismo, mas nenhum estudo
abordava a experiéncia com foco no marketing e com um publico mais abrangente e sua
capacidade de transformacéo social.

Durante as entrevistas em profundidade com os comerciantes houve resisténcia de
alguns empresarios em me receber e ndo aceitaram participar da pesquisa. Portanto, é
importante ressaltar que os depoimentos poderiam ter sido mais expressivos se um ndmero
maior, obedecendo ao prazo disponivel para o recolhimento de dados, tivesse demonstrado
disposicdo e interesse em colaborar com suas percepgoes.

Além disso, é valido destacar que a etapa qualitativa (entrevistas em profundidade
com comerciantes do Circuito Silva Lobo e com profissionais do Sebrae Minas) adotou
técnicas cientificas para a andlise de dados, mas que permitem maior flexibilidade e esta
sujeita a subjetividade. O processo de selecdo dos entrevistados foi realizado por
conveniéncia, desta forma, informacdes importantes ainda podem ser coletadas e exploradas.

E valido ressaltar que por conta do vasto publico pesquisado nesta dissertagio
(comerciantes, profissionais do Sebrae e clientes do Circuito Silva Lobo) o fator tempo
tornou-se desafiador, pois novas abordagens e tematicas surgiram durante o trabalho de
pesquisa, que ndo estavam previstos inicialmente. A oportunidade de explorar, com um pouco
mais de tempo, com maior abrangéncia e profundidade os dados qualitativos e quantitativos
possivelmente permitiriam outras abordagens e contribuicdes para os temas em analise neste
estudo. Os dados coletados, provavelmente, possuem grande riqueza de informacdes e aportes

a serem explorados.

7.4 Sugestodes para estudos futuros

A temaética escolhida para o estudo demonstrou-se ampla e com diversas areas a serem

exploradas. O campo do macromarketing e a relagdo marketing e sociedade possuem poucos
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estudos, carecendo de um referencial mais abrangente, que demonstre suas contribuigdes para
a sociedade.

Os conteudos abordados podem ter seus conhecimentos ampliados no campo tedrico
ou empirico para expandir os subsidios gerenciais para o desenvolvimento de novos projetos.
Verificar as contribui¢Oes para o desenvolvimento econdmico e social torna-se essencial para
a comprovacao da importancia da relacdo marketing e sociedade e de que seu correto uso
pode ser benéfico.

Torna-se interessante um estudo comparativo do antes e depois do desenvolvimento
do sistema de marketing, para que se possa acompanhar e avaliar de forma sistematica o
avanco, possiveis imperfeicdes, lacunas e como demais agentes do sistema podem contribuir
para ampliar os resultados.

Outra possibilidade de pesquisa seria analisar o papel do poder puablico em projetos de
revitalizacdo comercial. Como pode ser constatado, a participacdo do governo ainda €
incipiente para garantir a perenidade de um projeto, fator considerado essencial para o0 sucesso
de revitalizacdo do comércio.

Propbe-se a realizacdo de outros estudos que realizem analises estatisticas mais
complexas e detalhadas, tomando por base os construtos analisados nesta pesquisa, para
estabelecer novas conexdes com a area de marketing e sociedade e revitalizacdo comercial,
relagdes verificadas como pouco exploradas teoricamente.

Sugere-se também a replicacdo deste estudo em outros projetos de revitalizacdo
comercial, pois como mencionado nao foram identificados estudos com métodos de avaliacao
para verificacdo das percepcOes e efeitos destas iniciativas. Reproduzir esta pesquisa
permitiria uma nova verificagdo do questionario de clientes gerado durante a etapa
guantitativa desta dissertacdo, bem como a existéncia de estudos comparativos. De0073ta
forma, seria possivel ampliar os estudos e debates sobre os temas e contribuir de forma mais
efetiva com novos conhecimentos e para o bem-estar social.

Diante do que foi exposto nesta pesquisa, torna-se relevante uma maior exploracdo dos
conceitos abordados nesta pesquisa e suas relagdes: macromarketing, marketing e sociedade,
sistemas de marketing e revitalizagdo comercial. E importante examinar com atencio 0s
conceitos de forma mais critica e buscar verificar até que ponto empresas, governo e
sociedade podem se beneficiar realmente desta relacdo. Nesse sentido, estudos mais criticos
devem ser desenvolvidos, visando novas abordagens, falhas e potencialidades de mudanga

social.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevista: Comerciantes
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A pesquisa busca conhecer o comércio da regido da Silva Lobo, o programa de revitalizacao

comercial da regido, bem como a forma pela qual os comerciantes percebem as

transformacdes e suas perspectivas.

Identificacéo

Nome do entrevistado
Nome da empresa
Endereco

Ramo de atividade

1 Perfil do Empresario

1.1 Género
(01) Feminino
(02) Masculino

1.2 Idade

(01) 18 a 25 anos

(02) 26 a 32 anos

(03) 33 a 40 anos

(04) Acima de 40 anos
(70) NR

1.3 Escolaridade

(01) Fundamental (antigo primario) incompleto
(02) Fundamental (antigo primario) completo
(03) Ensino médio (2° grau) incompleto

(04) Ensino médio (2° grau) completo

(05) Ensino Superior incompleto

(06) Ensino Superior Completo

2 Perfil do negocio

2.1 Classificagdo da empresa

(01) Microempreendedor Individual
(02) Microempresa

(03) Empresa de Pequeno Porte
(04) Empresa de Médio Porte
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(05) Empresa de Grande Porte

2.2 Origem do negdbcio

(01) Proprio e independente (criado pelo comerciante)
(02) Rede de lojas local

(03) Rede de lojas nacional

(04) Franquia

2.3 Tipo de gestdo

(01) Familiar

(02) Administrado pelo préprio empreendedor
(03) Administrador e/ou empresa contratada
(04) Outros

2.4 Tempo de atuagdo no mercado
(01) 1a 3 anos

(02) 3 a5 anos

(03) 5a 10 anos

(04) 10 a 20 anos

(05) Mais de 20 anos

3. Conhecendo o hegdcio

3.1 Como foi o processo de abertura do seu negécio?
3.2 Por quais motivos escolheu a regido da Silva Lobo e Bardo?

3.3 Como era a infraestrutura do local (sistema viario/pavimentagdo/ circulagdo) quando vocé
comecou a atuar na regido?

34 Como era o relacionamento com o0s outros lojistas (participacdo em
campanhas/programas/envolvimento em iniciativas de melhoria)?

3.5 E como era o relacionamento com a comunidade (moradores dos prédios e dos
aglomerados)?

3.6 Quais sdo as principais reclamacdes ou exigéncias feitas pelos clientes?

3.7 Existia a acdo de liderangas locais (associagdes comerciais, grupo de lojistas, empresarios,
etc.)? E como era a sua participacao nestes grupos?

4 Programa de revitalizacdo comercial

4.1 O que vocé tem feito para melhoria do seu negocio?

4.2 Voceé contribui de alguma forma para melhoria/desenvolvimento/expansédo da regido?
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4.3 Voceé tem percebido acBes do poder publico para melhoria da regido?
4.4 Voceé percebe se houve mudancas na regido recentemente? Quais?
4.5 De que maneira as mudancas tem contribuido para o seu negocio?

4.6 As mudancas tém atraido mais clientes para a regido? Os clientes perceberam se houve
mudangas?

4.7 As mudancas tem proporcionado maior interagdo entre comunidade e comerciantes?

4.8 Vocé conhece o projeto de revitalizagdo comercial da regido denominado Circuito Silva
Lobo? O que sabe sobre o projeto?

