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RESUMO

O presente trabalho trata da atuacdo dos Shopping Centers no campo da disseminacao
e intensificacdo de valores ligados ao consumismo e ao individualismo a partir do conceito
de sociedade de consumidores apresentado por Bauman (2008). A instituicdo do Shopping
Center como espaco de convivéncia e consumo € usualmente tomado como um espaco que
promove e intensifica nogdes de individualismo e consumismo. Nas médias e grandes
cidades do mundo, o Shopping Center se tornou um espago que atrai consumidores e que
dissemina valores. Portanto, analisar o comportamento dos consumidores nesse tipo de
empreendimento se faz importante, j& que nesse espaco comercial a oferta excede
geralmente a procura, os produtos sdo normalizados e os padrdes de consumo estdo
massificados. Neste sentido, o presente trabalho busca analisar o Midway Mall, um dos
maiores Shopping Centers do Rio Grande do Norte. Situado na cidade do Natal/RN, o
supracitado shopping apresenta-se como exemplo paradigmatico de espaco onde se
empregam conceitos bastante atuais de marketing, como a tematizacdo e setorizagdo dos
espacos. Pretende-se no presente trabalho estudar a influéncia direta das agdes de marketing
sobre o consumidor e os efeitos no consumo dos produtos e servicos ofertados no Shopping,
bem como o seu papel no sentido de promover a integracdo, ou segregacao, dos
consumidores a partir das faixas de renda e do seu poder aquisitivo. A partir da perspectiva
tedrica de Bauman (2008) de comodificacdo dos consumidores, o presente trabalho
empreendeu uma pesquisa caracterizada como um estudo de caso onde utilizou-se a
metodologia exploratoria e descritiva, através de um levantamento bibliografico e de uma
analise de dados que foram coletados através da observacao direta e de entrevistas juntos
aos clientes, numa perspectiva qualitativa e quantitativa. A pesquisa resultou em 430 clientes
respondentes. Os resultados indicam para um perfil de consumidor jovem/adulto, conectado,
classificado no critério econdmico nivel C e propenso ao consumo. Observou-se que 0
Midway a partir da estratégia de tematizacdo integra em seu espaco clientes de diferentes
camadas sociais. Por outro lado, a utilizacdo da estratégia de setorizacdo influencia no
incremento da segregacdo dos clientes entre os pisos do shopping. Por fim, espera-se,
contribuir para discussao acerca do papel do Shopping como indutor de valores da sociedade

de consumidores, fornecendo subsidios para uma abordagem critica do espaco observado.

Palavras-Chaves: Sociedade de Consumidores. Shopping Centers. Midway Mall.

Marketing.



ABSTRACT

The present paper deals with the performance of Shopping Centers in the field of the
dissemination and intensification of values linked to consumerism and individualism, based
on the concept of consumer society presented by Bauman (2008). The institution of the
Shopping Center as a space of coexistence and consumption is usually taken as a space that
promotes and intensifies notions of individualism and consumerism. In the medium and
large cities of the world, the Shopping Center has become a space that attracts consumers
and disseminates values. Therefore, analyzing the behavior of consumers in this type of
enterprise becomes important, since in this commercial space supply generally exceeds
demand, products are standardized, and consumer patterns are massified. In this sense, the
present study seeks to analyze the Midway Mall, one of the largest Shopping Centers in Rio
Grande do Norte. Located in the city of Natal / RN, the aforementioned mall is a
paradigmatic example of space where very current concepts of marketing are employed,
such as thematization and sectorization of space. We intend to study the direct influence of
the marketing actions on the consumer and the effects on the consumption of the products
and services offered in Shopping, as well as their role in promoting the integration, or
segregation, of the consumers to from the income brackets and their purchasing power. From
Bauman's (2008) theoretical perspective of consumer commodification, the present study
undertook a survey characterized as a case study where we used the exploratory and
descriptive methodology, through a bibliographic survey and an analysis of data that were
collected through direct observation and interviews together to customers, in a qualitative
and quantitative perspective. The research resulted in 430 customers respondents. The
results indicate to a consumer profile of young/adult, connected, classified in the economic
criterion level C and prone to consumption. It has been observed that the Midway from the
strategy of Thematization integrates in its European customers from different social strata.
On the other hand, the use of the strategy of sectorization influences ohe increment of
segregation of customers between the floors of shopping. Finally, it is hoped, contribute to
the discussion about the role of Shopping as inducer of values of the consumer society,

providing subsidies for a critical approach of space observed.

Keywords: Society of Consumers. Shopping Centers. Midway Mall. Marketing
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacio

Na sociedade atual, uns dos valores principais que os individuos revelam é a do
consumismo. Entretanto, de acordo com Bauman (2008), na sociedade de consumidores
quando se fala em consumismo ndo se trata do consumo natural e necessario para a
sobrevivéncia, mas aquele consumo que muitas vezes pode ser considerado como
desnecessério, estimulado pela publicidade, indicado por simbolos e pela padronizacéo que
o capitalismo propBe. A maioria das pessoas, na sua vida rotineira e cotidiana, ndao se da
conta de que vive numa sociedade consumista, ou seja, consomem sem saber que a ordem
do dia é consumir cada vez mais, até esgotar 0s proprios proventos e cair em um sistema de
endividamento permanente que o coloca a mercé de um sistema financeiro que une a figura
do consumidor a figura do credor (BAUMAN: 2010). Assim o individuo esta condicionado

ao consumo, atendendo necessidades que, muitas das vezes, sao induzidas pelo marketing.

Na perspectiva do marketing o consumidor deixou de ser um mero comprador de um
produto que regulava o mercado, onde a demanda correspondente era sempre maior que a
oferta. As pessoas tém valorizado cada vez mais sua exigibilidade em cessar suas
necessidades, de acordo com Kotler (2010), as empresas devem estar atentas ao que 0
consumidor pretende adquirir e fazer desse despertar de necessidades uma experiéncia de
compra que permita ao consumidor uma satisfacao além da simples aquisi¢ao do produto ou
contratacdo do servigo. O que contribui para discusséo de um novo modelo de socializagdo
quando se trata da sociedade de consumidores, onde existem espacos gque incrementam essas

relagdes, por exemplo, o shopping center.

Sendo assim, a instituicdo Shopping Center € um importante espago de convivéncia
e consumo, tendo em vista que € tomado como um espaco que promove a intensificagdo das
nogdes de individualismo e consumismo. Nas medias e grandes cidades do mundo, o0
Shopping Center se tornou um espaco que atrai consumidores e que dissemina valores.
Portanto, analisar o comportamento dos consumidores nesse tipo de empreendimento se faz
importante, ja que nesse espago comercial a oferta excede geralmente a procura, 0s produtos

sdo normalizados e os padrbes de consumo estdo massificados.
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1.2 Contextualizacéo e problema

Desde a segunda metade do século XX, o Brasil vem passando por um amplo
processo de industrializagdo e urbanizacao do seu territdrio, bem como de desenvolvimento
do setor terciario. Tal fato promoveu uma ampliacdo dos sistemas de infraestrutura do pais,
como na construcdo de rodovias e ferrovias, contribuindo para logistica, circulacdo e a
distribuicdo de bens e mercadorias pelo territorio brasileiro. Neste contexto de uma rapida
aceleracdo da economia, do processo de producdo e desenvolvimento urbano, temos a
construcdo de sociedade de produtores também chamada por Bauman (2008) de sélido

moderna.

Conforme anélise do socidlogo polonés (BAUMAN: 2008), uma sociedade sélida
moderna € basicamente direcionada para a seguranca e aposta na construcéo de hierarquias
fixas onde as necessidades humanas séo satisfeitas em um ambiente confiavel, ordenado,
transparente e como prova disso resistente ao tempo e fortemente marcado por um apego
subjetivo as coisas seguras. Os desejos eram direcionados para aquisi¢do de posse e bens
com grande visibilidade na sociedade, pois na época solido moderna o volume e a quantidade
dos bens de alguém transmitia a ideia de poder, status e seguranca. Em relacdo aos papeis
sociais deste periodo, havia uma separacdo a partir de géneros e funcdes produtivas
determinadas, estruturadas a partir de uma hierarquia de produgdo. Com 0 avango
tecnoldgico e o advento de um capitalismo com dominancia financeira muitas mudancas
atingiram o sistema produtivo, o comércio, de modo que a sociedade de produtores passou
a sofrer também profundas transformacdes ao longo do tempo que foram alterando o perfil
e comportamento das pessoas, posicionando o consumo no centro da vida social ocasionando
0s modelos atuais de individualizacao e padronizacdo desse mesmo consumo. Nesse ambito
eclode uma “sociedade de consumidores” (BAUMAN, 2008) ou “sociedade liquida

moderna”, tao discutida no século XXI.

A expressao “sociedade de consumidores”, conforme Bauman (2008) relata, em seu
sentido mercadologico designa uma sociedade caracteristica do mundo desenvolvido em que
a oferta excede geralmente a procura, os produtos sdo normalizados e os padrdes de consumo
estdo massificados. Bauman (2008) ainda diz que nessa nova organizacdo social chamada
de sociedade de consumidores, os individuos se tornam simultaneamente promotores de

mercadorias e igualmente as proprias mercadorias que promovem. E todos habitam o espaco
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social o qual o autor descreve como mercado. Relacionado com o decorrer do
desenvolvimento industrial que a partir de certa altura, levou a que se tornasse mais dificil
vender os produtos e servicos do que fabrica-los. Este excesso de oferta, que provocou
abundancia de bens no mercado, dai o surgimento do marketing, fez com que desenvolvesse
estratégias que devem ser bem analisadas e elaboradas para alcanca-los os resultados
esperados.

Esse processo de transicdo, juntamente com a globalizag&o tem tornado o mercado
cada vez mais competitivo. O acirramento da concorréncia, promoveu modificacfes
significativas no mercado, e 0s consumidores tornaram-se cada vez mais exigentes. No
artigo Miopia em Marketing, publicado em 1960, na Harvard Business Review, o autor
Levitt (1960) descreve bem essa reconfiguragdo do mercado numa visdo voltada para o
marketing. O autor enunciou ideias acerca da relevancia da percep¢do mais abrangente dos
negocios das empresas, de forma que a orientacdo dos esfor¢os de marketing pudesse atender
as necessidades dos consumidores. Além disso, de acordo com Kotler (2010), essa nova
tendéncia do mercado, fez com que os produtos e servigos alcangassem publicos cada vez
maiores e diversificados exigindo um grau de diferenciacdo maior para atender toda essa

demanda por produtos e servigos.

