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Resumo

Pode-se afirmar que, atualmente, um grande nimero de familias passou a fazer parte das estatisticas dos institutos de
pesquisa no que tange a poder de compra. Adjacente a isso, ndo se pode deixar de mencionar que 0s shopping centers
vém se tornando um locus privilegiado para diversas atividades de consumo. E justamente nesse contexto que se
oportunizam a emergéncia de algumas questdes que ensejaram a elaboracdo desse trabalho: de que forma os
individuos jovens da nova classe média vém construindo os significados atinentes ao consumo do espaco shopping
center? Quais sdo 0s aspectos mais relevantes do consumo nas diversas interagGes entre o shopping e esses jovens? De
gue forma convivem e se harmonizam as quest@es conflitantes relacionadas ao consumo em um shopping center? Até
gue ponto frequentar um shopping center serve para incluir esse jovem na sociedade de consumo atual? Em face do
objetivo proposto para o trabalho, adotou-se uma estratégia qualitativa de pesquisa. Assim, entrevistas em
profundidade foram conduzidas com 12 individuos pertencentes a esse estrato da populacao. Os resultados da pesquisa
parecem sinalizar que, para esse grupo, o shopping se configura como um locus de entretenimento. A visita a esses
espacos tende a ser uma visita de lazer, para frequentar o cinema e a praca de alimentagdo. Além disso, na relacdo
entre os consumidores jovens da nova classe média e os shopping centers parecem desfilar diversas questdes, dignas
de um maior escrutinio pelos pesquisadores do consumo, tais como convivéncia, interacdo, socializago, associacéo,
pertencimento e manifestacfes de visdes de mundo, estilos de vida, desejos, sonhos, frustracGes e conflitos.
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1 - Introducéo

Hodiernamente, pode-se afirmar que o consumo néo se refere mais ao unico dominio dos especialistas, dos
militantes ou dos publicitarios. Ele decorre da economia politica, da evolucdo dos modos de vida que afeta a
todos e a cada um, das tensdes mundiais entre outros (DESJEUX, 2011). Por isso, os estudos nessa tematica
ocupam uma posic¢do de relevancia tanto no campo do marketing, mais especificamente na area da pesquisa
do consumidor, como nas ciéncias sociais (CAMPBELL, 1991). Esse movimento merece atencdo e
explicacdo, pois consumir é uma das atividades mais basicas do ser humano, além de ser um dos fenémenos
mais importantes das sociedades modernas (BARBOSA e CAMPBELL, 2006).

Atrelado a essa constatacao, Barbosa (2006) ressalta que no Brasil é negado a determinados grupos sociais o
status de membros de uma sociedade moderna e de consumo, uma vez que é enfatizada nos estudos a
dimensédo de minoria discriminada e excluida. O publico formado por consumidores chamado de “popular”,
“pobre”, “de baixa renda” ou “nova classe média” parece ainda se enquadrar nessa situagdo, visto que no
estudo bibliométrico conduzido por Nogami e Pacagnan (2011) ficou explicito que esse estrato da populacéo

brasileira ainda pode ser considerado pouco explorado no contexto brasileiro.

Por outro lado, fazendo referéncia a autores como Campbell (2001), Lipovetsky (2007), Bauman (2008)
entre outros, a referéncia ao prazer na sociedade atual parece estar embasada na internalizacdo da obrigacao
de bem-estar. Isso quer dizer que o ponto fundamental do hedonismo moderno tem relagéo direta com a
condicdo de que o individuo pode e deve planejar e controlar as fontes de prazer e de dor, esse Gltimo, seja
ele sensorial ou psiquico. Assim, deve-se levar em consideracao que, principalmente nas grandes cidades, 0s
shopping centers vém ganhando um grau de notoriedade por se tratar de um espago “convidativo” e um
locus com poder “incomparavel de seducao” (UNDERHILL, 2004) para o consumo de produtos, servigos,
atividades de lazer em geral como pracas de alimentacdo, cinemas, shows, exposic@es, oportunidades de
vivéncias e convivéncias diferenciadas, entre diversas outras, bem como se articular expressdes de

identidades, desejos e realizagdes.

Embora no meio académico possa se encontrar um “corpo” de pesquisas sobre o tema shopping center
(LIMA e STEINER NETO, 2010; CORREA Jr. e BATAGLIA, 2010; CAVALCANTI, 2011; LIMA et al,
2011; MILAN, GASPARIN e DeTONI, 2013 para citar apenas alguns dos mais recentes) o contexto dos
shoppings foi utilizado como locus da pesquisa para “testar” algum modelo ou teoria de outro campo do
conhecimento. Assim, torna-se facil constatar a inexisténcia de estudos que ja buscaram articular questdes
envolvendo o publico jovem pertencentes a nova classe média em suas experiéncias de consumo em
shopping centers. Quando se tenta buscar estudos que estabeleceram relacGes entre shopping centers e esse
publico, é possivel afirmar também que a questdo ainda ndo foi sequer mencionada nos estudos de consumo,

comportamento do consumidor e estratégia de marketing.