4.9 Voce participa do projeto?

4.10 O que acha do apoio do Sebrae no projeto?

4.11 Quais os aspectos positivos das mudancas que tem ocorrido na regido recentemente?
4.12 Quais 0s aspectos negativos?

4.13 Vocé se sente beneficiado pelas mudancas? Por qué?

4.14 Vocé é associado da Associacdo dos Empresarios da Bardo e Silva Lobo (ABSL)? Por
qué?

4.15 A existéncia de uma associacao fortalece os comerciantes e a regido?

4.16 Vocé participa das acGes de marketing desenvolvidas pela Associacdo? Elas tém
agregado ao negocio?

4.17 Quais acdes poderiam ser desenvolvidas pelo projeto e que contribuiria para o
desenvolvimento do comércio da regido?

4.18 Vocé acredita que o Circuito Silva Lobo ira se fortalecer e se tornar referéncia comercial
da regido?

4.19 O que pode ser melhorado? Por qué?
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APENDICE B - Roteiro de Entrevistas para Profissionais do Sebrae Minas

A pesquisa busca conhecer o projeto de revitalizagdo comercial desenvolvido pelo Sebrae em
diversas cidades do estado de Minas Gerais e mais detalhadamente o Circuito Silva Lobo,

implantado na regido oeste de Belo Horizonte.

Identificacéo

Nome do entrevistado

Setor de atuacao

1 Projetos de revitalizacdo comercial

1.1 Ha quanto tempo trabalha no Sebrae e quais fung¢bes desempenhou?
1.2 Como iniciou o trabalho com os projetos de revitalizacdo de comércio de rua?

1.3 No Sebrae 0s projetos de revitalizagdo comercial sdo comumente chamados de shopping a
ceu aberto. Como surgiu o termo e qual a definicao?

1.4 Em que consiste um projeto de revitalizagdo?
1.5 Qual o papel do Sebrae em um projeto?

1.6 O Sebrae foca em alguma éarea especifica? Ha profissionais de marketing envolvidos
diretamente no projeto?

1.7 Quantos projetos estdo em desenvolvimento atualmente e qual o papel desempenhado pelo
Sebrae?

2 Projeto Circuito Silva Lobo

2.1 Como surgiu o projeto Circuito Silva Lobo?

2.2 Qual o cenario no periodo da implantagdo? O que foi identificado pela consultoria
contratada para fazer o diagnostico da regido?

2.3 Qual a proposta inicial do projeto? Quem seriam 0s principais impactados?
2.4 Os comerciantes demonstraram interesse e adesdo? E os demais membros da comunidade?
2.5 Como o projeto tem se desenvolvido desde seu inicio em 2012?

2.6 Quais os desafios enfrentados? Houve apoio de 6rgdos governamentais?
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2.7 Como tem sido a adesdo dos comerciantes, clientes e comunidade ap6s a implantacéo do
projeto?

2.8 A criacdo da ABSL beneficiou o desenvolvimento do Circuito Silva Lobo? E o
desenvolvimento das relagdes comerciais?

2.9 Por qual motivo optou-se pela criacdo da ABSL?

2.10 Quais os aspectos positivos e negativos do Circuito para 0 Sebrae, comerciantes,
moradores e clientes?

2.11 Como estdo estabelecidos os fluxos (relacionamentos) que ligam comerciantes, clientes,
frequentadores, moradores e sociedade, antes e depois do inicio do projeto?

2.12 As relagdes entre fornecedores, concorrentes e clientes foi alterada de alguma forma pelo
Circuito Silva Lobo?

3 Perspectivas

3.1 Qual a situacdo atual da Avenida Silva Lobo?
3.2 O que pode ser melhorado?
3.3 Qual a atuacao do Sebrae no projeto no momento?

3.4 De que forma o apoio de 6rgdos governamentais contribuiria para o projeto? Ou este é um
aspecto de baixa relevancia?

3.5 O que é necessario para a consolidacdo do Circuito Silva Lobo?
3.6 Os objetivos propostos pelo projeto foram alcancados? Por qué?

3.7 Em que o projeto Circuito Silva Lobo se diferencia de outros trabalhos de revitalizacdo
comercial?

3.8 Quais sdo as perspectivas para 0 projeto?
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APENDICE C - Questionario para Frequentadores do Circuito Silva Lobo

Objetivo: verificar a percepgdo de clientes e moradores sobre o processo de revitalizacéo
comercial da regido do Circuito Silva Lobo.

Orientacdes: a pesquisa sera aplicada por um instituto de pesquisa para uma amostra nao
probabilistica em pontos estratégicos da regido com maior fluxo de pessoas, a fim de que os
mais diversos publicos que frequentam o espaco tenham oportunidade de serem entrevistados
durante a coleta de dados.

Observacdo: a pesquisa € um questionario quantitativo estruturado, em que os respondentes

devem optar pela resposta mais adequada as suas percepcoes.

Caro (a) respondente,

Este questionario faz parte de um projeto de uma dissertacdo de Mestrado em Administracdo
pela PUC Minas, que tem como tema o estudo das mudangas comerciais da regido das

avenidas Bardo Homem de Melo e Silva Lobo.

A sua participacdo contribuird para uma percepcdo mais realista sobre a regido. O
preenchimento do questionario demandara cerca de 10 (dez) minutos. Os dados sdo sigilosos

e serdo analisados de forma global e para fins académicos.

Perfil

(todas as questdes sdo obrigatorias)

1 Principal motivo pelo qual frequenta a regio:
Estuda na regido

E proprietario de negdcio na regido

Mora na regido

Trabalha na regido

Pedestre em transito

2 Ha quanto tempo vocé frequenta a regiéo:
Menos de seis meses

De seis meses a um ano



De um a dois anos
De trés a quatro anos

H& mais de quatro anos

3 Género:
Feminino

Masculino

4 Faixa etéria:

Menor de 18 anos
Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 33 anos
Entre 34 e 41 anos
Entre 42 e 49 anos
Entre 50 e 57 anos
Entre 58 e 65 anos

Acima de 65 anos
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5 Em quais destes setores vocé costuma comprar ou utilizar os servicos com maior

frequéncia na regido da Silva Lobo e inicio da Bardo Homem de Melo nas proximidades

do Sebrae? (Marque até trés op¢oes.)

Vestuario adulto, calcados e acessorios
Moda infantil

Artigos esportivos

Alimentacdo (bares e restaurantes)
Supermercados

Padarias

Servicos bancarios

Academias, estudios de pilates e Yoga
Servigos de satde

Servigos de beleza

Servicos para animais (Pet Shops, clinicas veterinarias e casas de racao)

Outros:




6 Média de gastos mensal no comércio da regido:

Até R$ 200

De R$ 201 a R$ 400
De R$ 401 a R$ 600
De R$ 601 a R$ 800
De R$ 801 a R$ 1.000
Acima de R$ 1.000

Caracterizacdo do comércio
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1 Avalie os itens abaixo quanto aos estabelecimentos comerciais existentes na regido.

Considere a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde 1 significa que vocé ""discorda totalmente"

e 5 que vocé ""concorda totalmente™:

(Leia a escala e marque apenas uma op¢ao para cada item avaliado.).

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Discordo | Discordo Né&o Concordo Concordo
totalmente | parcialmente | concordo | parcialmente | totalmente

nem
discordo

O comércio da regido 0O 0O 0O 0 0O

conta com lojas

especializadas

A regido possui lojas para 0O 0O 0O 0 0O

compras rapidas e de

ultima hora

O comércio da regido 0O 0O 0O 0O 0O

conta com boa oferta de

produtos e servigos

O comércio da regido é O O O O O

pouco diversificado e com
poucas opcdes de produtos

e Servicos
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Comeércio  diversificado
com muitas opcdes e
ofertas de produtos e
Servigos

2 Utilizando a mesma escala da questdo anterior, avalie a parte estética, visual e

arquiteténica da regido:

(Leia a escala e marque apenas uma opcdo para cada item avaliado.).