Para isso, percebe-se que os shoppings centers buscam incessantemente maneiras
efetivas de alcancar consumidores para aumentar suas vendas e tornar a sua marca mais
valorizada. No caso do objeto de estudo desse projeto, o shopping Midway Mall um dos
maiores Shopping Centers do Rio Grande do Norte, situado na cidade do Natal/RN,
apresenta-se como exemplo paradigmatico de tal atuacdo, pois emprega conceitos de
marketing bastante atuais, como a tematizacdo e setorizagdo dos espagos e marketing
sensorial. Neste sentido, ao analisar o shopping Midway Mall a partir de um contexto
identificado como de uma sociedade de consumidores o presente trabalho busca uma melhor
compreensdo desse espaco urbano e social, na medida em que comércio, cidade e sociedade
sdo elementos associados. Assim, nessa dindmica da sociedade de consumidores 0s
shoppings dividem e segregam clientes a partir da renda e do poder de consumir produtos
de valores mais altos. Diante do explicitado, o presente trabalho busca responder a seguinte
questdo: de que forma as acbes de marketing utilizadas pelo shopping Midway Mall
influenciam para integracdo ou segregacgdo entre pessoas de renda diferente, a partir das
percepcOes dos consumidores pesquisados?
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1.3 - Objetivo da pesquisa

1.3.1 — Geral

Analisar a possivel influéncia das acbes de marketing empreendidas pelo Shopping
Midway Mall, por meio das estratégias de tematizacao e setorizacao dos espacos, a partir de

um contexto identificado como de uma sociedade de consumidores.

1.3.2 — Especificos

e Levantar o perfil dos consumidores do Shopping Midway Mall em Natal/RN;

e Identificar as mais significativas agcdes de marketing utilizadas pelo o shopping
pesquisado;

e Verificar de que forma essas a¢Oes influenciam o comportamento do consumidor;

e Mensurar os efeitos dessas acfes de marketing no consumo dos produtos e
servigos ofertados no Shopping e sua influéncia nos valores da sociedade de

consumidores;

1.4 Justificativa

A sociedade de consumidores, conceito utilizado por Bauman (2008) para
caracterizar um dos fendmenos mais marcantes da sociedade contemporénea, parece criar a
necessidade de consumir o valor simbolico dos produtos ou servi¢os ofertados. Nesse
sentido, segundo Slater (2002), o valor simbdlico cria motivagdes heddnicas e favorece a
compra por impulso. Assim sendo, o ambiente dos shopping centers torna-se um espaco
bastante atrativo para essa logica de consumo. E perceptivel que nesse espago 0s
consumidores sdo cada vez mais instigados a consumir. O ambiente dos shoppings centers,
segundo uma visdo critica dos valores de uma sociedade pautada pelo consumismo
(PADILHA: 2006), pode ser visto como uma armadilha para capturar consumidores em
potenciais. Outra visdo desse ambiente € defendida por Underhill (2004), que define os
shopping centers como ambientes capazes de preencher as necessidades e anseios dos

consumidores. Os shoppings, conforme destaca Underhill (2004), devem ser entendidos
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também como lugares de convivéncia social. As pessoas ndo vao ao shopping center apenas
para comprar algo, mas também para passear e fazer amizades.

No espaco do shopping center, 0s sons, 0s aromas, as cores, o conforto, enfim, as
reacOes que se resumem em bem-estar provocam sensacfes muitas vezes imperceptiveis,
mas de grande influéncia sobre o comportamento dos consumidores nesses ambientes. Nesse
contexto, o presente trabalho se justifica na medida em que se propde a entender de que
maneiras essas sensacdes influenciam no comportamento dos consumidores, como reagem
0s consumidores a essas a¢des, quais 0s mecanismos utilizados pelo o shopping center para
incremento do consumo dos produtos e servigos, se a setorizacdo dos produtos e servicos
refletem numa segregacdo ou integracdo dos consumidores no ambiente do shopping, em
funcdo da renda.

A escolha do tema para a presente pesquisa surgiu com a importancia de estimular
uma reflexdo acerca dos novos valores sociais, a partir da percepcdo critica e fluida do
sociologo polonés Zygmunt Bauman. Dessa forma, foi observado que o ambiente dos
shopping centers garante uma boa alternativa de pesquisa pelas relagdes de consumo e pela
as acOes de marketing que sdo perceptiveis nesse espaco. Portanto, o presente trabalho
pretende formar uma base de dados e informacg6es consistentes para discussao acerca do
papel do shopping Midway Mall como indutor de valores da sociedade de consumidores,
fornecendo subsidios para uma abordagem critica da situacdo observada a fim de averiguar
a influéncia de suas acdes de marketing no que diz respeito ao incremento ou a diminuicao

da segregacdo das pessoas no espaco de consumo a partir de um critério de renda.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 — Consumo e inser¢édo social em uma sociedade de consumidores

Conforme Barbosa (2004) discorre, a sociedade de consumidores € um dos inumeros
rotulos utilizados por intelectuais, académicos, jornalistas e profissionais de marketing para
se referir a sociedade contemporénea. O ser humano na vida em sociedade, interage com 0s
outros e 0 seu ambiente. Assim, é vital para que ele sobreviva neste espaco, que seja

reconhecido como parte integrante desse meio social.



18

No entanto, para Bauman (2008, p.71), a “sociedade de consumidores” é bem mais
do que um mero rétulo para descrever o fendmeno do consumismo. Ele esta vinculado a
ideia de uma “modernidade liquida” e faz referéncia a um tipo de sociedade que promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas,
assim como rejeita todas as opcdes culturais alternativas. Uma sociedade em que se adaptar
aos preceitos da cultura de consumo e segui-los estritamente €, para todos os fins e propositos
praticos, a Unica escolha aprovada de maneira incondicional. Uma escolha viavel e, portanto,

plausivel — e uma condicdo de filiacdo.

Barbosa (2004), se posiciona, neste quesito, num sentido convergente, de maneira a
pensar que ndo ha espaco para quem ndo cumpre o seu papel social primordial, que é: ser
um consumidor exemplar. Isto ocorre porque na sociedade contemporéanea seus membros
sdo avaliados por sua capacidade de consumir, sendo este o0 termometro que ird mensurar —

ou ndo — o seu valor no interior desta escala social.

Ja navisdo de Padilha (2006), o conceito é bastante diverso, e com muitas avaliacoes
sobre sua influéncia na vida da sociedade. O consumo esta sempre ligado aos desejos
humanos, a Idgica da producéo das sociedades capitalistas ou a ideia de necessidade efetiva.
Nao podemos assim deixar de associar o consumo “a felicidade, ao prazer e a satisfagcdo das

necessidades” (PADILHA, 2006, p.84).

Ainda conforme Bauman (2008), a vocacdo consumista se baseia, em Ultima
instancia, nos desempenhos individuais. Os servi¢os oferecidos pelo mercado que podem ser
necessarios para permitir que os desempenhos individuais tenham curso com fluidez também
se destinam a ser a preocupacdo do consumidor individual: uma tarefa que deve ser
empreendida individualmente e resolvida com ajuda de habilidades e padrbes de acdo de

consumo individualmente obtidos.

Na perspectiva de Bauman (2008), os consumidores sdo bombardeados de todos os
lados por sugestdes do que precisam se equipar com um ou outro produto fornecido pelas
lojas. Esse bombardeio leva aos consumidores, se quiserem ter a capacidade de alcancar e
manter a posicao social em que desejam, a desempenhar suas obrigac6es sociais e proteger
a autoestima. Do mesmo modo, é imperativo que 0s consumidores sejam vistos e
reconhecidos por fazerem tudo isso, consumidores de diversos géneros, todas as idades e

posicOes sociais irdo sentir-se inadequados, deficientes e abaixo do padrdo a ndo ser que
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respondam com prontid&o a esses apelos. Ainda de acordo com Bauman (2008, p.74), “[...]
as préaticas exclusivas na sociedade de consumidores sdo muito mais estritas, duras e
inflexiveis do que na sociedade de produtores.” Na sociedade de consumidores, 0s
“invalidos”, ou seja, aqueles incapazes de atender aos prantos do consumo, estdo marcados

para a exclusdo e sao considerados “consumidores falhos”. O autor exprime ainda que:

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de
consumidores (mesmo que raras vezes declarados com tantas palavras e
ainda com menos frequéncia debatido em publico) ndo é a satisfacdo de
necessidades, desejos e vontades, mas a comodificacdo ou
recomodificacdo do consumidor: elevar a condicdo dos consumidores a
de mercadorias vendaveis. E, em Ultima instancia, por essa razio que
passar no teste do consumidor é condi¢&o inegociavel para admissao na
sociedade que foi remodelada a semelhanga do mercado. (BAUMAN,
2008, p.76).

Sendo assim, na concep¢do de Bauman (2008), os membros da sociedade de
consumidores sdo eles proprios mercadorias de consumo, e € a qualidade de ser uma
mercadoria de consumo que os torna membros auténticos dessa sociedade. Além disso,
tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel é o mais poderoso motivo de
preocupacdo do consumidor, mesmo que em geral latente e quase nunca consciente.
Portando, de acordo com Bauman (2008), a atividade em que todos estdo engajados, seja por
escolha, necessidade ou, 0 que é mais comum ambas, € o marketing. O teste em que precisam
passar para obter os prémios sociais que ambicionam exige que remodelem a si mesmos
como mercadorias, ou seja, como produtos que sdo capazes de obter atencdo e atrair

demanda e fregueses.

2.2 — Marketing: a ciéncia com a qual todos estdo engajados

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 04), conceitua-se marketing como sendo “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio
da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros”. Segundo
Manhanelli (2004) em inglés, market significa “mercado”, e o sufixo ing corresponde a uma
“acdo”, por isso marketing pode ser correspondido como o uso € movimento do mercado”.
O marketing estuda as acOes e as causas destas acdes no processo de venda das empresas,

relacionando produto, servigos, necessidades e poder aquisitivo. Para Las Casas (2010) além
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disso, é crucial para o marketing proporcionar uma sensacdo de satisfacdo no processo de
compra, antes, durante e depois de se efetivar uma venda, através do marketing de
relacionamento.

Para Levitt (1991, p. 37), marketing nada mais ¢ do que “o processo de conquistar e
manter clientes”. Leviit (1991) ainda acrescenta que o marketing se relaciona a determinacéo
dos resultados empresariais, pois significa obter e manter clientes em proporgdo aceitavel
relativamente aos concorrentes através da diferenciacdo. Esta evolucdo tem um forte
direcionamento para o cliente, e para 0 mercado, ao invés de focar tanto no interior da
empresa, ou seja, 0 produto que produz. Portanto, de acordo com o autor, 0 marketing tem
como funcdo identificar, conquistar e preencher nichos de mercado com o minimo de
recursos e custos operacionais. Para isso, destaca-se também a estratégia de marketing,
conforme Kotler (2014), pode ser definida como um conjunto de principios pelos quais a
empresa espera realizar seus objetivos de marketing em um mercado-alvo. Os objetivos de
marketing, por sua vez, derivam da estratégia corporativa, a qual prevé a analise das forcas

e fraquezas interna da empresa e estudo macro ambiental.