E justamente nesse contexto que se oportunizam a emergéncia de algumas questdes que ainda ndo passaram

por um devido escrutinio pelos pesquisadores do consumo: de que forma os individuos jovens da nova
2



classe média vém construindo os significados atinentes ao consumo do espaco shopping center? Quais sao
0s aspectos mais relevantes do consumo nas diversas interacdes entre o shopping e esses jovens? De que
forma convivem e se harmonizam as questdes conflitantes relacionadas ao consumo em um shopping
center? Até que ponto frequentar um shopping center serve para incluir esse jovem na sociedade de

consumo atual?

A partir dessas indagacdes surgiu a motivacdo de conduzir uma pesquisa empirica com o objetivo de
investigar como os consumidores jovens pertencentes ao estrato da nova classe média suas experiéncias de

consumo nas diversas atividades relacionadas aos shopping centers.

O trabalho foi formatado em quatro secdes, além dessa introducdo. A primeira delas tem o objetivo de fazer
uma breve revisdo da literatura acerca de dois pontos centrais para o trabalho: o publico jovem da nova
classe média e os shopping centers. Outra se¢do discutiu os detalhes referentes ao percurso metodoldgico
adotado na pesquisa empirica. Em seguida, a secdo de apresentacdo dos resultados buscou apresentar e
discutir os principais achados da pesquisa tendo em vista os discursos dos entrevistados. Por fim, a dltima
secdo focou a discussdo em pontos relativos as conclusdes do trabalho, limitagfes da pesquisa e sugestdes

para futuros trabalhos.

2 — Revisao da literatura

2.1 — Os consumidores da Nova Classe Média

Para discutir sobre questdes envolvendo o termo “nova classe média” no Brasil, torna-se essencial,
inicialmente, tracar algumas consideragdes acerca do que é pobreza. Certamente, pobreza € um tema central
para varias areas de conhecimento, perpassando quase todos os campos das ciéncias sociais, principalmente
nos ultimos anos, quando ganharam relevo questdes ligadas ao desenvolvimento humano. Ja na década de
1990, conforme enfatizado por Davis (2006), o pobreza urbana se tornaria o problema mais importante e
politicamente explosivo do préximo século. Contudo, conceituar pobreza é algo extremamente complexo,
Visto que as tentativas podem levar em conta algum “juizo de valor”, em termos tanto relativos como
absolutos. Ndo obstante, a pobreza pode ser estudada levando-se em conta, ou ndo, aspectos econémicos,
sendo contextualizada de forma dependente ou ndo da estrutura sociopolitica da sociedade (CRESPO e
GUROVITZ, 2002). Ademais, vale considerar as especificidades da pobreza em contextos diversos como
areas rurais e urbanas, também o sendo entre areas urbanas, conforme o grau de urbanizacéo. Caracteristicas
demograficas, como distribui¢do da populacdo por idade, implicam diferentes necessidades e visdes sociais
distintas do que vem a ser pobreza. Comparagdes intertemporais também apresentam dificuldades devido a

novos valores e modificacdes nas condicGes de vida (ROCHA, 2006).

No Brasil, o tema “pobreza” tornou-se uma questdo central para os diferentes segmentos da sociedade

brasileira, principalmente a partir do sucesso da estabilizagdo iniciada em 1994. A importancia do tema



ganhou vulto porque revelou o entendimento de que a persisténcia da pobreza tem influéncia direta nos
diversos problemas nacionais, como informalizacdo do mercado de trabalho, questdo agréaria, déficits de
oferta de servicos publicos basicos, aumento da criminalidade e favelizagdo (ROCHA, 2006). A hipdtese
frequente em varios estudos sobre o tema € de que o Brasil ndo é um pais pobre, mas um pais com muitos
pobres (BARROS, HENRIQUE e MENDONCGCA, 2000).

Trazendo para a discussdo para o campo do consumo, pode-se afirmar que, nessa perspectiva, 0S
consumidores considerados pobres foram tradicionalmente marcados pelo signo da “caréncia material”. Até
0s anos 1980, a maioria dos estudos definia esses grupos essencialmente a partir de suas relages de
trabalho. Tanto em abordagens marxistas quanto nos trabalhos que pesquisavam as “estratégias de
sobrevivéncia” das camadas populares, o foco de andlise recaia sobre os mecanismos que as familias
estudadas usavam para garantir sua “sobrevivéncia material”. Sempre foram percebidos e classificados
segundo uma légica da “falta”, por ndo terem os bens necessarios para inclui-los plenamente na sociedade

de consumo, acabaram, inclusive, sendo desqualificados como consumidores (BARROS, 2006).

E importante analisar, nesse ponto, que o pensamento convencional acerca da “pobreza” esta dentro de um
campo maior de representacdes que associa “escassez de recursos” a “economias de subsisténcia”. Assim,
“pobres” seriam vistos primordialmente como vivendo em uma eterna “luta pela sobrevivéncia”, em
ambientes hostis marcados pela “caréncia material”. Somente a partir dos anos 1980 esse quadro se reverte,
com o surgimento de varios estudos etnograficos abordando temas como o cotidiano e relacbes de familia e
género. Estes estudos passaram, assim, a enfatizar o modo de vida e as representacdes sociais das camadas
populares urbanas, mostrando como é a dimensdo simbolica e cultural que, de fato, instaura a vida social,

conforme propde parte da tradicdo antropologica (BARROS, 2006).