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Discordo | Discordo Né&o Concordo Concordo
totalmente | parcialmente | concordo | parcialmente | totalmente

nem
discordo

A regido € bem

conservada, limpa e as O O O O O

lojas s&o organizadas

A regido fica bem

localizada © © © © ©

As lojas da regido

precisam  melhorar a O O O O O

aparéncia

Os estabelecimentos sé&o

antigos e a aparéncia O O O O O

estética ndo é agradavel

O espaco esta passando

por transformacgbes e

melhorando a aparéncia O O O O O

para atender os clientes

As lojas possuem

O O O O O

excelente aspecto visual
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3 Avalie os itens abaixo em relacdo ao comércio das Avenidas Silva Lobo e Barao

Homem de Melo, considerando a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde 1 significa “péssimo”

e 5 “excelente”.

(Leia a escala e marque apenas uma opcao para cada item avaliado.)

Itens a serem avaliados

1

Péssimo

Ruim

3

Regular

Bom

5

Excelente

Acessibilidade

transporte disponiveis)

(meios de

O

O

O

Aparéncia dos estabelecimentos

comerciais

O

O

O

O

O

Atendimento ao cliente

Campanhas promocionais

Espaco fisico (calcadas)

Estacionamento na regido

Gastronomia (restaurantes, bares e

lanchonetes)

Ol0|O0|0O0 |0

Ol0|O0|0O0 |0

Ol0|O0|0O0 |0

Ol0|0|0O0 |0

Ol0|O0|0O0 |0

Horario de funcionamento

Limpeza e manutengao

Oferta de produtos e servicos

Opcdes de lazer para adultos

Opcdes de lazer para criangas

Preco de produtos e servicos

Seguranca

Sinalizacdo das lojas (fachada e

identificacdo do espaco)

Ol0|0O|O|0|0|0|O0O

Ol0|0O|O|0|0|0|O0O

Ol0|0O|O|0|0|0|O0O

Ol0|0O|O|0|0|0 |0

Ol0|0O|O|0|0|0|O0O

Avaliacdo do processo de mudanca

1 Vocé percebeu alguma mudancga no comercio da regido nos ultimos quatro anos? Caso

frequente a regido ha menos de quatro anos, considere o periodo no qual frequenta.

Sim

Nao
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*Se Sim, responda a pergunta 2. Em caso de resposta negativa, N&o, continue a partir da
questdo 6.

2 As mudancas percebidas, no geral, foram:
Negativas
Neutras, nem positivas nem negativas

Positivas

3 Avalie os aspectos a seguir em relacdo as mudancas percebidas:

Itens a serem avaliados Piorou Néao houve | Melhorou

mudancas

Acessibilidade (meios de transporte disponiveis)

O

Aparéncia dos estabelecimentos comerciais

Atendimento ao cliente

Campanhas promocionais

Espaco fisico (calcadas)

Estacionamento na regido

Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes)

Horario de funcionamento

Limpeza e manutencéo

Oferta de produtos e servicos

Opcoes de lazer para adultos

Opcdes de lazer para criangas

Preco de produtos e servicos

Segurancga

O|0O|0O|O0|0O|0O|O|0|O0O|O0|O0|0|0|0 |0
O|0|0O|O0O|0O|O0O|O|O0|0O|O|O0|0 |00
O|0O|0O|O0|0O|0O|O|0|O0O|O0|O0|0|0|0 |0

Sinalizacdo das lojas (fachada e identificagdo do espaco)

4 Avalie como as mudangas na regido tem impactado sua vida em relagdo aos aspectos a
seguir. Considere a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde 1 significa que vocé “discorda

totalmente” e 5 que vocé “concorda totalmente”.
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Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Discordo | Discordo Né&o Concordo Concordo
totalmente | parcialmente | concordo | parcialmente | totalmente

nem
discordo

Houve uma piora no

transito da regido O O O O O

A regido se tornou uma

melhor opgdo de compra O 0O 0O 0O 0O

para mim

Houve aumento no custo

de vida dos moradores da O O O O O

regiao

Sinto-me mais seguro para

frequentar a regido © © © © ©

Houve melhoria na

qualidade dos servigos O O O O O

oferecidos

O transporte publico da

regido melhorou O O O O O

A regido se tornou menos

tranquila © © © © ©

As ruas estdo mais limpas 0O 0O O O O

A regido estd mais

barulhenta © © © © ©

5 A quem vocé atribui as mudancas que tem acontecido na regido recentemente?

Comerciantes

Desenvolvimento e mudangas naturais do mercado

Moradores

Poder publico (Governo Municipal, Estadual e Federal)

Outro. Quem?

N&o sabe a quem atribuir
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6 As mudancas percebidas tém contribuido para que vocé frequente mais a regido?
Sim
N&o

Sou indiferente as mudancas

7 Vocé j& viulficou sabendo de alguma campanha e/ou agdo promocional desenvolvida
pelo comércio da regido em datas comemorativas?
Sim

Nao

Se vocé respondeu Sim na questdo anterior, responda a questdo 8. Em caso de resposta

negativa, N&o, siga para o item Revitalizacdo Comercial.
8 Vocé participou da campanha?
Sim.

Né&o. Por qué?

Revitalizacao Comercial

1 Vocé tem percebido a¢des do poder publico para melhoria da regiao?
Sim

Nao

2 Vocé tem percebido alguma acdo de melhoria da regido por parte dos comerciantes?
Sim

Nao

A revitalizacdo de espacos comerciais consiste em um esforco integrado, estimulando a
cooperacdo e o comprometimento do poder publico, das universidades, das entidades

empresariais e de empresarios na busca da valorizacao dos espacos.

3 A partir da definicdo acima, vocé sabe se ha um projeto de revitalizagdo em

desenvolvimento na Avenida Silva Lobo e Bardo Homem de Melo?
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Nao

Ja ouvi falar, mas ndo tenho certeza

4 VVocé conhece a iniciativa Circuito Silva Lobo, projeto de revitaliza¢cdo do comércio da
regido?
Sim

Nao

5 A partir da definicdo de revitalizagdo comercial, avalie 0s aspectos a seguir e a
relevancia dos mesmos para a revitalizacdo comercial da regido da Av. Silva Lobo e
inicio da Bardo Homem de Melo até proximo ao Sebrae. Para cada item, indique o grau
de importéncia, considerando a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde um significa sem

Importéancia e 5 muito importante.

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Sem Pouco Neutro Importante Muito
Importancia | Importante Importante
Qual é o grau de
importancia de ampliar a
O @) @) @) @)
oferta de produtos e
Servigos?
E atuar na melhoria de
Servigos como seguranca e O O O O O
limpeza?
E na melhoria da estrutura
fisica calcadas,
(cale 0 0 0 0 0
iluminacdo, bancos e
sinalizacéo)?
E melhoria das fachadas e
A . . O O O O O
da aparéncia das lojas?
E melhoria do atendimento
. O O O O O
NOS comeércios?
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E realizagdo de acOes
culturais e eventos para O O O O O

clientes e moradores?

E tornar os precos mais

competitivos?

6 Vocé sabia que o projeto Circuito Silva Lobo é uma iniciativa do Sebrae?
Sim

Nao

Em caso de resposta negativa, N&o, continue na questéo 8.

7 A atuacdo do Sebrae no projeto de revitalizacdo do comércio do Circuito Silva Lobo
tem contribuido para a melhoria da regido?

Sim

Né&o

N&o sei opinar

8 Vocé conhece a Associacdo dos Empresarios da Bardo e Silva Lobo — ABSL?
Sim

Nao

9 Avalie os itens abaixo em relacdo a existéncia de uma associacdo de comerciantes.
Considere a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde 1 significa que vocé "'discorda totalmente"

e 5 que vocé ""concorda totalmente:

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5

Discordo Discordo Né&o Concordo | Concordo
totalmente | parcialmente | concordo | parcialmente | totalmente
nem

discordo

A existéncia de uma
associacdo de O O O O O

comerciantes contribui
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para 0 crescimento e
desenvolvimento
econbmico e social da

regido.