Ainda de acordo com Kotler (2014), os elementos centrais de uma estratégia de
marketing consistem (a) no mercado-alvo e (b) no composto de marketing. O mercado-alvo
pode ser entendido como 0 grupo de pessoas as quais a empresa decide direcionar seus
esforgos de marketing. J& o composto de marketing é o conjunto de instrumentos, conhecido
como 0s quatro P’s, classificados em produto, preco, praca e promocao, que a empresa usa
com a finalidade de atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Além disso, Kotler
(2010) indica que, nos ultimos tempos, o marketing evoluiu na forma objetiva de tratar o
individuo. Segundo o autor “em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidores,
os profissionais de marketing as tratam como ser humanos plenos: com mente, coragéo e
espirito” (KOTLER, 2010, p. 04). Para Cabreira (2014), o conceito de marketing tem
incorporado algumas nomenclaturas, pois cada vez mais se descobre vertentes de estudo
sobre “como vender” e novos modelos de abordagem comercial surgem, como por exemplo,
o marketing de guerrilha, marketing pessoal, endomarketing, telemarketing, marketing

direto, marketing viral, marketing esportivo, marketing cultural e marketing sensorial.

Para Schmitt (2014), o marketing sensorial pode ser definido como o marketing que
direciona a comunicacao para os cinco sentidos do consumidor (tato, visdo, olfato, paladar

e audicdo), com o objetivo de afetar suas percepcdes sobre produtos e servigos influenciando
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assim as decisbes e experiéncias de compra. Ainda de acordo com Schmitt (2014), o
principal objetivo das experiéncias sensdrias é criar uma identidade para uma empresa ou
marca, essas experiéncias sdo o que geralmente atraem clientes a elas e devem ser
consideradas no ambito estratégico. O autor retrata ainda que “o marketing sensorial ¢ uma
poderosa ferramenta estratégica que agrega valor e diferenciacdo ao produto, mesmo em
marcas de menor expressao” (SCHMITT, 2014, p.25). O marketing sensorial tem como
estratégia agucar os sentidos e despertar emocdes nos clientes. Objetiva proporciona-los
sensacOes e experiéncias unicas, aproximando-o do universo da marca. A empresa que adota
esta estratégia, certamente, estd criando um diferencial competitivo, frente as demais.
(LINDSTROM, 2012).

Ainda em relacdo as estratégias, que muito provavelmente, agregam ao marketing
sensorial, proporcionando a melhor experiéncia para o cliente. Conforme Padilha (2006), a
setorizacao trata-se de uma estratégia em que visa aglutinar em um mesmo espaco ou setor
empreendimentos que oferecem o mesmo ou semelhante tipo de servigos ou produtos. Ja a
estratégia de tematizacdo, que visa tematizar o espaco como forma de atrair os clientes. De
acordo com Padovani (2002), criam-se ambientes acolhedores, climatizados, limpos,

seguros, proporcionando ao consumidor a melhor de sensacao de conforto.

2.3 — Shopping Centers: um espaco social de consumo

Atualmente, segundo Santos, “(...) as empresas produzem o consumidor antes
mesmo de produzir os produtos” (SANTOS: 2007, p. 48), ou seja, a producdo do consumidor
a partir do marketing acontece previamente a producdo efetiva do produto. Nesta reflex&o,
a estrutura comercial, no final do século XX, passou por iniUmeras modificacdes, alterando-
se por motivos intrinsecos a modernizacdo da sociedade capitalista. Assim, comega a se
formar os novos modelos de comércio. Os shoppings centers sdo uma evolugdo desses
modelos, sua implantacdo no Brasil se deu na década de 60, e seguiu 0 padrdo norte-
americano. Mas somente na década de 80 que o Brasil vivencia o grande processo de

expansdo desses estabelecimentos.

Segundo Pintaudi (1992), os shoppings surgem no momento em que as condic¢des do
capitalismo necessitam do monopolio do espago, para continua e ampliada reproducdo do
capital, porque sdo através da influéncia imposta pelo mercado que sdo avaliados 0s
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problemas relativos a acumulacéo de capital. Atualmente, os shoppings centers tornaram-se
referéncia na vida de grande parte da sociedade, tornando-se o que Pintaudi (1992) coloca
como uma “ilha da fantasia”, ou seja, um ambiente fantasioso, um paraiso refrigerado com
grandes painéis luminosos pelos corredores e uma quantidade maravilhosa de vitrines com
tantas coisas legais, construido com o proposito de reproduzir o capital, um espa¢o onde o
consumo é estimulado, e onde se pode encontrar tudo o que € necessario, desde restaurantes,
até bancos, academia de ginastica e teatros. Nesses espacos, 0s individuos que tem
capacidade de consumo sentem-se mais protegidos, para realizar suas compras, além de se
sentirem num lugar confortavel, o que estimula o consumo.

O crescimento dos shoppings é notério na economia brasileira, tendo um total,
segundo a Associacdo Brasileira de Shoppings Centers (ABRASCE, 2018), de R$ 167,5
bilhGes de faturamento em 2017, o que representa a atuacdo cada vez mais crescente desse
tipo de empreendimento por todo territorio brasileiro, e esse aumento vem se dando

gradativamente, mas se acentuando nos Ultimos anos como se percebe no Quadro 01.

Quadro 01 - Numero de Shopping Centers em funcionamento no Brasil até 2017.

ANO NUMERO DE SHOPPING
2009 392
2010 408
2011 430
2012 457
2013 495
2014 520
2015 538
2016 558
2017 571

Fonte: Adaptado da Abrasce, 2018. Disponivel em: < http://www.abrasce.com.br/monitoramento/evolucao-
do-setor>. Acesso em: 24 jan. 2018.

Se tratando de definicbes e convencbes desses empreendimentos, a Abrasce
considera shoppings centers os empreendimentos com Area Bruta Locavel (ABL),
normalmente, superior a 5 mil m2, formados por diversas unidades comerciais, com
administracdo Unica e centralizada, que préatica aluguel fixo e percentual. Na maioria das
vezes, dispde de lojas ancoras e vagas de estacionamento compativel com a legislacédo da

regido onde esta instalado, conforme se percebe no quadro 02.


http://www.abrasce.com.br/monitoramento/evolucao-do-setor
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Quadro 02 — Classificagdo ABRASCE por tipo de empreendimento.

Tipo Porte ABL
Mega Acima de 60.000 m?
Regional De 30.000 a 59.999 m?
Tradicional
Médios De 20.000 a 29.999 m?
Pequenos Até 19.999 m?
Especializado Grandes Acima de 20.000 m?
Podem ser do tipo Outlet,
Life Stile ou tematicos. Médios De 10.000 a 19.999 m?
Pequenos Até 9.999 m2

Fonte: Adaptado da Abrasce, 2018. Disponivel em: < http://www.abrasce.com.br/monitoramento/definicoes-
e-convencoes >. Acesso em: 24 jan. 2018.

Esses sdo os critérios adotados pela Associagdo, definida e aprovado por conselho

deliberativo, o qual € analisada e, caso necessario atualizada periodicamente.

2.4 — Shopping Midway Mall

O shopping Midway Mall, objeto central de anlise proposta pelo presente trabalho,
é um empreendimento pertencente ao Grupo Guararapes, tradicional industria de confeccbes
do Rio Grande do Norte e proprietarios das lojas Riachuelo. Inaugurado no dia 27 de abril
de 2005, esta localizado no mais importante cruzamento da cidade formado pelas avenidas
Senador Salgado Filho e Bernardo Vieira, 3775, Bairro Tirol, avenidas consideradas eixos
estruturas da malha viaria local. A palavra Midway tem a tradugéo literal de “Meio do
caminho”, corroborando pelo o fato de o centro comercial estd localizado nas principais
avenidas da cidade, o shopping tem invejavel condi¢fes de acessibilidade estando, no
méaximo, a 15 minutos dos principais bairros da cidade e fazendo com que toda a cidade
esteja no raio de sua area de influéncia, pois se encontra no eixo entre as quatros zonas da
cidade. A cidade que esta dividida em quatro regiGes administrativas, conforme o censo do
IBGE (2010), demostra disparidade de condi¢des socioecondmicas entre os cidaddos que

habitam essas zonas. Enquanto as familias de renda mais baixa, segregadas espacialmente,
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se concentram na zona norte e oeste da cidade, as familias de poder aquisitivo mais
consideravel concentram-se na zona leste e sul da cidade. Dessa forma, o shopping Midway
Mall possui uma representacdo simbdlica de confluéncia entre estratos sociais, tendo em
vista que integra as zonas mais pobres da cidade (Norte e Oeste) as mais abastardas (Leste e
Sul).

O shopping conta com uma estrutura tipica dos grandes centros de compras, com 65
mil m? de ABL, considera-se do porte MEGA conforme Quadro 02. Possui uma construcéo
moderna, considerado o maior da regido nordeste, com quase 300 lojas, dos mais diversos
segmentos, possui trés pavimentos destinados a lojas e servicos diversos e outros seis
pavimentos utilizados para estacionamento coberto. Destaca-se também pela a utilizacéo de
estratégias de marketing como a tematizacdo e setorizacdo dos espacos, bem como pelo
emprego de equipamentos de ponta, por exemplo: escadas rolantes, elevador panoramico,
praca central e lateral com iluminacdo natural, painéis decorativos, telas tematicas, sistemas
de climatizacdo e jardins. Conforme disponibilizado em seu site, o shopping Midway Mall
oferece o sistema de Internet Wireless Fidelity (Wi-Fi) na praga de alimentagéo do shopping,
0s consumidores podem acessar a internet de forma gratuita, sem fio, bastando apenas que
os aparelhos eletronicos a serem utilizados estejam equipados com a tecnologia Wi-Fi. O
shopping conta com banheiros nos trés pisos, L1, L2 e L3 e estdo localizados nos corredores
de acesso ao estacionamento e na saida da praca de alimentagdo. Fraldarios com espacos de
amamentacao e carrinhos de bebé disponiveis localizados nos pisos L2 e L3. Ambulatdrios
para atendimento de primeiros socorros localiza-se no piso L2. Um estacionamento coberto
com 127 m2, totalmente gratuito, com capacidade para 3.660 veiculos, sendo 129 para
idosos e 70 para portadores de deficiéncias, sistema de entrada e saida de carros, segurangas
a pé ou de moto.

Se tratando do publico alvo do Midway Mall, percebe-se a partir de analises, que ndo
h& uma faixa etéria definida, j& que oferece servicos que vdo desde bercério a estacionamento
para idosos e portadores de deficiéncia, inclusive cadeira de rodas. Vemos assim, que 0
shopping ndo trabalha com uma classe social formada como publico alvo, atingindo as
camadas desde da classe A, tendo lojas de grifes como a Swarovski, Carmen Steffens, como
também atinge a massa por meio de lojas como as Americanas e Riachuelo. Assim, quando
se trata de consumo o foco é o consumidor em potencial, ndo existe distin¢do de classe social,

género ou faixa etaria. Sendo assim, o shopping Midway Mall define seu pablico-alvo os



25

consumidores que buscam o lazer, conforto, seguranga, produtos e servicos em um sé

empreendimento.