Mais recentemente, ja nos anos 2000, é possivel encontrar uma sinalizagdo no sentido de destinar esfor¢cos
no entendimento de um contingente de consumidores chamados de “popular”, “pobre”, “classe C” ou de
“baixa renda” (PRAHALAD e HAMMOND, 2002; PRAHALAD, 2005). No Brasil, também nessa década,
estudos aponta para o crescimento de poder aquisitivo de uma parcela consideravel da populacdo, o que
motiva alguns autores a criarem um novo rotulo para esse estrato de consumidores — “Nova classe média”
(NERI, 2012).

Nos estudos conduzidos por Néri (2012), constata-se que cerca de 29 milhdes ingressaram nas fileiras da
chamada nova classe média (classe C) entre 2003 e 2009. Durante o periodo da crise de 2008, a classe C
cresceu mais em termos proporcionais (2,5%) do que as demais classes chegando em 2009 a 94,9 milhdes de
brasileiros os que corresponde a mais da metade da populacéo (cerca de 50,5%). Em contrapartida, a base
da piramide econdmica formada pelas classes D e E foi reduzida de 96,2 milhdes em 2003 para 73,2 milhdes

em 2009, sendo 2 milhdes mesmo no ano da crise internacional.



Os numeros citados parecem levar a uma reflexdo econémica. Os 94,9 milhdes de brasileiros que estdo na
nova classe média brasileira concentra mais de 46,24% do poder de compra dos brasileiros superando as

classes AB, estas como 44,12% do total do poder de compra.

O interessante e fundamental para este trabalho € considerar que os individuos provenientes desse mercado
consomem e que, mesmo que ndo tenham condi¢Ges materiais de comprar todos os produtos e adquirir
servigos oferecidos, esses consumidores entram em contato com o0s simbolos e valores desse universo
(BARROS, 2006). Ao relacionar essa reflexdo ao contexto dos shopping centers, ganha vulto as indagacdes
que motivaram a conducgdo da pesquisa. Sendo assim, o proximo tdpico do trabalho lanca luz sobre a

tematica dos shopping centers.

2.2 — Os Shopping centers

Ao se tentar definir o que € um shopping center, o Dicionario Online de Portugués (2012) o define como um
local amplo, espacoso, que retne uma variedade de lojas comerciais, restaurantes, cinemas, dentre outros, ou

seja, € um centro comercial.

J& o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social — BNDES — (1996) define shopping center
como um empreendimento que reline diversos estabelecimentos comerciais de produtos e servicos, dentre
eles lojas, restaurantes, cafes, saldo de beleza, playground, praca de alimentacdo, cinema, estacionamento,
sendo todos eles centralizados administrativamente, ou seja, todos estes pontos comerciais Sao
acompanhados por uma empresa administradora. O fim a que se propde um shopping center € o comércio
varejista, além de varios entretenimentos que, de alguma forma, geram um negdécio e certamente um retorno

financeiro.

Os shoppings centers surgiram nos EUA na década de 1950 para atrair e atender o crescente numero de
consumidores nos suburbios das grandes cidades. Ja no Brasil, o primeiro foi o Iguatemi em Sdo Paulo,
inaugurado em 1966, e estd em funcionamento até hoje, sendo que a partir de entdo o namero de shoppings
centers no pais vem crescendo de forma acelerada. Estes empreendimentos tém crescido
extraordinariamente devido a varios fatores, dentre os quais podemos destacar o crescimento urbano, a
entrada da mulher na forca de trabalho e a necessidade de maior seguranga e conforto para as pessoas
(BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL, 1996).

A Associacdo Brasileira de Shopping Centers - Abrasce (2012) ressalta que hoje em dia, os shoppings
centers além de serem estabelecimentos comerciais voltados para o varejo se propuseram a oferecer diversos
atrativos como: seguranca, entretenimento, facilidade de encontrar tudo no mesmo lugar, comodidade,
estrutura moderna e adequada as exigéncias dos clientes, por isso, os brasileiros estdo elegendo esses
empreendimentos como lugar privilegiado para compras, diversdo e lazer. Deve-se levar em consideragdo
que, principalmente nas grandes cidades, os shopping centers vém ganhando um grau de notoriedade por se

tratar de um espaco “convidativo” e um locus com poder “incomparavel de seducao” (UNDERHILL, 2004)
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para 0 consumo de produtos, servicos, atividades de lazer em geral como pracas de alimentagdo, cinemas,
shows, exposicdes, oportunidades de vivéncias e convivéncias diferenciadas, entre diversas outras. Vale
destacar a pujanca desse tipo de negdcio no Brasil nos ultimos anos, conforme pode ser visualizado na TAB.
1.