A unido dos comerciantes
pode proporcionar acdes O O

que beneficiem a regido.

E preciso uma maior
participacdo da populagéo

para que a associacao

possa contribuir para o O O
desenvolvimento local.
E preciso uma maior
participacdo do poder
publico para que a
O O

associacdo possa
contribuir para o

desenvolvimento local.

10 Vocé possui vinculo empregaticio com o Sebrae?
Sim. Qual?

Nao.

PERFIL COMPLEMENTAR

1 Qual é o seu estado civil?
Solteiro (a)

Casado (a)

Divorciado (a) / Separado (a)
Viavo (a)

Unido estavel
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2 Qual é a sua escolaridade?

Ensino Fundamental (antigo Primeiro Grau) incompleto
Ensino Fundamental (antigo Primeiro Grau) completo
Ensino Médio (antigo Segundo Grau) incompleto
Ensino Médio (antigo Segundo Grau) completo

Ensino Superior incompleto

Ensino Superior completo

Pds Graduacéo

Mestrado / Doutorado

3 Qual é a renda mensal da sua familia? (Soma aproximada da sua renda e das pessoas
gue moram com Voceé.)

Até 1 salario minimo (até R$ 880)

De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 880,01 até R$ 2.640)

De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.640,01 até R$ 5.280)

De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 5.280,01 até R$ 7.920)

De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 7.920,01 até R$ 10.560)

Mais de 12 salarios minimos (mais de R$ 10.560,01)
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APENDICE D - Verificagio das Escalas e Criagdo de Indicadores

A fim de reduzir a dimensdo das questdes relacionadas a Caracterizacdo do Comeércio
(questao 8 “Avalie os itens quanto aos estabelecimentos comerciais existentes na regiao das
Avenidas Silva Lobo e Bardao Homem de Melo”, questao 9 “Avalie a parte estética, visual e
arquitetdnica da regidao” e questdo 10 “Avalie os itens em relagdo ao comércio das Avenidas
Silva Lobo ¢ Bardo Homem de Melo”), Avaliagdo do Processo de Mudanga (questdo 13
“Mudangas Percebidas” e questao 14 “Avaliagdo do Processo de Mudanga™) e Revitalizagao
Comercial (questao 22 “Importancia para a revitalizagdo comercial” e questio 26 “Associacdo
de Comerciantes na Regido”) foram criados indicadores capazes de representar de forma
valida mais de um item. Os indicadores foram construidos utilizando-se Analise Fatorial,
sendo que o namero de fatores foi selecionado de acordo com o critério da Analise Paralela
(Parallel Analysis) elaborado por Horn (1965), que retorna o nimero de fatores que devem ser
retidos na Anélise Fatorial, ou seja, a quantidade de dimensfes da questao.

De forma a avaliar a qualidade dos indicadores criados pela analise fatorial para
representar cada questdo foram verificadas a confiabilidade e validade convergente em cada
um. Para verificar a validade convergente foi utilizado o critério proposto por Fornell, et al.
(1981). Ele garante tal validade caso a Varidncia Média Extraida - AVE, que indica o
percentual médio de variancia compartilnada entre o construto latente e seus itens, seja
superior a 50% (Henseler, et al., 2009), ou 40% no caso de pesquisas exploratdrias (Nunnaly,
et al., 1994). Para mensurar a confiabilidade foi utilizado o Alfa de Cronbach (A.C.) e a
Confiabilidade Composta (C.C.) (Chin, et. al, 1998). De acordo com Tenenhaus, et al. (2005)
os indicadores A.C. e C.C. devem ser maiores que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade
do constructo, sendo que em pesquisas exploratérias valores acima de 0,60 também sao
aceitos (Hair, et. al, 2009). Quando se utiliza a solucdo fatorial € importante verificar se a
mesma é adequada aos dados da pesquisa. Para tanto, foi utilizada a medida de adequacdo da
amostra de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO, que indica a propor¢do da variancia dos dados que
pode ser considerada comum a todas as variaveis. E uma medida que varia de 0,0 a 1,0, sendo
que quanto mais préximo de 1,0 (unidade) mais apropriada serd a amostra a aplicacdo da
analise fatorial. E adequado aplicar a Analise Fatorial Exploratoria ao conjunto de variaveis

qguando o KMO for maior ou igual a 0,50.
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Caracterizagdo do Comércio

Em relacdo a caracterizacdo do comércio foram avaliadas as questdes 8, 9 e 10 e
criados indicadores para cada uma delas.

De acordo com o critério da Andlise Paralela, a questdo 8 (Estabelecimentos
comerciais existentes na regido) era unidimensional e, por isso, utilizou-se um Unico fator
(ECR), sendo este fator apresentado na Tabela 15. Observa-se que o item “O comércio da
regido € pouco diversificado ¢ com poucas opgdes de produtos ¢ servigos” teve carga fatorial
inferior a 0,50 e, por isso, foi excluido do indicador. Dessa forma, 0 ECR serd composto por
um escore capaz de avaliar o nivel de concordancia com os itens relacionados aos
estabelecimentos comerciais da regido, de forma que quanto maior o valor do escore maior a

concordancia com os itens, evidenciando boas condi¢Ges do comércio da regiao.

Tabelal- Andlise Fatorial para os estabelecimentos comerciais existentes na regiao.

. s in Inicial Final
Estabelecimentos comerciais existentes na regido

ECR Com.| ECR Com.
O comércio da regido conta com lojas especializadas 0,67 0,45 (0,68 0,47
A regido possui lojas para compras rapidas e de ultima ... 0,68 0,47 |0,71 0,50
O comércio da regido conta com boa oferta de produtos ... 0,70 0,49 |0,72 0,52
O comércio da regido é pouco diversificado e com ... -0,37 0,13 | - -
Comércio diversificado com muitas opg¢des e ofertas ... 0,72 0,51 0,69 0,48

Através da Tabela 16 conclui-se que o indicador criado para representar a percepcao
sobre os estabelecimentos comerciais existentes na regido apresentou validacdo convergente,
uma vez que a AVE foi superior a 0,40, e atingiu os niveis exigidos de confiabilidade, dado
que os valores de A.C. e D.G. foram superiores a 0,60. Além disso, a utilizacdo da Analise

Fatorial Exploratéria foi adequada, visto que o valor de KMO foi superior a 0,50.

Tabela2- Confiabilidade e validade do indicador dos estabelecimentos comerciais da regido.
Itens AVE A.C. D.G. KMO
4 0,49 0,66 0,72 0,68

Pelo critério da Analise Paralela, a questdo 9 (Parte estética, visual e arquitetbnica da
regido) tinha duas dimensbes e, dessa maneira, foram extraidos dois fatores, conforme
apresentado na Tabela 17:

e O Fator 1 (EVA 1) foi composto pelos itens “A regido é bem conservada, limpa e as

lojas sdo organizadas™, “A regido fica bem localizada”, “O espago esta passando por
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transformagdes e melhorando a aparéncia para atender os clientes” e “As lojas

possuem excelente aspecto visual”, logo, representa uma percepgdo sobre

caracteristicas positivas da parte estética, visual e arquitetonica da regido.

e O Fator 2 (EVA 2) foi composto pelos itens “As lojas da regido precisam melhorar a
aparéncia” e “Os estabelecimentos sdo antigos e a aparéncia estética ndo ¢ agradavel”,
ou seja, representa uma percepcao sobre as caracteristicas negativas da parte estética,
visual e arquitetonica da regiéo.

E interessante destacar que o agrupamento das varidveis em cada fator se deve a
correlacdo existente entre elas, de forma a sintetizar as variaveis agrupadas em uma unica
varidvel latente capaz de representar a variacdo de todas. O EVA 1 serd composto por um
escore capaz de avaliar a concordancia com os itens positivos da parte estética, visual e
arquiteténica da regido, enquanto o EVA 2 sera composto por um escore capaz de avaliar a
concordancia com os itens negativos da parte estética, visual e arquitetdnica da regido. Em

ambos 0s casos quanto maior 0 escore maior a concordancia com os itens do fator.