Em seu conjunto de acdes com a finalidade de atingir seus objetivos de marketing, o
Midway Mall investe em seu composto com cautela, ponderacdo e sem medir esforgos.
Fazendo uma analise dos tipos de produtos e servicos oferecidos pelo o empreendimento,
pode-se considerar que o seu produto basico ¢ a ideia do objeto shopping, a seguranga e 0
conforto estdo atrelados ao produto de fato ‘Midway Mall’. Contribuindo para os seus
diferenciais, o seu produto basico ¢ uma atrativa “ilha da fantasia”. De acordo com Las Casas
(2006), o produto bésico é aquele que oferece apenas a oferta inicial, sem beneficios extras
e cujo beneficio central € o de atender ao que ele se propde. Diferentemente, o0 produto ou
servico esperado é aquele que passa a ser oferecido por todos e o consumidor passa a
enxergar o antigo beneficio como algo ja esperado. J& o produto ou servico ampliando é
aquele que venha a oferecer beneficios adicionais que o tornem melhor, a ponto de nédo ser
considerado pelos consumidores algo ja esperado. O produto ou servi¢o diferenciado
apresenta beneficios Unicos que possa fazer os consumidores superarem suas expectativas e
enxergar aquele algo a mais, tornando-se possivel obter precos mais altos ou valores
agregados. (LAS CASAS, 2006). Esbanjando modernizacdo o Midway Mall se torna mais
do que atraente, € um produto muito chamativo. Sua enorme embalagem chama a atencao
dos consumidores que passam em seu entorno. Para 0s shopping centers, influenciar os
clientes pelo o visual é extremamente importante. No caso do shopping Midway Mall, sua
embalagem é quase que irresistivel ao menos aticando os desejos de lazer e entretenimento

dos consumidores.
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Figura 01 — Shopping Midway Mall.

Fonte: Shopping Midway Mall, 2017. Disponivel em: < http://www.midwaymall.com.br/ >. Acesso em: 28,
maio. 2017.

Outra acdo observada no ambiente do shopping Midway Mall é a setorizacdo. De
acordo com Padilha (2006), um conceito norte-americano que aglutina em um mesmo
espaco lojas que oferecem o mesmo ou semelhante tipo de produtos ou servi¢os. Nesse
sentido, h& também a setorizacdo dos espacos de acordo com a faixa de renda econémica
dos clientes. No caso do Midway, por exemplo, lojas como Zara, Agua de Coco, Coliseum,
Dumond e Dudalina localiza-se no L3, bem como os restaurantes Camardes Potiguar e
Outback Steakhouse. Marcas consideradas caras e direcionadas para clientes com alto poder
aquisitivo. No L2, encontra-se lojas como Centauro, Ecol6gica e Marisa, bem como diversas
marcas do segmento de Fast-Food e Drogarias. Sabe-se que esses empreendimentos
possuem um direcionamento mais abrangente no sentido de diversificar os seus clientes,
atingindo um publico com renda alta, média e baixa. Ja no L1, ndo é possivel encontrar lojas
do padréo das que se localiza no piso L3. As lojas encontradas no L1 sao C&A, Americanas,
Casas Bahia, Extra e Magazine Luiza. Muitas vezes essa setorizagdo pode contribuir para
uma maior facilidade do cliente em encontrar o0 que estd procurando. Por outro lado, essa

setorizacdo pode ocasionar uma segregacao entre os clientes no espago do shopping.

Além disso, outra acdo é a exploragdo da tematizacdo do espaco como forma de atrair

os clientes. Explica-se essa apropria¢do de um espago imaginario:


http://www.midwaymall.com.br/

27

Nos espacos privados de lazer e consumo, gracas aos
cenarios criados, as rupturas sdo suavizadas, a0 mesmo
tempo em que a transicdo entre o publico e o privado é
amenizada, principalmente para 0os grupos de maiores
rendimentos. Os Shoppings Centers criam ambientes
acolhedores, climatizados, limpos, seguros,
proporcionando ao frequentador (consumidor) uma
sensacdo de conforto, e o desabrochar da vida privada
dentro do coletivo, como se isso foi possivel. (PADOVANI,
2002, p.14).

Padilha (2006) traduz os efeitos dessa situacao de forma bastante explicita, mostrando
que a artificialidade produzida pelos shopping centers, influenciam de forma intensa a
consciéncia das pessoas, levando aos individuos uma condi¢do de manipulagdo imposta pelo
desejo de consumo, que os leva a perder a capacidade de andlise dos reais problemas do
planeta. Pensando na tematizacdo do seu espaco, consequentemente em vendé-lo como
forma de lazer, ou seja, pensando na racionalidade econémica capitalista, 0s responsaveis
pelo Shopping Midway Mall redesenharam o cenério da cidade em que o empreendimento
se localiza, dando um aspecto de modernidade, seguranca e conforto que faz com que os
consumidores sintam prazer em usufruir tal mundo artificial. Alguns dos reflexos dessa
artificialidade, aparecem na tematizacdo dos espacos celebrando datas comemorativas, por
exemplo: Pascoa, Dia dos Namorados, Dia das Criancas e Natal. Onde os celebrantes
(clientes) se inserem num contexto tematizado e preparado para atender seus desejos. Dessa
forma, o shopping Midway Mall consegue promover esses encontros a medida que oferece
ndo s o espaco de compras, mas também todo um aparato de servigos como restaurantes,
bancos, cinemas, teatro e shows. Fazendo com que o shopping passa a ser mais do que nunca
um espaco voltado para o lazer a partir da acdo de tematizacao dos espacos, bem como um

espaco voltado para celebracéo.

3-METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O tema do presente trabalho aponta para uma pesquisa referente a influéncia das agdes
de marketing utilizadas pelo shopping Midway Mall no processo da promocao dos valores
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da sociedade de consumidores, e a influéncia dessas a¢des no que diz respeito a integragao
ou a segregacédo de consumidores em funcdo de seu poder aquisitivo. Segundo Santos (2013,
p. 201) “a pesquisa € a forma que a ciéncia possui para reconhecer a realidade empirica”.
Para fundamento do presente trabalho, explora-se os shopping centers, especificamente o
shopping Midway Mall, com enfoque nas agdes de marketing experiencial, agrupados a
estudos sociais e mercadoldgicos que definam aspectos determinantes de influéncias nos
valores da sociedade de consumidores bem como na segregacdo ou integracdo de clientes

em razdo do poder aquisitivo.

O presente trabalho empreendeu uma pesquisa caracterizada como um estudo de caso
onde utilizou-se a metodologia exploratéria e descritiva, através de um levantamento
bibliogréafico e de uma anéalise de dados que serdo coletados através da observacdo direta e
da aplicacdo de questionario junto aos clientes do shopping, numa perspectiva quantitativa
e qualitativa. Foram adotados modelos de abordagem distintas de pesquisa para contribuir
no processo da pesquisa: pesquisa quantitativa, para enfoque na exploracdo do perfil e
comportamento do consumidor no processo de consumo; pesquisa qualitativa, para
percepcéo tanto dos consumidores quanto dos gestores de marketing em relagdo ao tema; e
pesquisa de observacdo, para analise nas dependéncias do shopping Midway Mall no que se
refere as acBes de marketing adotadas pelo empreendimento, se essas a¢Ges ocasiona na
integracdo ou segregacdo dos consumidores em seu ambiente e, como ocorre 0 processo de

comportamento dos consumidores.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.51) a pesquisa quantitativa:

“Caracteriza-se pelo o uso da quantificacéo tanto na
coleta quanto no tratamento das informacdes por meio de
técnicas estatisticas, desde as mais simples, como
percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas,
como coeficiente de correlacdo, analise de regressao etc.,
com o objetivo de garantir resultados e evitar distor¢cées de
analise e de interpretacao, possibilitando uma margem de
seguranca maior quanto as inferéncias”.

Ainda para Diehl e Tatim (2004, p.52), os estudos qualitativos:

“Podem descrever a complexidade de determinado
problema e a interacdo de certas variaveis, compreender e
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classificar os processos dindmicos vividos por grupos
sociais, contribuir no processo de mudanca de dado grupo
e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento do
individuo”.

O modelo de pesquisa quantitativa tratou do perfil e percepcdo dos consumidores
sobre o processo de comportamento e consumo no espac¢o do shopping Midway Mall. O
levantamento foi realizado através de um questiondrio aplicado aos clientes do
empreendimento pesquisado. Para entendimento das acdes de marketing utilizadas pelo
Shopping Midway Mall realizou-se levantamento bibliografico, bem como anélise de dados
coletados através de observacGes diretas. Quanto aos objetivos do problema, a pesquisa
caracteriza-se como exploratdria e descritiva, devido a escassez de trabalhos cientificos
sobre o tema em Natal/RN e trata-se de um trabalho para contribuir com a discussdo acerca
do papel do shopping Midway Mall como indutor de valores da sociedade de consumidores,

fornecendo subsidios para uma abordagem critica da situacdo observada.

Para fundamentar a escolha do método, Mattar (1997, p.94) afirma que “[...] a
pesquisa exploratdria é utilizada para elevar o conhecimento do pesquisador sobre um tema
que lhe ainda é totalmente desconhecido, pois se caracteriza pela existéncia de poucos dados
disponiveis”. Diehl e Tatim (2004) corrobora afirmando do que:

“Caso o problema proposto ndo apresente aspectos que
permitam a visualizagcdo dos procedimentos a serem
adotados, sera necessario que o pesquisador inicie um
processo de sondagem, com vistas a aprimorar ideias,
descobrir  intuicdes e, posteriormente, construir
hipoteses”.

Nesse sentido, a despeito dos shopping centers serem objeto de investigacdo em diversas
pesquisas, ndo ha material bibliografico de relevancia disponivel sobre o Shopping Midway
Mall em Natal/RN, especificamente. Sendo assim, conforme aponta Diehl e Tatim (2004) e
Mattar (1997) a pesquisa descritiva tem como objetivo principal fazer uma descricdo das
caracteristicas de uma populagdo, de um fenédmeno ou de uma experiéncia. Esse tipo de
pesquisa estabelece relacdo entre as varidveis no objeto de estudo analisado. Variaveis
relacionadas a classificacdo, medida e/ou quantidade que podem se alterar mediante o

processo realizado (DIEHL E TATIM, 2004). Esse processo pode ser realizado através de
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técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questionarios e observagdes sistematicas
(MATTAR, 1997).