TABELA 1 — Crescimento de Shopping Centers — Brasil — 2006-2011

Ano N° de N° de Lojas Salas de Faturamento Empregos Tréafego de
Shoppings Cinema (bilhdes Pessoas
US$/ano) (milhdes
visitas/més)
2006 351 56.487 1.315 50,0 524.000 203
2007 363 62.086 1.970 58,0 629.700 305
2008 376 65.500 2.200 64,6 700.650 325
2009 392 70.500 2.502 74,0 707.166 328
2010 408 73.775 2.502 91,0 720.641 329
2011 430 80.192 2.745 108,0 775.383 376

Fonte: Associagéo Brasileira de Shopping Centers (2012)

No meio académico, pode-se perceber que, no Brasil, existe um “corpo” de pesquisas sobre o tema
(CASTILHO FILHO e AKEL SOBRINHO, 2004; IKEDA, CRESCITELLI e MIOLA, 2005; LENGLER e
CAVEDON, 2005; HERNANDEZ, 2005; SCHLEMER e PRADO, 2006; SANDALL e OLIVEIRA-
CASTRO NETO, 2007; BRUNELLI et al, 2010; LIMA e STEINER NETO, 2010; CORREA Ur. e
BATAGLIA, 2010; CAVALCANTI, 2011; LIMA et al, 2011; MILAN et al, 2011 para citar os mais
recentes) ainda que alguns dos trabalhos tenham somente utilizado o contexto dos shoppings como I6cus da
pesquisa para “testar” algum modelo ou teoria de outro campo do conhecimento. Falta, portanto, a condugéo
de trabalhos que venham a contribuir para o entendimento da construcdo de significados construidos pelos

consumidores na interacdo deles com esse importante I6cus de consumo.

3 - Percurso Metodoldgico

Para alcancar os objetivos propostos para o trabalho foi conduzida uma pesquisa que pode ser considerada
do tipo exploratdria, de natureza interpretativista. A ado¢do de uma postura interpretativa para a conducgédo
do estudo se justifica pelo fato de que essa corrente epistemoldgica leva em consideragdo que uma agédo
humana ¢€ significativa quando esta possui certo contetdo intencional que indica seu tipo de acdo e/ou que o
significado de uma acéo pode ser compreendido apenas como o sistema de significados ao qual esta pertence
(SCHWANDT, 2006). Atrelada a essa escolha, a pesquisa seguiu um metodologia qualitativa. 1sso se
justificou nesse trabalho pelo seu carater aberto, o qual é enfatizado o contexto particular de uma realidade,

permitindo, assim, decodificar componentes de um sistema complexo de significados.

Para a obtencdo dos dados, optou-se pelo método de entrevista pessoal em profundidade, conforme
apresentado por McCracken (1988). A unidade de analise foi constituida por consumidores jovens residentes

na regido metropolitana de Belo Horizonte, frequentadores de shopping centers e considerados, pelos
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pesquisadores, como pertencentes ao estrato da nova classe média. Cabe comentar que ndo foi utilizado

nenhum instrumento ou escala para identificar a classe econdmica desses individuos.

Para a construcédo do roteiro de entrevista, os pesquisadores dividiram as questdes em quatro grandes grupos.
O primeiro deles denominado “aquecimento” contemplava questdes gerais do entrevistado visando “quebrar
o gelo” e introduz o assunto principal da pesquisa. O segundo grupo de questdes continha perguntas
relacionadas ao tema “Habitos de compra”. Ja o terceiro grupo focava em questdes voltadas para o
significado dos shoppings. Por fim, o quarto grupo tinha a fungdo de fechamento da entrevista, quando o
entrevistado poderia dar sua opinido sobre algum ponto que considerava relevante mas ndo havia sido
discutido na entrevista. Foram conduzidas 10 entrevistas em profundidade com duracdo média de cerca de
50 minutos. Com relacdo ao perfil desses entrevistados, oito eram mulheres, dois eram homens com idade
variando de 25 a 45 anos, nove solteiros, sete residentes com os pais, uma vive sozinha e um é casado, todos

com nivel superior.

As entrevistas foram conduzidas no ambiente de trabalho ou nas residéncias dos respondentes. Os
entrevistados foram recrutados por meio da técnica de bola de neve, na qual os proprios respondentes
sugerem e indicam outros possiveis candidatos para participarem da pesquisa. As entrevistas, que
aconteceram entre os meses de marco e maio de 2014, foram gravadas e a partir das transcrigoes, foi
realizada a andlise dos depoimentos. Nessa fase, buscou as orientacbes propostas por Gill (2002) para
analise de discurso. Segundo essa autora, todas as perspectivas que reivindicam esse nome “partilham uma
rejeicdo de que a linguagem é simplesmente um meio neutro de refletir ou descrever o mundo, e uma

convicgdo da importancia central do discurso na construgdo da vida social” (GILL, 2002, p. 244).

A partir dai, foram realizadas as anélises e as transcricdes das partes mais relevantes dos depoimentos dos

entrevistados, as quais serdo apresentadas na proxima secao.

4 - Apresentagéo e Discussédo dos Resultados

Nessa secdo serdo apresentadas as categorias emergentes na fase de andlise dos dados: caracteristicas do
grupo, a experiéncia de compra, a compra no shopping center, o planeta shopping center e o shopping

popular.