Tabela3- Andlise Fatorial para a parte estética, visual e arquitetonica da regiao.

Parte estética, visual e arquitetonica da regido EVA 1 EVA 2 Com.
A regido é bem conservada, limpa e as lojas sdo organizadas 0,60 -0,37 0,50
A regido fica bem localizada 0,68 0,10 0,47
As lojas da regido precisam melhorar a aparéncia -0,10 0,84 0,71
Os estabelecimentos sdo antigos e a aparéncia estética ... -0,03 0,84 0,71
O espaco esta passando por transformacdes e melhorando ... 0,67 0,00 0,45
As lojas possuem excelente aspecto visual 0,68 -0,36 0,59

A partir dos resultados apresentados na Tabela 18 pode-se concluir que os indicadores
da percepc¢do sobre a parte estética, visual e arquitetdnica da regido apresentaram validacao
convergente, pois as AVEs foram superiores a 0,40, e também atingiram os niveis exigidos de
confiabilidade, uma vez que os valores de A.C. e D.G. foram iguais ou superiores a 0,60. A
utilizacdo da Andlise Fatorial Exploratéria foi adequada em ambos os casos, dado que 0s

valores de KMO foram iguais ou superiores a 0,50.

Tabelad - Confiabilidade e validade dos indicadores para a parte estética, visual e arquitetonica da regido.
Fator Itens AVE A.C. D.G. KMO
Fator 1 4 0,46 0,60 0,70 0,65
Fator 2 2 0,75 0,66 0,77 0,50

A questdo 10 (Comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo) foi

unidimensional de acordo com o critério da Analise Paralela, ou seja, extraiu-se um Unico
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fator (CSB) que ¢ apresentado na Tabela 19. Logo, o CSB ser4 composto por um escore capaz
de avaliar o nivel de exceléncia dos itens relacionados ao comércio das Avenidas Silva Lobo e
Bardo Homem de Melo, sendo que quanto maior o valor do escore maior a exceléncia dos
itens, evidenciando maior exceléncia do comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem
de Melo.

Tabela5- Analise Fatorial para o comércio das Avenidas Silva Lobo e Barao Homem de Melo.

Comércio das Avenidas Silva Lobo e Barao Homem de Melo Fator 1 Com.
Acessibilidade (meios de transporte disponiveis) 0,56 0,32
Aparéncia dos estabelecimentos comerciais 0,60 0,36
Atendimento ao cliente 0,62 0,39
Campanhas promocionais 0,61 0,37
Espaco fisico (calgadas) 0,58 0,34
Estacionamento na regido 0,55 0,30
Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes) 0,62 0,39
Horario de funcionamento 0,56 0,32
Limpeza e manuteng¢ao 0,64 0,41
Oferta de produtos e servigos 0,63 0,40
Opcoes de lazer para adultos 0,66 0,44
Opcoes de lazer para criangas 0,62 0,38
Precgo de produtos e servigos 0,56 0,31
Seguranga 0,53 0,28
Sinalizagdo das lojas (fachada e identificagdo do espaco) 0,63 0,40

Pode-se concluir, pelos resultados apresentados na Tabela 20, que o indicador criado
para representar a exceléncia do comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo
ndo apresentou validagdo convergente, visto que a AVE foi inferior a 0,40, no entanto, como
todos os itens apresentaram cargas fatoriais superiores a 0,50, optou-se por manté-los no
indicador. Além disso, os niveis exigidos de confiabilidade foram atingidos, pois os valores
de A.C. e D.G. foram superiores a 0,60, e a utilizacdo da Analise Fatorial Exploratéria foi
adequada, uma vez que o KMO foi superior a 0,50.

Tabela6- Confiabilidade e validade do indicador para o comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de
Melo.
Itens AVE A.C. D.G. KMO
15 0,36 0,87 0,86 0,90

Avaliacdo do processo de mudanca

Em relacdo a avaliacdo do processo de mudanca foram avaliadas as questdes 13 e 14 e

criados indicadores para cada uma delas.
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A questdo 13 (Mudangas Percebidas) foi unidimensional de acordo com o critério da
Anélise Paralela, e, dessa forma, foi utilizado um Unico fator (MUP) que é apresentado na
Tabela 21. Os itens “Acessibilidade (meios de transporte disponiveis)”, “Estacionamento na
regido”, “Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes)”, “Hordrio de funcionamento”,
“Oferta de produtos e servigos” e “Seguranga” tiveram cargas fatoriais inferiores a 0,50 e, por
isso, foram excluidos do indicador. Os itens restantes formaram um indicador composto por
um escore capaz de avaliar a evolucdo das mudancas percebidas nos itens avaliados, tal que
quanto maior o valor do escore maior a melhoria ocorrida nos itens e quanto menor o escore

maior a piora ocorrida nos mesmos.

Tabela7 -  Analise Fatorial para as Mudangas Percebidas.
Mudangas Percebidas Inicial Final
MUP Com. | MUP Com.
Acessibilidade (meios de transporte disponiveis) 0,45 0,20 - -
Aparéncia dos estabelecimentos comerciais 0,50 0,25 | 0,55 0,30
Atendimento ao cliente 0,60 0,35 0,63 0,40
Campanhas promocionais 0,53 0,28 | 0,52 0,27
Espaco fisico (calgadas) 0,51 0,26 | 0,56 0,31
Estacionamento na regiao 0,42 0,18 - -
Gastronomia (restaurantes, bares e lanchonetes) 0,33 0,11 - -
Horario de funcionamento 0,46 0,22 - -
Limpeza e manutengdo 0,64 0,41 |0,65 0,43
Oferta de produtos e servicos 0,46 0,21 - -
Opgoes de lazer para adultos 0,55 0,30 |0,61 0,37
Opcdes de lazer para criangas 0,57 0,32 |057 0,32
Preco de produtos e servigos 0,55 0,30 |0,55 0,30
Seguranga 0,46 0,21 - -
Sinalizacdo das lojas (fachada e identifica¢cdo do espago) 0,62 0,38 | 0,63 0,39

Através da Tabela 22 conclui-se que o indicador criado para representar as mudancas
percebidas ndo apresentou validacdo convergente, pois a AVE foi inferior a 0,40, entretanto,
como todos os itens apresentaram cargas fatoriais superiores a 0,50, optou-se por manté-los
no indicador. Tem-se também que os niveis exigidos de confiabilidade foram atingidos, uma
vez que os valores de A.C. e D.G. foram superiores a 0,60, e a utilizacdo da Andlise Fatorial

Exploratoria foi adequada, visto que o valor de KMO foi superior a 0,50.

Tabela8- Confiabilidade e validade do indicador para as mudangas percebidas.
Itens AVE A.C. D.G. KMO
9 0,34 0,76 0,78 0,83
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A questdo 14 (Avaliagdo do Processo de Mudanga) tinha duas dimensdes de acordo

com o critério da Analise Paralela, ou seja, foram extraidos dois fatores conforme mostrado

na Tabela 23:

e O Fator 1 (APM 1) foi composto pelos itens “A regido se tornou uma melhor

opg¢ao de compra para mim”, “Sinto-me mais seguro para frequentar a regiao”,

“Houve melhoria na qualidade dos servigos oferecidos”, “O transporte publico

da regido melhorou” e “As ruas estdo mais limpas”, OU seja, representa uma

percepcao sobre as mudangas positivas que ocorreram na regiéo.

e O Fator 2 (APM 2) foi composto pelos itens “Houve uma piora no transito da

regido”, “Houve aumento no custo de vida dos moradores da regido”, “A

regido se tornou menos tranquila” e “A regido estd mais barulhenta”, dessa

forma, representa uma percepcao sobre as mudancas negativas que ocorreram

na regiao.