3.2 Populacgéo e amostra, dados e instrumento de coleta

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.64), a populagdo de uma pesquisa “refere-se a um
conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se
pretendem levantar”. No presente trabalho, a populacdo compreendeu o publico consumidor
do objeto de estudo, com acesso a internet. O processo de coleta de dados primarios foi
desenvolvido para um puablico restrito de consumidores internautas, ou seja, para o
consumidor que possui algum tipo de acesso a internet, através de smartphones, tablets,
computadores, etc. Devido a disponibilidade do instrumento de coleta ser de particularidade
eletronica, ndo foi possivel abordar a populacdo total de consumidores do shopping center
Midway Mall. Como néo foi possivel pesquisar todos os consumidores do shopping Midway
Mall, foi adotada uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia da populacdo, para
recolhimento dos dados primarios inerentes a pesquisa. De acordo com Mattar (1997, p.266),
a amostra ndo probabilistica é “aquela em que a sele¢do dos elementos da populagdo para
compor a amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo” e por conveniéncia quando o pesquisador seleciona membros da

populacdo mais acessiveis (MATTAR, 1997).

Em relacdo aos dados e instrumentos de coleta, segundo Simioni (2010), a atividade
de coleta de dados corresponde ao ato de pesquisar, buscar e procurar informacdes sobre um
determinado tema ou um conjunto de temas e agrupa-los como base para analise dos
resultados. Mattar (1997) afirma que os dados em pesquisas de marketing podem ser
classificados em dois grupos:

e Dados primarios: sdo aqueles que nao foram antes coletados, estando ainda
em posse dos pesquisados, e que sdo coletados com o propdsito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento.

e Dados secundarios: sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados
e, as vezes, até analisados, com outros propositos ao de atender as
necessidades da pesquisa em andamento, e que estdo catalogados a disposicao

dos interessados.
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Para a presente pesquisa, foram utilizados dois modelos de fontes primarias de coleta
de dados: questionario e observagdo. Segundo Diehl e Tatim (2004, p.68) “o questionario é
um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escrito € sem a presenca do entrevistador”. Para pesquisa, o
questionario foi elaborado em meio digital e disponibilizado de forma on-line através da
plataforma google forms para acesso a partir de 26 de marco de 2018 até 16 de abril de 2018,
direcionado ao publico aberto da regido da grande Natal, para um grupo de pessoas do espaco
amostral ndo definido. Até o término do periodo da pesquisa, foram contabilizados 430
questionarios respondidos, onde a maioria dos respondentes acessaram o formulério da
pesquisa através do link disponivel na rede social do Facebook ou link direto divulgado por
e-mail e aplicativos de mensagens instantaneas (WhatsApp) via celular. Antes da
disponibilizacdo e validacdo do questionario, o formulario de pesquisa foi distribuido de
forma impressa aos funcionarios da empresa Datametrica, como forma de estudo pré-teste
do instrumento de coleta de dados. A aplicacédo foi feita com 10 pessoas, nos dias 5 e 6 de
marco de 2018, entre os funcionarios do escritorio administrativo e colaboradores da
operacdo do servico de atendimento. O estudo piloto foi importante para observar o modo
explicativo das questbes, ao qual ndo obtiveram ma interpretacdo. Apds o pré-teste, o
questionario foi validado com algumas alterac@es. O resultado dos questionarios obtidos no
pré-teste ndo foi contabilizado no total de 430 utilizados na pesquisa final.

O formulério de pesquisa foi composto de 28 questdes fechadas e de mudltipla
escolha, através de trés tipos de perguntas: alternativas ramificadas, alternativas que medem
a intensidade/importancia/avaliacdo da opinido e alternativas de respostas multiplas.
(SIMIONI, 2010). O formulério foi construido em trés partes com objetivo em escalar de
observar: (1) conhecer o perfil dos consumidores, com informagdes demogréficas e de renda;
(2) o comportamento do consumidor no ambiente do shopping; (3) as acdes de marketing
utilizada pelo o shopping que influenciam no comportamento do consumidor, sendo essa
observacao sob a 6tica da sociedade de consumidores; Todos 0s respondentes tiveram sua
identidade mantida em sigilo, sendo preservado o anonimato dos respondentes. O segundo
método de coleta de dados foi a observagdo. Diehl e Tatim (2004, p.71) apontam que “a
observacdo € uma técnica de coleta de dados para conseguir informacdes que utiliza os
sentidos na obtencdo de determinados aspectos da realidade™. Para a pesquisa, foi utilizado

0 tipo de observacgédo néo participante, onde o observador toma contato com a comunidade e
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presencia o fato, mas sem interagir com ela, permanecendo oculto e como espectador
(SIMIONI, 2010).

As observacdes foram feitas no espaco do objeto pesquisado, onde o pesquisador
buscou verificar as acdes de marketing adotadas pelo o shopping Midway Mall, bem como
de que maneira os consumidores se comportam nas relacfes de consumo. Ja os dados
secundarios, por sua vez, foram reunidos a partir de publicacBes institucionais e gerais,
pesquisas na internet, livros e artigos que abordam o tema, em jornais e periodicos locais
sobre o setor dos shoppings centers. Os resultados foram analisados através da sua
aplicabilidade: dados quantitativos e analise de contetdo, na abordagem qualitativa. Os
dados obtidos através da plataforma google forms foram armazenados e tabulados pela a
prépria ferramenta, onde foi permitido gerar tabelas e graficos. Para interpretacdo e analise
do conteudo, utilizou-se conhecimentos adquiridos em decorréncia da experiéncia da
execucao do trabalho sobre o tema, informacg6es consultadas em referéncias bibliograficas e
pesquisas na internet para interpretacdo das observagdes, buscando identificar e interpretar

as informacdes dentro do tema proposto.

4 — APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 — Perfil e comportamento dos clientes pesquisados no espaco Midway Mall.

A presente pesquisa buscou-se identificar o perfil do consumidor do shopping center
Midway Mall, através de perguntas sobre caracteristicas demograficas e de renda dos
respondentes. Conforme o gréfico 01, com relacdo ao género dos entrevistados, verificou-se
que (57,7%) dos pesquisados séo do sexo “Feminino” e (42,3%) do sexo “Masculino”.
Segundo pesquisa do Instituto Data Popular (2012), 86% das mulheres decidem as compras
dos lares, isso provavelmente indica o por que as mulheres estdo na frente quando se trata
de consumo. De acordo com a pesquisa da ABRASCE (2016), elas sdo maioria nos
shoppings centers, respondendo por (59%) dos frequentadores. Homens sdo 41%. Ainda de
acordo com a pesquisa, 0 motivo principal da visita das mulheres ao shopping continua
sendo o consumo. (37%) das mulheres estdo la para comprar alguma coisa. Outros motivos
incluem alimentagéo, passear e utilizar algum servico. Motivos que na perspectiva da

sociedade de consumidores considera-se também como aquisi¢do de mercadorias.



33

Gréafico 01 — Respondentes quanto ao género

Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.

Outro ponto levantado em relacdo ao perfil do cliente foi a faixa etaria, onde a
maioria informou pertencer a dois grupos: jovem “18 a 24 anos” e jovem/adulto “25 a 35
anos”, juntos somou-se um total de (71,7%) dos pesquisados. Em seguida, encontra-se o
publico classificado como adulto “36 a 50 anos”, com (18,4%). Por fim, o grupo
crianga/adolescente “0 a 17 anos”, com 7% dos resultados. O grupo “a partir dos 51 anos”
ndo houve percentual significativo, atingindo somente (3%) dos respondentes. Segundo
Dados do Censo Brasil IBGE (2010), ainda apontam para o Rio Grande do Norte um perfil
jovem sob o numero total de habitantes. De acordo com os dados, 20% da populacdo
possuem de 20 a 29 anos de idade. A ABRASCE (2016), divulgou um estudo que revelou
um crescimento no namero de jovens circulando os shoppings centers, a presenca desses
frequentadores saltou de 10%, em 2012, para 18%, em 2016, o que muito provavelmente
justifica o percentual de 71,7% apresentado no gréafico 02 abaixo. Além disso, de acordo
com o IBGE (2009), 41,17% dos individuos entre 18 e 29 anos possuem acesso a internet.
Isso explica, como a limitacdo da pesquisa, de ser construido a partir de individuos que
possuem acesso a internet ter atingindo de forma significativa o publico jovem/adulto. Na
perspectiva de Bauman (2008), a questdo tecnoldgica esta intrinsicamente relacionada a
l6gica do consumo, numa sociedade onde a maior parte dos jovens/adultos se passa na
companhia de um computador ou um celular, e apenas secundariamente ao lado de seres
humanos, levar também uma vida eletronicamente mediada ndo é mais uma op¢do, mas uma

necessidade do tipo “pegar ou largar”. O grafico 02 apresenta os dados explicitados acima.
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Gréfico 02 — Faixa etaria dos respondentes
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Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.|

Questionados sobre o estado civil, (63,7%) dos respondentes afirmaram ser
“Solteiro(a)”, (26,7%) declaram ser “Casado(a)”, quase (6%) possuem “Unido consensual”,
(3%) disseram ser “Divorciado(a)” e oito pessoas optaram por responder “Outros”. ESse
elevado indice de clientes solteiros, conforme representado no grafico 03, corrobora com o
resultado de faixa etéria indicado no grafico 02, onde o percentual elevado de (71,7%) dos
respondentes possuem idade entre 18 a 35 anos. O que provavelmente demostra a
classificagdo “Jovem/Adulto” com o alto potencial para o consumo. E possivel verificar no

grafico 03.

Gréfico 03 — Estado civil dos respondes

@ Solteiro{a)

@ Casado(a)
Divarciadola

@ Unido Consensua

@ Outros

Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018,

No tocante a renda familiar mensal, levando em consideracéo a atual faixa de salario

minimo do ano 2018 (R$ 954,00), em que foi aplicado a pesquisa. No grafico 04, percebe-
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se um equilibrio entre a faixa de R$ 1.500 até R$ 3.500, sendo que a maioria (26%) dos
respondentes possuem o rendimento mensal de “at¢ R$ 1.500”. Logo em seguida com
(23,5%), os respondentes que afirma receber de “R$ 1.500 até R$ 2.000”, o que somando
esses dois grupos obtém-se o total de (49,5%) dos pesquisados. Segundo dados da
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2014), a residéncia que possui a
renda média mensal de (R$ 768,00) serd enquadrado no critério econémico nivel D-E. Caso
possua a renda média mensal de (R$ 1.625,00) e (R$ 2.705,00) sera enquadrado,
respectivamente, no critério econdémico nivel C2 e C1. Para ser enquadrado no critério
econdmico nivel B2 e B1 tem de possuir, respectivamente, a renda de (R$ 4.852,00) e (R$
9.254,00). Por ultimo, em relagdo ao critério econdmico nivel A, tem de ser uma renda
mensal domiciliar de (R$ 20.888,00). Nesse sentido, a maioria dos clientes respondentes
(72%) enquadra-se no critério econdmico nivel C. Ainda pode-se notar que (28%) dos
pesquisados possivelmente enquadra-se nas classes privilegiadas B e A. O que corrobora
com ideia de que o Midway é um shopping feito para atender todos os segmentos e classes
sociais. A partir dos dados explicitados, percebe-se que muito provavelmente o Midway
propde uma integracdo dos clientes de renda diferente em seu espaco. A partir da percep¢ao
do problema de pesquisa, sera que dentro do shopping Midway os clientes de renda diferente
comumente frequentam 0s mesmos pisos? Ou acontece uma segregacao entre os clientes de
renda diferente, onde os classificados no critério econémico nivel C frequenta e consome
mais no piso L1? Sendo o piso L2 um espaco mais frequentado e que abrange os
classificados no critério econémico tanto no nivel C quanto no nivel B e A, propondo assim
uma integracao entre os niveis de classificacdo. E o piso L3, é frequentado em sua maioria
pelos clientes classificados no critério econdmico nivel B e A? Espera-se que os dados

representados nos graficos a seguir contribuam para essa discussao.
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Gréfico 04 — Renda familiar mensal
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Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.