As caracteristicas do grupo

Nessa secdo busca-se entender como os entrevistados se percebem, do ponto de vista econdmico, social,

cultural e a forma como se relacionam com o consumo.

Pode-se afirmar que a maioria dos entrevistados é jovem e recém-formado no ensino superior. Uma outra
caracteristica importante relacionada ao seu perfil € que boa parte deles sdo oriundos de familias nas quais

0s pais possuem baixa escolaridade. Muitos deles revelam que os pais passaram por dificuldades financeiras
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ao longo de suas vidas. Esse ponto vai se mostrar interessante Alem disso, afirmaram também que eles séo

considerados como “diferentes” na familia, pois optaram por estudar.

Todos os meus ascendentes ndo tem formac&o superior, ndo tem nenhuma graduagdo. Agora, na nossa
familia, sou o primeiro neto a ter graduacdo. Agora que dois primos estdo se formando... mas eu sou
de uma familia extremamente simples, 0 meu pai é analfabeto, minha méde é semianalfabeta. Meus
dois irmdos optaram também por nao estudar. (Entrevistado 04)

Meu pai e minha mée tem ensino fundamental incompleto, eles estudaram até a 42 série do ensino
fundamental. Vieram do interior de Minas para a Capital para trabalhar. (Entrevistada 08)

Sdo jovens adultos, a maioria deles solteiros, residentes com os pais e usuarios da estrutura domestica
proporcionada por eles. Esse fato representa a possibilidade de economia nos gastos com pagamentos de

contas domeésticas e, de certa forma, os aproxima da realiza¢do de seus sonhos de consumo.

Eu penso em poupar o maximo possivel. Eu moro na casa dos meus pais e eu ndo preciso ter nenhum
gasto com consumo préprio mesmo, alimentagdo, contas domésticas, entdo, o que eu ganho eu
procuro guardar o maximo possivel. (Entrevistada 07)

Além disso, cabe mencionar que sdo pessoas que buscam o desenvolvimento profissional, que julgam que
sua renda atual é baixa e pretendem melhora-la, apesar de, provavelmente, ser consideravelmente maior que

a perspectiva de renda do restante da familia.

Acho que poderia ganhar melhor... (Entrevistada 01)

Eu acho que eu ganho o que eu mereco. E na medida em que eu vou percebendo que eu quero
merecer mais, eu procuro saber 0 que eu preciso para merecer mais, e normalmente a resposta se da
invariavelmente em melhorar minha capacidade enquanto profissional, isso depende as vezes de um
curso, de uma atualizacdo, de novos conhecimentos. (Entrevistado 04)

Esses jovens cresceram em ambientes de escasso recurso financeiro, mas de aparente boa administracdo
deste recurso — talvez por isso tenham chegado ao Ensino Superior... Parecem se espelhar nessa boa
administracdo do recurso financeiro familiar para administrar sua propria renda. O dinheiro, para eles, é um
recurso que possibilita a “realizagdo dos sonhos”, mas esses “sonhos” estdo “com 0s pés bem fincados nos

chdos”...

Dinheiro para mim é o que me possibilita realizar meus sonhos, os meus desejos. O que me da
conforto. (Entrevistado 08)

Dinheiro para mim é um meio, um meio para alcancar aquilo que eu preciso, 0 que eu quero. Para
mim ele é uma ferramenta. (Entrevistado 05)

Eles se julgam consumidores conscientes, que poupam ao maximo em busca da possibilidade de consumo de
bens duraveis, como o carro e a casa propria. A casa propria se configura como 0 maior sonho de consumo

desse grupo.

Geralmente eu compro quando eu preciso. Eu compro um sapato, um ténis, um calcado quando eu
estou precisando, quando 0s meus j& estdo gastos. Assim também vai com as roupas. Em geral eu
compro pela necessidade mesmo. (Entrevistado 08)
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Meu sonho de consumo? Minha casa... pra construir familia... casar... ter filho...ter um ambiente
agradavel pra minha familia... (Entrevistado 01)

Ao entrar no ambito das compras, os entrevistados passam a falar de suas experiéncias de compra,

experiéncias essas que serao apresentadas a seguir.

As experiéncias de compra

A maioria desses entrevistados gosta de fazer compras e todos afirmam que as compras geram prazer! Eles
se dividem entre os que gostam de comprar sozinhos e 0s que gostam de comprar acompanhados. Quando

acompanhados, preferem a companhia de amigos e namorados.

Adoro! Gostar todo mundo gosta, mas eu tenho senso de quando eu estou consumindo muito, do que
eu preciso e do que eu ndo preciso. (Entrevistada 07)

Questdo de computador, essas coisas assim, eu prefiro eu mesmo escolher, raramente eu pe¢o opiniéo.
Agora, roupa, por exemplo, é melhor quando eu vou com alguém. (Entrevistado 05)

Os homens entrevistados gostam de comprar tecnologia, e as mulheres entrevistadas gostam de comprar
roupas, sapatos e maqguiagem. A boa experiéncia de compra, para este grupo, esta relacionada a uma
equacdo favoravel de custo x beneficio, enquanto a experiéncia negativa esta relacionada ao atendimento ou

ao arrependimento da compra.