O APM 1 sera composto por um escore capaz de avaliar a concordancia com as

mudancas positivas que ocorreram na regido, enquanto o APM 2 ser4 composto por um escore

capaz de avaliar a concordancia com as mudancas negativas que houveram na regido. Nos

dois casos quanto maior o escore maior a concordancia com as mudangas de cada fator.

Tabela9- Analise Fatorial para a avaliagdao do processo de mudancga.

Avalia¢ao do Processo de Mudanga APM1 APM2 Com.
Houve uma piora no transito da regido -0,22 0,70 0,53
A regido se tornou uma melhor opg¢ao de compra para mim 0,59 0,16 0,37
Houve aumento no custo de vida dos moradores da regiago 0,13 0,53 0,30
Sinto-me mais seguro para frequentar a regido 0,75 -0,05 0,56
Houve melhoria na qualidade dos servigos oferecidos 0,70 -0,03 0,49
O transporte publico da regidao melhorou 063 -0,11 0,42
A regido se tornou menos tranquila -0,05 0,552 0,27
As ruas estdo mais limpas 063 -0,21 0,45
A regido esta mais barulhenta -0,08 0,75 0,58

Através dos resultados mostrados na Tabela 24 conclui-se que os dois indicadores

apresentaram validacdo convergente, uma vez que as AVEs foram superiores a 0,40, e ambos

atingiram niveis satisfatorios de confiabilidade, visto que pelo menos um dos indices (A.C. e

D.G.) foram superiores a 0,60. Além disso, a utilizagdo da Analise Fatorial Exploratéria foi

adequada em ambos os indicadores, uma vez que os valores de KMO foram superiores a 0,50.

Tabela 10 - Confiabilidade e validade dos indicadores de avaliagdo do processo de mudancga.

Fator Itens AVE A.C. D.G. KMO
Fator 1 5 0,44 0,68 0,73 0,76
Fator 2 4 0,42 0,52 0,67 0,57
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Revitalizacdo Comercial

Pelo critério da Analise Paralela a questdo 22 (Importdncia para a revitalizacdo
comercial) foi unidimensional, e, por isso, foi extraido um unico fator (IRC) que ¢é
apresentado na Tabela 25. Dessa maneira, 0 IRC sera composto por um escore capaz de
avaliar o nivel de importancia dos itens para a revitalizacdo comercial, sendo que quanto
maior o valor do escore maior a importancia dos itens, por outro lado, quanto menor o escore

menor a importancia dada aos itens.

Tabela 11 - Andlise Fatorial da importancia para a revitalizagdo comercial.

Importancia para a revitalizagdo comercial Fator1 Com.
Qual é o grau de importancia de ampliar a oferta de produtos e servigos? 0,69 0,47
E atuar na melhoria de servicos como seguranca e limpeza? 0,77 0,59
E na melhoria da estrutura fisica (calcadas, iluminagao, bancos e sinalizagdo)? 0,72 0,52
E melhoria das fachadas e da aparéncia das lojas? 0,71 0,5
E melhoria do atendimento nos comércios? 0,72 0,51
E realizacdo de ac¢Ges culturais e eventos para clientes e moradores? 0,65 0,42
E tornar os pregos mais competitivos? 0,56 0,31

Pelos resultados apresentados na Tabela 26 pode-se concluir que o indicador atingiu
validacdo convergente, dado que a AVE foi superior a 0,40, e o indicador também atingiu os
niveis exigidos de confiabilidade, pois os valores de A.C. e D.G. foram superiores a 0,60.
Além disso, a utilizacdo da Andlise Fatorial Exploratoria foi adequada, visto que o valor de
KMO foi superior a 0,50.

Tabela12- Confiabilidade e validade do indicador de importancia para a revitalizagao comercial.
Itens AVE A.C. D.G. KMO
7 0,48 0,81 0,81 0,83

A questdo 26 (Associacdo de Comerciantes na Regido) foi unidimensional de acordo

com o critério da Andlise Paralela, e, portanto, foi extraido um Unico fator (ACR), conforme
apresentado na Tabela 27. Dessa forma, 0 ACR sera composto por um escore capaz de avaliar
0 nivel de concordancia com os itens da associacdo de comerciantes da regido, sendo que
guanto maior o valor do escore maior a concordancia com 0s itens e quanto menor o escore
menor a concordancia.
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Tabela 13 - Analise Fatorial para a Associacdo de Comerciantes na Regiao.

Associagao de Comerciantes na Regido Fator1l Com.
A existéncia de uma associacdo de comerciantes contribui para o crescimento ... 0,76 0,58
A unido dos comerciantes pode proporcionar agdes que beneficiem a regido 0,76 0,58
E preciso uma maior participacdo da populacdo para que a associa¢do possa ... 0,70 0,49
E preciso uma maior participa¢do do poder publico para que a associacdo possa... 0,69 0,48

Através da Tabela 28 observa-se que o indicador atingiu validagcdo convergente, pois a
AVE foi superior a 0,40, e tem-se também que o indicador atingiu os niveis exigidos de
confiabilidade, uma vez que os valores de A.C. e D.G. foram superiores a 0,60. Além disso, a
utilizacdo da Analise Fatorial Exploratéria foi adequada, dado que o valor de KMO foi

superior a 0,50.

Tabela 14 - Confiabilidade e validade do indicador da Associagdo de Comerciantes na Regiao.
Itens AVE A.C. D.G. KMO
4 0,53 0,70 0,75 0,67

Correlacéo entre os indicadores

A fim de avaliar a associacdo existente entre os indicadores criados para representar a
Caracterizacdo do Comeércio, a Avaliacdo do Processo de Mudanca e a Revitalizacdo
Comercial foi utilizada a correlagdo de Spearman.

A Tabela 29 apresenta a correlacdo entre os fatores de Caracterizacdo do comércio e
Revitalizacdo comercial, sendo importante ressaltar que:

o O IRC (Importancia para a revitalizagdo comercial) correlacionou-se de forma
positiva e significativa (r=0,11) com o EVA 2 (Parte estética, visual e arquitetbnica da
regido), ou seja, quanto maior o valor do EVA 2 (maior concordancia com os itens negativos
da parte estética) maior sera a importancia dada aos itens da revitalizacdo comercial.

o Houve correlacdo significativa e positiva (r=0,16) entre o ECR
(Estabelecimentos comerciais existentes na regido) e o ACR (Associacdo de Comerciantes na
Regido), logo, quanto maior o valor do ECR (maior concordancia com os itens relacionados
aos estabelecimentos comerciais da regido) maior sera a concordancia com os itens da
associacdo de comerciantes da regiao.

o O EVA 1 (Parte estética, visual e arquitetdnica da regido) correlacionou-se de

forma significativa e positiva (r=0,13) com 0 ACR (Associagdo de Comerciantes na Regiéo),
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logo, quanto maior o valor de EVA 1 (maior concordancia com os itens positivos da parte
estética) maior sera a concordancia com os itens da associacdo de comerciantes da regido.

o Houve correlacdo significativa e positiva (r=0,18) entre o0 CSB (Comércio das
Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo) com o ACR (Associagdo de Comerciantes na
Regido), ou seja, quanto maior o valor do escore do CSB (maior exceléncia dos itens

avaliados) maior sera a concordancia com os itens da associacdo de comerciantes da regido.

Tabela 15- Correlagao entre os fatores de Caracterizagao do comércio e Revitalizagao comercial.
Fatores | ECR EVA1 EVA2 CSB
IRC (0,05 0,03 0,11 0,06
ACR |0,16 0,13 -0,06 0,18

* Valores em negrito representam correlagdes significativas.