Outro ponto da pesquisa, buscou-se identificar o nivel de escolaridades dos
respondentes, o gréafico 05 apresenta que em sua maioria, quase 60% dos respondentes
possuem “Ensino médio completo” e “Ensino superior incompleto”. Em seguida, 19% dos
respondentes afirmaram ter “Ensino superior completo” e 10% afirma ter “Pos-graduagio”.
As opcOes consideradas de baixo nivel de escolaridade somaram um total de 12% dos
respondentes. Esse alto indice de clientes que estéo inseridos no meio académico corrobora
com o que foi identificado nos gréficos anteriores, onde maioria sdo jovens e solteiros. De
acordo com o Instituto Ipsos (2017), mais da metade da populacdo esta solteira (54%). O
estudo aponta também que o perfil dos solteiros é jovem (53%), com (49%) interessado em
humor/divertimento e (39%) tém o habito de sair para shoppings.

Este publico também procura manter uma alimentacdo saudavel (68%) e se interessa
por beleza/estética (43%). Nessa perspectiva, o shopping Midway Mall oferece toda essa
gama de servicos e muito mais, o que provoca a seducdo desses clientes para o seu espaco.
Além disso, de acordo com as perspectivas de Bauman (2008), o jovem da sociedade
contemporanea possui a necessidade de ser aceito em um grupo. Para isso necessita-se
consumir, sobretudo, as mercadorias com valores relevantes. Caso contrario, ndo seréo
socialmente aceitos. Faz parte da logica da sociedade de consumidores, onde todos sdo
consumidores de mercadorias, e estas sdo destinadas ao consumo. Os jovens uma vez que
sdo também mercadorias, sdo obrigados a criar uma demanda de si mesmo. Dessa forma, a

busca pelo o conhecimento, profissionalizacédo e especializacao esta relacionado a ideia em
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que jovem busca em se autopromover. E assim, se destacar uma mercadoria atrativa na

perspectiva da sociedade de consumidores.

Gréfico 05 — Escolaridade dos respondentes
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Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.

No gréfico 06, onde observa-se a ocupagdo dos respondentes, nota-se que a maioria
(37,7%) responde para a op¢ao de “Estudante”, seguida da alternativa “Profissional do setor
privado” (28,4%). Os demais, mais significativos, respectivamente responderam
“Autonomo” (17,2%), “Do lar” (10,9%), “Funcionério Publico” (9,1%) e “Empresario”
(6,5%). O resultado do gréfico 06, corrobora novamente com o perfil do cliente apontado,
gue demostra ser estudante ou profissional da iniciativa privada, bem como jovem/adulto e
inserido no meio académico. Esse perfil do cliente em destaque, caracteriza-se uma insercéo
de parte desses clientes no mercado de trabalho, condicionando assim, um jovem/adulto

consumidor para frequentar o espago do shopping.
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Gréfico 06 — Ocupacéo dos respondentes
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Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018,

No que se refere ao questionamento sobre qual o tipo de transporte € utilizado pelos
respondentes para se deslocar ao Shopping Midway Mall, os clientes poderiam escolher mais
de uma opcdo. Dos pesquisados, (61,6%) responderam que utilizam “Onibus” para
locomover-se até o shopping. Em seguida, (47,2%) responderam a opgao “Carro particular”.
Além desse, obteve (16%) a opcao “Taxi/Apps de transporte (uber/99POP)”, (7,9%) a op¢édo
“Moto particular” e (5,8%) a opg¢ao “A pé”. O 6nibus publico, portanto, ¢ o meio de
transporte mais utilizado pelos clientes para ir ao shopping, conforme representado no
grafico 07, corroborando com o apresentado no grafico 04 que se refere a renda familiar
mensal, onde indicou-se que (72%) dos respondentes enquadra-se no critério econémico
nivel C, o que significa que esses clientes optam por ir ao Midway de 6nibus por ser uma
conducéo relativamente mais barata e por muito provavelmente vir das zonas mais distantes

e pobres da cidade (Norte e Oeste).

Em volta do shopping, ha diversos pontos de dnibus que conduzem passageiros das
quatro zonas da cidade. Localizado no meio caminho, ou seja, no eixo entre as quatro zonas
de Natal, o shopping Midway Mall muito provavelmente possui uma representacdo
simbdlica de confluéncia entre estratos sociais, tendo em vista que integra as zonas mais
pobres da cidade (Norte e Oeste) as mais privilegiadas (Leste e Sul). Ja o carro proprio,
mostrou-se um meio comumente utilizado pelos os clientes, ja que obteve o segundo maior
indice, isso se da por ser uns dos principais meios de transporte do cidaddo brasileiro,
principalmente dos classificados no critério econdémico nivel B e A. Pois oferece mais

seguranca e melhor deslocamento entre a ligacdo, pode-se dizer percursor residéncia —
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shopping, ainda permite estacionar o carro dentro das dependéncias do shopping de forma
segura e pronto para o consumo. Além disso, 0 carro traz espago para acomodar as compras
e pode ser utilizado para outras atividades antes ou depois do processo de compra sem
maiores complicacdes. Contando com o servigo de estacionamento gratuito e coberto com

diversas vagas, fornecido pelo shopping.

Grafico 07 — Meio de transporte utilizado para deslocamento ao shopping
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Fonte: Pesguisa de campo, maio. 2018,

Os clientes também foram questionados sobre a quantidade de vezes por més que
realiza compra e quase 49% afirma que compra pelo menos uma vez por més, e outros 30%
compra até duas vezes ou mais de quatro por més no shopping. Esse analise € representada
no gréafico 08 a seguir. Conforme o estudo da ABRASCE (2016), as compras seguem sendo
0 principal motivo para o cliente ir ao shopping, com 37%. Alimentacdo, 11%, e "ver
vitrines" 10% vem logo em seguida. No shopping Midway Mall, o perfil socioecondmico
do consumidor torna-se de grande importancia, ja que € um empreendimento construido para
levar a sociedade a possibilidade de consumo, nele é possivel encontrar um mix completo,
com muitas possibilidades de compras e servigos, para 0 consumo com conforto, lazer e
seguranca. Em relacdo ao consumo e as a¢fes que visam atrair os clientes, Padilha (2006)
destaca, que o shopping center deve se diferenciar do “mundo de fora”, ja que um dos seus

grandes atrativos é justamente ndo demostrar 0s perigos e desigualdades da vida real.
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Grafico 08 — Realizacdo de compras por més.
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Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.

Outra questdo, buscou-se identificar o tempo médio de permanéncia do cliente no
shopping Midway Mall. Conforme representando no grafico 09, o cliente costuma a
permanecer a partir de uma hora até mais de duas horas, na pesquisa o dado atingiu um
percentual de quase 68%. Isso mostra o quanto Midway consegue apresentar uma atmosfera
que possibilita a permanéncia do cliente por mais tempo, tornando-se o que Padilha (2006)
coloca como uma “ilha da fantasia”, ou seja, um ambiente fantasioso. Capistrano (2016)
observa em seu conto literario, o0 shopping como um paraiso refrigerado com grandes painéis
luminosos pelos corredores e uma quantidade maravilhosa de vitrines com tantas coisas
legais. Construido com o propdsito de reproduzir o capital, um espago onde o consumo é
estimulado, e onde se pode encontrar quase tudo o que é necessario, desde restaurantes, até
bancos e teatros que sdo espagos que necessita da permanéncia por mais tempo. De modo
provavel, os individuos que tem capacidade de consumo sentem-se mais protegidos, para

realizar suas compras, além de se sentirem num lugar confortavel, o que estimula o consumo.
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Grafico 09 — Tempo de permanéncia no shopping
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Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.

O shopping Midway Mall, conta com trés pisos, denominados: L1, L2 e L3. Nesses
pisos € possivel encontrar um mix de lojas bastante eclético, onde estdo presentes as
principais marcas de varejo do pais, varias franquias, grifes e melhores lojas de departamento
do mercado. Contudo, conforme pesquisa de observacdo, muito provavelmente cada piso
possui caracteristicas peculiares. Por exemplo, o piso L1 demostra uma sensacdo de maior
porosidade em relacdo aos demais, apresenta uma circulacgdo maior de clientes.
Possivelmente, pelo fato de ter mais acesso de entrada e saida diretamente para o exterior ao
shopping e alguns desses acessos estdo muito proximo do ponto de 6nibus. Outra
caracteristica, € que no piso L1 ndo é possivel encontrar nenhuma loja de grife. Por outro
lado, lojas de departamento e varejo (C&A, Lojas Americanas, Casas Bahia, Magazine
Luiza) e algumas franquias (McDonald's, Mundo Verde, Bamboo, Colombo) sdo
notoriamente em maior quantidade, portanto h& facilidade em encontrar. Essas
caracteristicas corroboram com o apresentado no grafico 04, indicando que muito
provavelmente os clientes classificados no critério econémico nivel C sdo majoritariamente
frequentadores do piso L1.

Em relacdo ao piso L2, percebe-se uma menor circulagdo dos clientes comparado ao
piso L1. No L2, encontra-se a praca de alimentagdo do shopping a qual oferece produtos e
servigos diversificados, as franquias de Fast Food estdo presentes em maior quantidade
nesse espago que, por sua vez, € consideravelmente concorrido. Franquias do segmento da
moda também sdo muito comum no piso L2, por exemplo: Ecoldgica e Lacoste. Os
corredores possuem mais quiosques que 0s outros pisos, bem como uma maior quantidade
de drogarias. A partir da observacéo e de levantamento de dados, pode-se inferir do piso L2

o valor sinérgico em prol do consumo que ele possui demonstra-se no sentido de integrar 0s
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clientes classificados em critério econémico de niveis diferentes. Perguntando para os
clientes pesquisados, em quais dos pisos costuma frequentar. Conforme o gréafico 10 abaixo,
(47,4%) dos clientes respondentes frequentam “todos os pisos”, em seguida, com (28,4%) o
“piso L2 é o mais frequentado, o que contraria a percep¢do empirica de ser um piso menos
frequentado que o piso L1. Além disso, esse percentual atingido corrobora o seu valor
sinérgico em integrar clientes do nivel C, B e A em prol do consumo, conforme classificagdo
apresentada no grafico 04 que trata da renda familiar mensal.