Eu tenho um computador que comprei numa loja da HP, esse computador tem quase 5 anos, nunca
meu deu problema, é um computador que me atende...tem me atendido muito bem, pelo preco que eu
paguei. Eu fiquei muito satisfeito. Eu acho que foi uma compra que me atendeu muito bem.
(Entrevistado 04)

Um dias desses para tras eu fui comprar uma bolsa e senti que a vendedora conseguiu me convencer a
comprar a abengoada bolsa, e quando eu cheguei em casa eu pensei “por qué que eu comprei essa
danada? Por qué que eu fiz essa compra? (Entrevistadora: Por qué vocé se arrependeu?) Por qué eu
fui manipulada para comprar a bolsa. Eu ndo tinha necessidade de comprar naquele momento.
(Entrevistada 07)

Muitos dos comentarios parecem ter aderéncia ao que a literatura de marketing denomina “aspectos
experienciais do consumo”. Na visdo de autores como Holbrook e Hirschman (1982), a “visdo experiencial”
pode ser entendida como fluxo de fantasias (sonhos, imaginacdo, desejos inconscientes), sentimentos
(emocgdes tais como amor, odio, raiva, inveja, divertimento) e diversdo (prazer heddnico derivado de
atividades divertidas, alegres e prazerosas) associado ao consumo. Sendo assim, nos relatos das diversas
entrevistas, foi possivel perceber aderéncia da interagdo com as lojas, com os espacos, enfim, com o
ambiente do shopping com tracos de fantasias, sentimentos e emocdes presentes nas experiéncias desses

consumidores.



Nesse contexto, foi possivel verificar também que o shopping mostrou-se como um local que vai além da
compra de produtos e servi¢os. Muitos entrevistados fizeram questdo de enfatizar que optam por fazer
visitas periddicas aos shoppings para passear com amigos e familiares, estar atualizado com as questdes da
moda, bater papo com amigos e colegas, além de ver outras pessoas ¢ “abstrair-se”” do dia a dia do trabalho e
estudo. No mesmo sentido, varios entrevistados disseram se sentir bem no ambiente iluminado e
“barulhento” dos shoppings, uma vez que se sentiam “empoderados”, ou seja, haviam conquistado o direito
de estar ali, usufruindo de todas as sensag¢des que o seu trabalho poderia proporcionar. Em outras palavras, o
shopping acabou se configurando como um I6cus interessante para desenvolver uma série de atributos tais
como convivéncia, interacdo, socializacéo, associacdo, pertencimento e manifestacdes de visdes de mundo,

estilos de vida, desejos, sonhos, frustracdes e conflitos.

A partir do tema das compras, os entrevistados foram direcionados ao tema “Shopping Center”, que ¢

apresentado a seguir.

A compra no Shopping Center

A maioria deles diz que tem o costume de fazer compras em shopping centers, e 0s motivos alegados para

essa escolha séo seguranga, comodidade e prego.

Eu me sinto mais segura, pela comodidade. Geralmente vou de carro, entdo eu ja entro, estaciono, ndo
tenho que ficar procurando estacionamento, eu ja sei o pre¢o do estacionamento. (Entrevistado 08)

J& vejo lojas com condicdes de atender a um puablico menos elitizado, com pre¢os mais acessiveis,
com atendimento bom. E o fato de vocé estar em um lugar onde vocé vé reunidas muitas lojas que
podem atender a mais de uma necessidade ao mesmo tempo. (Entrevistado 04)

Ao serem questionados sobre o significado do shopping center, atribuem caracteristicas positivas como
variedade adequada de lojas, conforto, seguranca e bom atendimento, mas néo se julgam frequentadores de
shopping centers... Parece que ao afirmarem que ndo sdo frequentadores de shopping centers estdo se
referindo a compra de bens. O shopping center, para esse grupo, se configura como um locus de
entretenimento. A visita a esses espacos tende a ser uma visita de lazer, para frequentar o cinema e a praca

de alimentag&o.

Vou ao supermercado (do shopping) com meus pais umas duas vezes a0 més ou entdo com meu
namorado. Mas ao cinema umas duas vezes por semestre. (Entrevistada 07)

O que ndo pode faltar em um shopping é uma boa praca de alimentacéo! (Entrevistado 04)

A Ultima vez que eu tive 14 eu fui ao cinema... foi 6timo... (Entrevistada 01)

As lojas visitadas geralmente sdo as lojas ancora: supermercados, grandes lojas de vestuario como C&A,
Renner e Riachuelo e livrarias. Apesar de ndo ser o locus mais comum para a compra cotidiana, o shopping

é visto como local de concentracdo de produtos de boa qualidade. E 14 que buscam um produto melhor, em
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ocasides especiais. Eles afirmam, inclusive, que tomam um cuidado maior com a aparéncia pessoal quando

vao aos shopping centers.