Na Tabela 30 apresenta a correlagéo entre os fatores de Caracterizagcdo do comércio e
Avaliacgéo do processo de mudanga, cabendo destacar que:

o Houve correlacéo significativa e negativa entre o MUP (Mudangas Percebidas)
e 0 ECR (Estabelecimentos comerciais existentes na regido) (r=-0,20), EVA 1 (Parte estética,
visual e arquitetdnica da regido) (r=-0,37) e CSB (Comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo
Homem de Melo) (r=-0,56), ou seja, quanto maior o valor do escore de MUP (maior a
melhoria ocorrida nos itens avaliados) menor sera a concordancia com os itens relacionados
aos estabelecimentos comerciais da regido, menor a concordancia com os itens positivos da
parte estética e menor sera a exceléncia dos itens do comércio da regido.

o Também houve correlagdo significativa e positiva (r=0,28) entre o MUP
(Mudancas Percebidas) e 0 EVA 2 (Parte estética, visual e arquitetdnica da regido), ou seja,
guanto maior o valor do escore de MUP (maior a melhoria ocorrida nos itens avaliados) maior
sera a concordancia com os itens negativos da parte estética.

. O APM 1 (Avaliacdo do Processo de Mudancga) se correlacionou de forma
significativa e positiva com o ECR (Estabelecimentos comerciais existentes na regido)
(r=0,37), EVA 1 (Parte estética, visual e arquitetonica da regido) (r=0,43) e CSB (Comércio
das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo) (r=0,60), logo, quanto maior o valor do
escore de APM 1 (maior concordancia com as mudancas positivas que ocorreram na regiao)
maior serd a concordancia com os itens relacionados aos estabelecimentos comerciais da
regido, maior sera a concordancia com os itens positivos da parte estética, visual e

arquitetonica da regido e maior sera o nivel de exceléncia dos itens relacionados ao comércio.
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o Também houve correlacdo significativa e negativa (r=-0,26) entre 0 APM 1
(Avaliacdo do Processo de Mudanca) e o0 EVA 2 (Parte estética, visual e arquitetbnica da
regido), sendo que quanto maior o valor do escore de APM 1 (maior concordancia com as
mudangas positivas que ocorreram na regido) menor serd a concordancia com os itens
negativos da parte estética da regido.

o Houve correlacdo significativa e negativa entre o APM 2 (Avaliacdo do
Processo de Mudanca) e o EVA 1 (Parte estética, visual e arquitetdnica da regido) (r=-0,14) e
CSB (Comércio das Avenidas Silva Lobo e Bardo Homem de Melo) (r=-0,16), logo, quanto
maior o escore de APM 2 (maior concordancia com as mudangas negativas que houveram na
regido) menor serd a concordancia com os itens positivos da parte estética, visual e

arquitetonica da regido e menor sera o nivel de exceléncia dos itens relacionados ao comércio.

Tabela 16 - Correlagdo entre os fatores de Caracterizagao do comércio e Avaliagao do processo de mudanga.
Fatores | ECR EVA1l EVA2 C(CSB
MUP |-0,20 -0,37 0,28 -0,56
APM1 | 0,37 043 -0,26 0,60
APM2 | 0,08 -0,14 0,10 -0,16

A correlacdo entre os fatores de Revitalizacdo comercial e Avaliacdo do processo de
mudanca € apresentada na Tabela 31 e, dessa maneira, pode-se concluir que:

. Houve correlacéo significativa e positiva (r=0,21) entre o0 APM 1 (Avaliacao
do Processo de Mudanga) e 0 ACR (Associacdo de Comerciantes na Regido), ou seja, quanto
maior o valor do APM 1 (maior concordancia com as mudancgas positivas que ocorreram na
regido) maior sera a concordancia com os itens da associacdo de comerciantes da regido.

o O APM 2 (Avaliagdo do Processo de Mudancga) se correlacionou de forma
significativa e positiva (r=0,14) com o IRC (Importancia para a revitalizagdo comercial), logo,
guanto maior o escore de APM 2 (maior concordancia com as mudancas negativas que
houveram na regido) maior serd a importancia dada aos itens avaliados para a revitalizacdo

comercial.

Tabela 17 - Correlagdo entre os fatores de Revitalizagdo comercial e Avaliagdo do processo de mudanga.
Fatores IRC ACR
MUP 0,03 -0,10
APM1 | 0,06 0,21
APM2 | 0,14 0,07
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APENDICE E — Questionario para Avaliacio de Projetos de Revitalizacdo Comercial

Objetivo: verificar a percepcédo de clientes e moradores sobre o desenvolvimento de projetos
de revitalizacdo comercial.
Observacao: a pesquisa é composta por um questionario quantitativo estruturado, em que 0s

respondentes devem optar pela resposta mais adequada as suas percepcoes.

Caro (a) respondente,

Este questionario busca avaliar o comércio da regido e suas mudancgas ao longo do tempo, a
fim de verificar suas alteracbes e como podem contribuir para a melhoria local. A sua
participacdo contribuira para uma percep¢do mais realista sobre estas mudancas. O
preenchimento do questionario demandaré cerca de 10 (dez) minutos. Os dados sdo sigilosos

e serdo analisados de forma global para fins de pesquisa.

Perfil

(todas as questdes sdo obrigatorias)

1 Principal motivo pelo qual frequenta a regio:
Estuda na regido

E proprietario de neg6cio na regido

Mora na regiao

Trabalha na regido

Pedestre em transito

2 Ha quanto tempo vocé frequenta a regiéo:
Menos de seis meses

De seis meses a um ano

De um a dois anos

De trés a quatro anos

Ha mais de quatro anos

3 Género:
Feminino

Masculino



4 Faixa etéria:

Menor de 18 anos
Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 33 anos
Entre 34 e 41 anos
Entre 42 e 49 anos
Entre 50 e 57 anos
Entre 58 e 65 anos

Acima de 65 anos
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5 Em quais destes setores vocé costuma comprar ou utilizar os servicos com maior

frequéncia? (Marque até trés opc¢oes.)
Vestuério adulto, calgcados e acessorios
Moda infantil

Artigos esportivos

Alimentacdo (bares e restaurantes)
Supermercados

Padarias

Servigos bancarios

Academias, estudios de pilates e Yoga
Servicos de saude

Servicos de beleza

Servigos para animais (Pet Shops, clinicas veterinarias e casas de racao)

Outros:

6 Média de gastos mensal no comércio da regido:
Até R$ 200

De R$ 201 a R$ 400

De R$ 401 a R$ 600

De R$ 601 a R$ 800

De R$ 801 a R$ 1.000

Acima de R$ 1.000
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1 Avalie os itens abaixo quanto aos estabelecimentos comerciais existentes na regiao.

Considere a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde 1 significa que vocé ""discorda totalmente™

e 5 que vocé ""concorda totalmente':

(Leia a escala e marque apenas uma opcao para cada item avaliado.).

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Discordo | Discordo Né&o Concordo Concordo
totalmente | parcialmente | concordo | parcialmente | totalmente

nem
discordo

O comércio da regido

conta com lojas O O O O O

especializadas

A regido possui lojas para

compras rapidas e de O O O O O

ultima hora

O comércio da regido

conta com boa oferta de O O O O O

produtos e servigos

Comercio  diversificado

com muitas opcdes e 0 0 0 0 0

ofertas de produtos e

Servigos

2 Utilizando a mesma escala da questdo anterior, avalie a parte estética, visual e

arquitetonica da regiéo:

(Leia a escala e marque apenas uma opcao para cada item avaliado.).

Itens a serem avaliados

1
Discordo
totalmente

2
Discordo

parcialmente

3
Nao

concordo

4
Concordo

parcialmente

5
Concordo
totalmente
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nem

discordo

A regido € bem
conservada, limpa e as

lojas s&o organizadas

O

A regido fica bem

localizada

As lojas da regido

precisam  melhorar a

aparéncia

Os estabelecimentos sao
antigos e a aparéncia

estetica ndo é agradavel

O espaco esta passando
por transformacgbes e
melhorando a aparéncia

para atender os clientes

As lojas possuem

excelente aspecto visual

3 Avalie os itens abaixo em relacdo ao comércio da regido, considerando a escala de 1

(um) a 5 (cinco), onde 1 significa “péssimo” e 5 “excelente”.