Ainda de acordo com o gréafico 10, o “piso L3” apresenta-se, com (9,5%), sendo o
piso menos frequentado pelos clientes respondentes. O que corrobora com a percepgao
diagnosticada a partir da pesquisa de observacdo empirica, por meio da qual percebe-se uma
menor circulacdo de clientes em relacdo ao piso L1 e L2. No piso L3, estdo presentes as lojas
que oferecem produtos e servicos de maior valor, lojas de grifes que buscam atingir clientes
com alto poder aquisitivo. Por exemplo, Zara, Agua de Coco, Coliseum, Dumond e
Dudalina. Além disso, os restaurantes como Camardes Potiguar e Outback Steakhouse estdo
também localizados no piso L3, corroborando assim, com a acdo de setorizacdo por
classificacédo de critério econdmico. Pois diferentemente de outros restaurantes como Divino
fogao, Dom picanha e Sabor Brasil que estdo localizados na praga de alimentagéo (piso L2)
do shopping, os restaurantes localizados no piso L3 direcionam seus servigos para atrair 0s
clientes classificado no critério econémico nivel A e B. O que muito provavelmente explica
0s (28%) dos respondentes apresentado no grafico 04, sobre renda familiar mensal, onde a
minoria dos respondentes possui alto poder aquisitivo. Sendo assim, 0 que possivelmente
ratifica os (9,5%) atingido no grafico 10 em que aponta o “piso L3” como o menos

frequentado.

Gréafico 10 — Piso mais frequentado pelo cliente no shopping

@® Opso 1
® Opso L2
O pego LI
@ Todos 03 pisos
@ Nenhum dos pisos

Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.
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Perguntado aos clientes em quais dos pisos encontra-se as lojas mais requisitadas, o
“piso L2” obteve (36,5%), em seguida estd o “piso L1”, com (19,3%). E por tltimo o “piso
L3”, com (18,8%). O piso L2 destaca-se novamente, de acordo com o grafico 11, desta vez
como o piso em quem possui as lojas mais requisitadas. O que muito provavelmente
corrobora com sua possibilidade de valor sinérgico em prol do consumo, onde os
consumidores, independente da renda econémica se integram no piso L2, e assim, atendendo
aos afagos do marketing. O piso L3 foi identificado pelos respondentes, como sendo 0 piso
onde encontra-se as lojas menos requisitadas. Corroborando o que ja foi abordado, por ser o
piso menos frequentado pelos clientes respondentes provavelmente devido as lojas e marcas
serem mais caras, 0 que comumente acaba atraindo uma quantidade menor (28%) de clientes
classificados no critério econdmico nivel B e A, porém esses clientes provavelmente sao

mais rentaveis para essas lojas e marcas por possuirem alto poder aquisitivo.

Gréfico 11 — Piso onde encontra-se as lojas mais requisitada pelo cliente

® O piso L1
® O piso L2
O piso L3
@ Todos os pisos

® Henhum dos pisos

Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018,

O lazer hoje em dia é estabelecido como mais uma mercadoria na sociedade de
consumidores, que aparecem como programa nos momentos de tempo livre dos individuos.
No caso do Midway Mall, oferece servicos de entretenimento dos mais diversos tipos desde
teatro a um simples passeio pelo os seus corredores. Assim, de acordo com o autor Carlos
(2005):

“O turismo e o lazer que se transformaram em mercadoria, como
consequéncia da separacdo do tempo de trabalho/ndo trabalho, unem-
se de modo inexoravel pela mercantilizacdo dos espacos, que 0s

direcionam e os reproduzem para afericdo do lucro, o lazer se transforma
em atividade geradora de lucro” (...). (Carlos: 2005, p. 180).



44

Perguntando aos pesquisados quais dos pisos € o mais frequentado para 0 consumo
do lazer, no gréafico 12, percebe-se um equilibrio entre o piso L2 e L3, sendo que por um
pequeno percentual a mais o L3 destaca-se, com (40,2%). Em seguida, com (39,1%) esta o
L2. Ou seja, apesar de 0 piso L3 ter sido apontado como o piso menos frequentado, ele se
desta quando se trata de consumir lazer. Sabe-se que no L3 encontra-se o cinema do
shopping (Cinemark), bem como o Teatro Riachuelo. O que provavelmente explica-se o
motivo de ser o piso preferido dos clientes respondentes. No piso L2, que também atingiu
percentual expressivo, encontra-se a praca de alimentacdo, por sua vez, ¢ muito ampla e
ainda oferece servigo de WIFI gratuito. Conta também com a loja de jogos (Game Station)
um espaco de entretenimento muito moderno e sofisticado, que oferece jogos que estdo em
tendéncia. Sempre investindo numa vasta programacao, o shopping Midway Mall acolhe o
lazer no tempo disponivel que os clientes procuram ter. E nesse sentido que surgem ideias
de como usar a tematizagao para atrair consumidores. Criando um espago de lazer e consumo
ao mesmo tempo, em um cenario suavizado. Conforme Capristano (2016) narra em seu
conto literario, os shoppings buscam entregar um ambiente acolhedor, climatizado,
iluminacdo certa, 0o marmore liso e brilhante, temperatura do ar-condicionado ajustado, nem
frio demais, nem quente em excesso, um espaco seguro, proporcionando ao frequentador

uma sensac¢do de conforto. Nas imagens a seguir retirada do site do Midway, € possivel

perceber esse cenario.

Fonte: Shopping Midway Mall, 2017. Disponivel em: < http://www.midwaymall.com.br/ >. Acesso em: 05,
junho. 2017.
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Figura 03 — Parte central, por dentro do Shopping Midway Mall
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Fonte: Shopping Midway Mall, 2017. Disponivel em: < http://www.midwaymall.com.br/ >. Acesso em: 05,
junho. 2017.

Pensando na acdo de tematizagdo do seu espago, consequentemente em vendé-lo
como forma de lazer, ou seja, pensando em obter lucros através do consumo de lazer, 0s
responsaveis pelo Shopping transmitem um aspecto de modernidade, seguranca e conforto
para os clientes. Dessa forma, os clientes possivelmente sentirdo prazer em usufruir de tal
mundo artificial. Para o consumo do lazer, muito provavelmente os clientes de renda
diferentes, paradoxalmente, se dividem e compartilham o piso L2 e L3 ja que juntos atingem

o total de (79,3%) dos clientes respondentes. Conforme apresentado no grafico 12.

Gréafico 12 — Piso mais frequentado para consumo do lazer pelo cliente

@ Opiso L1

@ O piso L2

@ OpisolL3

@ Todos o3 piscs

@ Henhum dos pisos

Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018,


http://www.midwaymall.com.br/

46

O Midway Mall tem a seguranga como caracteristica de extrema importancia, com
todas as suas entradas sendo monitoras a todo instante por equipamentos de Ultima geracéo,
sistemas de entrada e saida de carros, tornando possivel acompanhar e observar 0s seus
consumidores a partir do entorno do shopping, bem como acompanhar os clientes em seus
luminosos e brilhantes corredores. Conta ainda com servicos de seguranga da empresa
Prossegur, a pé ou de moto que patrulham todos os pisos do shopping. Inserindo em seus
consumidores o0 sentimento de seguranca e conforto ao caminharem pelos os seus corredores
e andares, muito provavelmente, na teoria, dentro do Midway o cliente estd seguro dos
perigos urbanos. Nesse sentido, em relagcdo ao piso mais frequentado para consumir com
seguranca, os respondentes afirmam (37,4%) “todos os pisos”. O que corrobora com o forte
esquema de seguranca que o shopping desenvolve. Em seguida, com (27,2%) “piso L2”, e
depois, com (23,5%) “piso L3”. Conforme mostra o grafico 13. No gréfico 13, o piso L1
destaca-se por ndo obter percentual significativo, ou seja, se tratando de segurancga o piso L1
é 0 mais vulneravel de acordo com os respondentes, o que possivelmente se da pelo fato de
ser 0 piso que esta mais proximo dos espacos publicos, ou seja, da rua. Nos espacos publicos,
0 Estado ndo consegue oferecer meios para que os consumidores se sintam em plenas
condigdes de circular, passear ou fazer suas compras. Fazendo com que os clientes optem

por usufruir dos espacos dos shoppings centers, onde exercem 0 consumo com seguranca.

Gréfico 13 — Piso mais frequentado para consumir com seguranca pelo cliente

@® OpisolL1
@® OpisolL2
Opiso L3

A @ Nenhum dos pisos

Fonte: Pesquisa de campo, maio. 2018.
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5 - CONSIDERACOES FINAIS

Conforme Bauman (2008) analisa, a construcdo da sociedade no final do século XX,
e inicio do século XXI, se integram de maneira intensa ao processo capitalista. Uma
sociedade que envolve valores, desejos, habitos, gostos e necessidades numa escala
extremamente intensificada. Na sociedade de consumidores valores como o individualismo
e 0 consumismo se colocam como marca de individuos que se caracterizam pelo “usar e
descartar” como elemento definidor do “Ser”. Na concepgéo de Bauman (2008), os membros
da sociedade de consumidores sdo eles proprios mercadorias de consumo, e é a qualidade de
ser uma mercadoria de consumo que 0s torna membros auténticos dessa sociedade. Além
disso, tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel é o mais poderoso motivo de
preocupacao do consumidor. Nesse sentido, 0 marketing € a atividade com a qual todos estéo

engajados, seja por escolha ou necessidade.

No tocante ao tema exposto neste presente trabalho, foi possivel observar que
espacos como o Shopping Midway Mall, trazem uma condicdo em oferecer aos individuos
pesquisados algo de significativo, que eles procuram na medida em que se sentem inseridos
e participes de uma sociedade de consumidores, ou seja, fantasia, realizacbes dos desejos e
busca de autopromoc¢do. O que se espera de espagos como o investigado, € que sejam
atrativos e seguros, bem como que tragam opcdes de produtos e servicos para que se possa
usufruir e exercer de modo confortavel as relacées de consumo. Sendo assim, 0s shopping
centers buscam através de acBes de marketing recentes como a setorizagdo e a tematizacao
apresenta-se um espaco social para o consumo. O shopping Midway Mall segue essa ldgica,
um espaco moderno, seguro e sofisticado tornando-se para as pessoas quase que irresistivel.