Acho que ndo pode faltar lojas de departamento... Eu gosto muito da Renner... (Entrevistada 01)

(Entrevistadora: Em que ocasides vocé mais frequenta shoppings?) Em datas comemorativas.
(Entrevistada 08)

...(no Shopping) vocé pode fazer uma compra de presente de aniversario para vocé mesma uma vez
por ano... (Entrevistada 08)

Tem alguns shopping que eu vou mais arrumada... por qué eu sei que la... quando a pessoa vai muito
assim... eles ddo um certo... eles ndo atendem muito bem... (Entrevistada 02)

A maioria deles percebe que as lojas de shopping investem em um melhor relacionamento com seus clientes
e ao serem questionados sobre qual shopping costumam frequentar, as respostas variaram entre shoppings
perto de casa e, nominalmente, muitos citaram o Boulevard Shopping, um novo shopping center da cidade

de BH, posicionado justamente para a classe C e D.

... [no Shopping] é diferente do relacionamento que a loja de rua tem... parece que o tratamento é um
pouco diferenciado... eles tdo mais dispostos a te atender... mais dispostos a te mostrar opgdes de
produtos... (Entrevistado 01)

Uma das entrevistadas sintetizou em uma de suas falas todos os atributos valorizados por esse grupo em um

Shopping Center: mix adequado de lojas, entretenimento e comodidade.

Atualmente eu gosto do Boulevard... € o shopping que tem menos gente aqui em Belo Horizonte, é
mais clean, € limpa a comunicacao visual dele, tem todas as lojas que meu bolso pode pagar no dia a
dia, tem aquelas também diferenciadas, que vocé pode fazer uma compra de presente de aniversario
para vocé mesma uma vez por ano. A praca de alimentagdo é ampla, eu acho bacana, o cinema
também é bem agradavel, bem com confortavel. E facil de chegar, de estacionar e o publico que
frequenta é também um publico mais relax. O que eu quero dizer com relax? Eu ndo vejo tanta
ostentacdo. (Entrevistada 08)

Essa mesma entrevistada se expressa muito claramente em relacdo ao seu sentimento ao frequentar

shoppings direcionados para a classe alta.

Por que no BH Shopping, por exemplo, eu ndo me sinto bem porque é um lugar que muita gente vai
parecendo que vai para um casamento, para um baile de formatura, muita gente ostentando. I1sso me
incomoda um pouco. (Entrevistada 08)

No tocante ao relacionamento mantido entre os lojistas e 0s consumidores, 0s entrevistados se mostraram
ora satisfeitos, ora reticentes com relagdo as estratégias de marketing de relacionamento colocadas em
praticas pelas empresas. Isto é, os entrevistados mostraram-se convencidos de que o relacionamento é
fundamental nessa relacéo, porém, por outro lado, demonstraram um grau de ceticismo quanto a efetividade
dessas praticas enquanto algo que possa, de fato, contribuir para a satisfacdo deles como individuos e como

consumidores.
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Nesse ponto, cabe comentar uma questdo importante. Percebeu-se no discurso dos entrevistados um
consideravel grau de ambiglidade nas respostas. Isso fica bastante evidente quando se tenta confrontar os
discursos deles ao longo das entrevistas. Em alguns momentos, para eles, 0 consumo é visto como prazer,
vivéncia de experiéncias agradaveis, sentimentos tanto de “estar na moda” como “antenado” com o mundo,
além de o proporcionarem conforto, bem estar e outras sensacfes positivas. Porém, paradoxalmente,
percebe-se também que o consumo tem algo do inadequado, de politicamente incorreto ou até mesmo
distanciamento de um ‘“caminho correto”. Nota-se nesse tipo de discurso um tom moralista ainda muito
comum nos textos e discursos envolvendo o consumo veiculado na midia. Nesse tipo de perspectiva, tal
como exposto por Rocha (2006a), o consumo € visto como uma das principais mazelas da sociedade atual,
responsavel pela degradacdo do meio ambiente, congestionamento do transito, aumento da violéncia urbana
entre diversos outros problemas. Dessa forma, o consumidor acaba sentindo-se angustiado e em conflito, pos
ao mesmo tempo que quer desfrutar dos beneficios proporcionados pelo acesso aos bens de consumo, por

outro lado, sente-se constrangido e culpado por estar fazendo parte desse contexto.

Um outro ponto que ndo pode deixar de ser comentado tem a ver, na perspectiva dos entrevistados, com a
caracteristica do shopping de servir como uma forma de inclusdo do consumidor da nova classe média a
sociedade de consumo. Como boa parte deles é proveniente de familias pobres, na maioria das vezes, sem
formacdo académica, o fato de ter acesso e frequentar assiduamente um shopping parece funcionar como um
“rito de passagem” ou uma “credencial” para que eles se sintam, de fato, pertencentes a sociedade de
consumo. Essa constatagdo serviu de base para a escolha do titulo do trabalho, o qual tenta exprimir a
alegria, a satisfacdo e o bem-estar de estar e de usufruir como usuério de um shopping center.

Do shopping para um suposto Planeta Shopping foi um pulo... Essa é a sec¢do analisada a seguir.