(Leia a escala e marque apenas uma opcao para cada item avaliado.)

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Péssimo Ruim Regular Bom | Excelente

Aparéncia dos estabelecimentos 0O 0O 0O 0O 0O
comerciais

Atendimento ao cliente 0O O O O O
Campanhas promocionais O O @) @) O
Espago fisico (cal¢adas) O O O O @)
Limpeza e manutengéo O O O O @)
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Opcoes de lazer para adultos

Opcdes de lazer para criangas

Preco de produtos e servicos

O|O0|0 |0
O|O0|O0 |0

Sinalizagdo das lojas (fachada e

identificacdo do espaco)

O|O0|O0 |0

O|0|0O |0

O|0|O0 |0

Avaliacdo do processo de mudanca

1 Vocé percebeu alguma mudanca no comércio da regido recentemente?

Sim

Nao

*Se Sim, responda a pergunta 2. Em caso de resposta negativa, N&o, continue a partir da

questdo 6.

2 As mudancas percebidas, no geral, foram:
Negativas
Neutras, nem positivas nem negativas

Positivas

3 Avalie os aspectos a seguir em relacdo as mudancas percebidas:

Itens a serem avaliados

Piorou

Né&o houve

mudancas

Melhorou

Aparéncia dos estabelecimentos comerciais

O

Atendimento ao cliente

Campanhas promocionais

Espaco fisico (calgadas)

Limpeza e manutencéo

Opcdes de lazer para adultos

Opcdes de lazer para criangas

Preco de produtos e servicos

Sinalizacdo das lojas (fachada e identificacdo do espaco)

O|0O|0O|O|O0|O0O|O0 |0 |0

O|0|0O|0O|0|0|O0 |0

O|0O|0O|O|O0|O0O|O0 |0 |0
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4 Avalie como as mudancas na regido tem impactado sua vida em relacdo aos aspectos a

seguir. Considere a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde 1 significa que vocé “discorda

totalmente” e S que vocé “concorda totalmente”.

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Discordo | Discordo Né&o Concordo Concordo
totalmente | parcialmente | concordo | parcialmente | totalmente

nem
discordo

Houve wuma piora no

transito da regido O O O O O

A regido se tornou uma

melhor op¢do de compra O 0O 0O 0O 0O

para mim

Houve aumento no custo

de vida dos moradores da O O O O O

regiao

Sinto-me mais seguro para

frequentar a regido © © © © ©

Houve melhoria na

qualidade dos servigos O O O O O

oferecidos

O transporte publico da

regido melhorou O O O O O

A regido se tornou menos

tranquila © © © © ©

As ruas estdo mais limpas 0O 0O O O O

A regido estd mais

barulhenta © © © © ©

5 A quem vocé atribui as mudancas que tem acontecido na regido recentemente?

Comerciantes

Desenvolvimento e mudangas naturais do mercado
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Moradores
Poder publico (Governo Municipal, Estadual e Federal)

Outro. Quem?

Né&o sabe a quem atribuir

6 As mudancas percebidas tém contribuido para que vocé frequente mais a regido?
Sim
N&o

Sou indiferente as mudancas

7 Vocé ja viu/ficou sabendo de alguma campanha e/ou acdo promocional desenvolvida
pelo comércio da regido em datas comemorativas?
Sim

Nao

Se vocé respondeu Sim na questdo anterior, responda a questdo 8. Em caso de resposta

negativa, N&o, siga para o item Revitalizagdo Comercial.
8 Vocé participou da campanha?
Sim.

Né&o. Por qué?

Revitalizacao Comercial

1 Vocé tem percebido a¢des do poder publico para melhoria da regiao?
Sim

Nao

2 Vocé tem percebido alguma acéo de melhoria da regido por parte dos comerciantes?
Sim

Nao



285

A revitalizagdo de espagos comerciais consiste em um esforgo integrado, estimulando a
cooperacdo e o comprometimento do poder puablico, das universidades, das entidades

empresariais e de empresarios na busca da valorizacéo dos espacos.

3 A partir da definicdo acima, vocé sabe se ha um projeto de revitalizagdo em
desenvolvimento na regido?

Sim

N&o

Ja ouvi falar, mas ndo tenho certeza

4 Vocé conhece a iniciativa [inserir o nome do projeto], projeto de revitalizacdo do
comeércio da regido?
Sim

Nao

5 A partir da definicdo de revitalizacdo comercial, avalie 0s aspectos a seguir e a
relevancia dos mesmos para a revitalizagdo comercial da regido. Para cada item, indique
0 grau de importancia, considerando a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde um significa

sem importancia e 5 muito importante.

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Sem Pouco Neutro | Importante Muito

Importancia | Importante Importante

Qual é o grau de

importancia de ampliar a o o o o o

oferta de produtos e

Servigos?

E atuar na melhoria de

servicos como segurangae | O O o O o

limpeza?

E na melhoria da estrutura

fisica (calcadas, 0 0 0 0 0

iluminacdo, bancos e

sinalizacéo)?
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E melhoria das fachadas e

da aparéncia das lojas?

E melhoria do atendimento

Nnos COmeércios?

E realizagdo de agOes
culturais e eventos para O O O O O

clientes e moradores?

E tornar os precos mais

competitivos?

6 Vocé sabia que o projeto [inserir o nome do projeto] é uma iniciativa do Sebrae?
Sim

Nao

Em caso de resposta negativa, N&o, continue na questéo 8.

7 A atuacdo do Sebrae no projeto de revitalizacdo do comércio da regido tem
contribuido para a melhoria da regido?

Sim

Né&o

N&o sei opinar

8 Vocé conhece a [colocar o nome da associagdo de empresarios ou do grupo
associativista criado para dar suporte ao projeto]?
Sim

Nao

9 Avalie os itens abaixo em relacdo a existéncia de uma associacdo de comerciantes.
Considere a escala de 1 (um) a 5 (cinco), onde 1 significa que vocé "'discorda totalmente™

e 5 que vocé ""concorda totalmente:

Itens a serem avaliados 1 2 3 4 5
Discordo Discordo Néao Concordo Concordo
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totalmente

parcialmente

concordo
nem

discordo

parcialmente

totalmente

A existéncia de uma
associagéao de
comerciantes contribui
para 0 crescimento e
desenvolvimento

econdmico e social da

regiéo.

A unido dos comerciantes
pode proporcionar acgdes

que beneficiem a regiéo.

E preciso uma maior
participacdo da populacédo
para que a associagao
possa contribuir para o

desenvolvimento local.

E preciso uma maior
participacao do poder
publico para que a
associagdo possa
contribuir para o

desenvolvimento local.

PERFIL COMPLEMENTAR

1 Qual é o seu estado civil?
Solteiro (a)

Casado (a)

Divorciado (a) / Separado (a)
Viavo (a)

Unido estavel
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2 Qual é a sua escolaridade?

Ensino Fundamental (antigo Primeiro Grau) incompleto
Ensino Fundamental (antigo Primeiro Grau) completo
Ensino Médio (antigo Segundo Grau) incompleto
Ensino Médio (antigo Segundo Grau) completo

Ensino Superior incompleto

Ensino Superior completo

Pds Graduacéo

Mestrado / Doutorado

3 Qual é a renda mensal da sua familia? (Soma aproximada da sua renda e das pessoas
gue moram com Voceé.)

Até 1 salario minimo (até R$ 880)

De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 880,01 até R$ 2.640)

De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.640,01 até R$ 5.280)

De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 5.280,01 até R$ 7.920)

De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 7.920,01 até R$ 10.560)

Mais de 12 salarios minimos (mais de R$ 10.560,01)