Se tratando de um estudo sobre a averiguagdo da possivel influéncia das agdes de
marketing empreendidas pelo Shopping Midway Mall, no que diz respeito um incremento
da segregacéo ou integracdo entre pessoas de renda diferente, a presente pesquisa buscou
identificar as mais significativas acOes de marketing utilizada pelo Midway que possam
influenciar nesse estudo, levantar o perfil dos consumidores do Shopping Midway Mall em
Natal/RN, bem como verificar o comportamento desses consumidores e mensurar os efeitos
dessas acdes de marketing no consumo dos produtos e servicos ofertados pelo shopping e

sua influéncia nos valores da sociedade de consumidores.
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Sob o aspecto do perfil dos consumidores pesquisados, conclui-se que a
predominancia é feminina. As mulheres sdo comumente vistas nos corredores admirando as
vitrines, bem como é perceptivel a quantidade expressiva de lojas e marcas voltadas para
esse publico. Conclui-se também que a maioria dos pesquisados enquadra-se no perfil
jovem/adulto, solteiros(as), estdo inseridos no ambiente académico, possui ocupacdo
estudantil ou fazem parte da iniciativa privada. No tocante a renda econémica, observou-se
que a maioria dos respondentes se enquadra na classificacdo de critério econémico nivel C,
contudo houve um percentual consideravel de classificados no critério econémico nivel B.
Por meio da pesquisa, conclui-se que esse determinado perfil do cliente em relagdo ao
deslocamento até ao shopping, afirmou-se preferéncia pelo 6nibus, uma conducdo
relativamente mais barata e mais apropriada ao cliente classificado no critério econdmico
nivel C. Além disso, a estratégia do ponto de localizacdo do shopping, onde encontra-se no
“meio do caminho” da cidade e préximo a pontos de dnibus contribui para esse processo de
deslocamento, fazendo com que os cliente das quatros regides (Leste, Norte, Oeste e Sul) de
Natal possam ir até o shopping. A pesquisa mostrou-se que esses clientes, em média, vdo ao
shopping uma ou duas vezes por més para suprir suas necessidades de consumo,
permanecendo o tempo médio de uma ou mais de duas horas no espaco do Midway.

Com relacéo as acOes de marketing empreendidas pelo Shopping Midway, conclui-
se gque a tematizagdo uma acéo utilizada como forma de atrair os clientes, em que visa em
criar cenérios fantasiosos, a partir de um ambiente acolhedor, climatizado, limpo e seguro.
Proporciona ao cliente uma sensacdo de conforto, bem como a sensacdo de distanciamento
dos perigos da rua, levando ao cliente a entender que consumir no shopping é muito mais
seguro e prazeroso. Além disso, notou-se que muito provavelmente por meio dessa agéo o
shopping integra os clientes de renda diferente em seu espaco, ou seja, 0 Midway busca
atender todos os segmentos e camadas sociais oferecendo possibilidade de consumo para 0s
clientes. Diferentemente do que foi percebido pela setorizacdo, onde trata-se de uma acao
que visa aglutinar em um mesmo espaco lojas ou marcas que oferecem o mesmo ou similar
produto ou servigo, observou-se que essa a¢ao influencia no comportamento do consumidor.
Nessa logica, notou-se que os produtos ou servi¢os de alto valor se distanciam e s&o
disponiveis em setores separados daqueles de um menor valor. Sendo assim, os clientes que
buscam consumir lojas e marcas mais caras precisam se dirigir ao piso que oferecem essas

possibilidades, bem como os que necessitam usufruir de um consumo de menor valor se
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direcionarem para 0s pisos com essas caracteristicas. Os setores sdo denominados pelo
empreendido de piso L1, piso L2 e piso L3.

Com relacdo aos pisos, a partir da percepcao do cliente pesquisado conclui-se que
cada piso muito provavelmente possui suas peculiaridades. O piso L1, mostrou-se ser
frequentado em sua maioria pelo cliente classificado no critério econémico nivel C, porém
contrariou a percepgao de ser o piso mais frequentado. No piso L1, € comum encontrar as
melhores lojas de departamento e varejo do Brasil. Por outro lado, nele ndo € possivel
encontrar lojas de grife. Conclui-se também que ndo € um piso atrativo para 0 consumo de
lazer, bem como foi considerado pelos clientes respondentes o piso mais inseguro quando
se trata de consumir. J& o piso L2, conclui-se como o piso mais frequentado pelos clientes
respondentes propondo assim uma integracdo dos clientes de renda diferente em prol do
consumo. Nele encontra-se uma maior quantidade de franquias, quiosques, drogarias e lojas
do segmento da moda, foi considerado o piso mais seguro e propicio ao consumo, muito
provavelmente por ser notado como o piso onde encontra-se as lojas mais requisitada. Além
disso, obteve percentual muito significativo em relacdo ao consumo de lazer, provavelmente
por dispor de uma moderna e diversificada praca de alimentacdo. Por Gltimo, considera-se o
piso L3 como sendo o menos frequentado de acordo com os clientes respondentes, onde a
maioria enquadra-se no critério econdmico nivel C. Muito provavelmente, o piso L3 €
frequentado pela minoria dos respondentes, classificado no critério econémico nivel B e A.
Possivelmente, por ser o setor onde localiza-se as lojas e marcas que oferecem produtos e
servicos de maior valor. E comum encontrar neste piso lojas de grifes direcionadas para
clientes com alto poder aquisitivo. O piso L3 foi considerado um piso seguro para o
consumo, bem como apontou-se como sendo o piso que dispde de mais opgdes para consumo
de lazer.

Portanto, a partir das pesquisas tanto de observacdo quanto da analise de dados das
percepcdes dos clientes respondentes. Conclui-se que o Midway atraves de suas acées muito
provavelmente dentro do seu espaco influéncia, paradoxalmente, tanto o incremento de uma
integracdo quanto de uma segregacdo dos clientes de renda diferente. Em relacdo a
integracdo, nota-se que o Midway atrai para suas dependéncias clientes de diversos
segmentos e niveis sociais, podendo ser chamado de um shopping popular. Bem como, nota-
se 0 poder sinérgico do piso L2 em prol do consumo, onde os clientes de renda diferente
possuem preferéncia por esse piso e se integra numa relagédo social de consumo. Por outro

lado, em relacdo a uma segregacao, verificou-se que se tratando dos pisos, ou seja, que dentro
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das dependéncias do shopping os clientes respondentes optam por secOes diferentes.
Verificou-se que os clientes que costumam frequentar o piso L3 ndo sdo 0s mesmos que
frequentam o L1, por exemplo. Os clientes classificados no critério econémico nivel C,
muito provavelmente preferem o piso L1 e L2 ao invés do L3. Pois, no L3 0s servicos e
produtos em sua maioria sdo direcionados para clientes de alto poder aquisitivo, 0 que acaba
tornando um espaco especifico para esses clientes condicionados a esse padrdo de consumo.

Portanto, as acOes de marketing empreendidas pelo shopping Midway Mall tém
muito a serem ainda exploradas, pois a cada ano, 0s responsaveis pelo empreendimento
ampliam a sua aplicabilidade, destacando a sua importancia no mercado potiguar, pois € um
shopping que atende todos as classes sociais. A partir desse trabalho, pretende-se ampliar os
estudos em relacdo a sociedade contemporanea. Discutir propostas e questdes voltadas as
acOes de Marketing nesta sociedade. Além de contribuir para discussdo acerca do papel do
Shopping como indutor de valores da sociedade de consumidores, fornecendo subsidios para
uma abordagem critica do espaco observado. Logo, o Midway Mall como Shopping Center
fornece repleto material de investigacdo como contribuinte de padrdes de consumo e de

socializacéo.
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APENDICE A - MODELO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA APLICADO
COM OS CONSUMIDORES - QUESTIONARIO

A presente pesquisa tem como objetivo conhecer o perfil dos consumidores do Shopping Midway Mall da
cidade de Natal/RN, para fim de concluséo de curso do aluno Jadson da Silva, graduando em Marketing
pelo o Instituto Federal do Rio Grande do Norte - Campus Zona Norte, no semestre 2018.1.

*Qbrigatério

1. Informe seu sexo selecionando uma das opgdes abaixo. *
Feminino

Masculino

2. Informe sua regido de residéncia em Natal *

Zona Leste de Natal
Zona Norte de Natal
Zona Oeste de Natal
Zona Sul de Natal

Regido metropolitana (Extremoz/Parnamirim/SGA/etc)

3. Informe sua faixa etaria *

0 a 17 anos - Crianga/Adolescente
18 a 24 anos - Jovem

25 a 35 anos - Jovem/Adulto

36 a 50 - Adulto

A partir de 51 anos

4. Considerando vocé e todas as pessoas com quem vocé mora, qual a renda total? *
Ate R$ 1.500
De R$ 1.500 a R$ 2.000
De R$ 2.000 a R$ 3.500
De R$ 3.500 a R$ 5.000
A partir de R$ 5.000



5. Qual o seu estado civil? *

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Unido Consensual

Outros

6. Informe seu nivel de escolaridade? *

Né&o alfabetizado

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto Ensino
médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pos-graduacdo

7. Informa sua ocupagdo? (pode marcar mais de uma opcéo). *
Funcionario publico
Empresario
Funcionario da iniciativa privada
Profissional Liberal
Autdnomo Estagiario
Estudante
Militar
Aposentado/Pensionista Do

lar

8. Vocé conhece o shopping Midway Mall? *
Sim

Nao

9. Qual o niimero de vezes por més que voceé realiza compras no shopping? *.

w N = O

Mais de 4
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10. Qual 0 meio de transporte vocé utiliza para se deslocar ao shopping
Midway Mall? (pode marcar mais de uma op¢ao) *

Apé

Onibus

Moto particular
Carro particular

Taxi/Apps de transporte (uber/99pop)

11. Qual o tempo médio geralmente que vocé permanece no shopping Midway Mall? *
De 0 a 30 minutos
De 30 minutos a 1 hora
De 1 hora e meia a 2 horas

Mais de 2 horas

12. Qual piso do shopping Midway Mall vocé mais frequenta? *
O piso L1
O piso L2
O piso L3
Todos os pisos Nenhum

dos pisos

13. Vocé se sente mais a vontade em qual piso do shopping Midway Mall? *
O piso L1
O piso L2
O piso L3
Todos os pisos Nenhum

dos pisos

14. As lojas que vocé mais realiza compras se encontra em qual piso do
shopping Midway Mall? *
O piso L1
O piso L2
O piso L3
Todos os pisos Nenhum

dos pisos
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15. Qual piso do shopping Midway Mall te oferece mais opcdes de lazer? *
D o]
O piso
D L1 0
piso
L2 0
piso
L3

Todos 0s pisos

00

Nenhum dos pisos

16. Qual piso do shopping Midway Mall te oferece mais seguranga para consumir? *
O
piso

L1 0O

0000

piso
L2 0
piso
L3

Todos 0s pisos

9

Nenhum dos pisos

17. Shopping Midway Mall *

Muito baixa Baixa Meédia Alta Muito alta

O OO
O OO
O OO

O OO

Qual o grau de importancia

da localizacdo do Shopping?
Como vocé avalia o conforto do
ambiente do Midway Mall
(Estutura, limpeza, lluminacéo)
Como vocé avalia a segurancga
do Shopping Midway Mall?
Como vocé avalia o conforto
dos espacos de lazer do
shopping? Ex. Cinema, Teatro,
Academia, Praca de
alimentacdo, etc.

Com que intensidade vocé se
sente influenciado a voltar ao
shopping pelo o0 aroma
percebido ambiente.

0 0000
0 0000

O OO