O planeta Shopping Center

Ao serem convidados a imaginarem a dindmica de um planeta denominado “Planeta Shopping” descreveram
um clima de alegria, euforia e bem estar, bem iluminado, com pessoas bem vestidas, carregando compras e
conversando. Os discursos parecem convergir ao descrever o planeta Shopping Center como um lugar
amplamente luminoso, colorido e com brilho. Complementarmente, caracterizam o local como sedutor e

moderno desenvolvido por estratégias de marketing permeado por simbolismos e opuléncia no consumo.

Eu imagino um clima de alegria, de euforia, criancas para |4 e para ca com baldes, com chocolates na
mao, com sorvetes, senhoras saindo de varias lojas cheias de sacolas, senhores com seus tablets mais
modernos, seus computadores de Ultima geracdo, familias com caixas enormes de produtos na mao.
Eu imagino um clima assim, de muita euforia e varios membros de uma familia se regojizando pelo
poder de compra, pela satisfacdo de poder comprar, poder consumir. (Entrevistado 04).

Esse mesmo entrevistado diz que “ndo € consumista, em hipotese nenhuma” e que nao gosta de fazer

compras, apesar de afirmar, em outro momento da entrevista, que ao comprar...
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Eu me sinto muito grato a Deus por me dar condi¢es de comprar (Entrevistado 04)

Esse sentimento, mesmo que ndo com essa clareza de expressdo, € presente em varios momentos em varias
entrevistas. O comprar parece gerar um sentimento contraditério, um prazer proibido. Aqui caberia uma
série de discussdes de cunho inclusive psicanalitico que parece extrapolar o escopo do trabalho. De qualquer
forma, vale deixar o lembrete de que esses resultados podem servir de base para a conducdo de outros

estudos.

O relacionamento entre os moradores desse planeta foi descrito por uma boa parte dos entrevistados como
“superficial”. Metade desses entrevistados afirmou se sentir bem neste ambiente, enquanto, entre o restante,
as respostas variaram entre “deslocados”, “cansados” ¢ “mal”. Novamente, nesses discursos, foi possivel
perceber de forma latente tracos do tom moralista, no qual o consumo é visto como um dos grandes males da

sociedade atual.

Houve, por parte do grupo entrevistado, certa dificuldade de embarcar nesse exercicio de imaginacdo. Entao,
partiu-se mais rapidamente para a Ultima parte do roteiro de entrevista, onde se analisou o Shopping Popular,

descrito na se¢do a seguir.

O shopping popular

Uma categoria interessante que emergiu ao longo do processo de pesquisa tem a ver com a importancia
destinada pelos entrevistados aos chamados shopping populares. Essa modalidade de shopping pode ser
entendida como um local onde os camelds, seriam acolhidos para que pudessem comercializar 0s seus
produtos de maneira formal. Ou seja, os shoppings populares originaram do comércio informal que,
geralmente, estdo localizados em regides com alto fluxo de pessoas, por exemplo, perto de estacdes de

metrés, terminais de 6nibus e nos centros comerciais.

Na visdo dos entrevistados, o shopping popular, ao contrario do shopping center, € percebido como um
local desagradavel para passeios, com estrutura fisica inadequada (“apertado”) tumultuado, com produtos de
qualidade questionavel, mas um bom espaco para as compras cotidianas. No shopping popular esse grupo se
sente a vontade para julgar os produtos, manifestar sua opinido com o lojista e negociar o preco.

As vezes que eu comprei eu fiquei satisfeita com a roupa que eu comprei, com o atendimento em si, é
dindmico, eu acho que tem uma naturalidade maior da pessoa. (Entrevistada 07)

O preco é a Unica vantagem. O preco é muito inferior de um shopping tradicional... (Entrevistado 05)
O espaco fisico é muito ruim, é muito apertado (Entrevistado 07).

(Entrevistadora: Vocé costuma frequentar esses shoppings? Muito raramente e sO para coisas que eu
ndo espero confiabilidade boa. Eu sei que existem bons lojistas nesses lugares, eu acho que pode até

ser uma oportunidade para muita gente, mas ndo confiaria nesses lugares para comprar 0s produtos,
por exemplo, que eu gosto de comprar, 0s produtos eletrénicos. (Entrevistado 05).
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Essa relacdo entre os consumidores e 0s shoppings populares mostrou-se ambigua e elusiva, 0 que enseja a
execucdo de outras pesquisas com foco exclusivo nessa problematica. Percebeu-se que ao mesmo tempo em
que os entrevistados demonstravam algum grau de preconceito com relacdo a esse tipo de varejo, em outros
momentos, foi possivel verificar que os mesmos nutriam um sentimento de curiosidade e familiaridade ao
visitar as lojas dos shoppings populares. Trata-se ainda de uma lacuna na literatura de consumo que

trabalhos futuros poderiam se debrucar.

Frente as discussdes conduzidas durante a pesquisa, torna-se adequado caminhar para as consideracoes

finais.

5 - Consideracdes Finais

De inicio, ndo pode deixar de ganhar relevo a constatacdo de que a proposta defendida por esse artigo se
alinha com aqueles trabalhos que buscam dar voz ao consumidor a partir de sua vida cotidiana, ressaltando
as ambiguidades e as contradicGes, tipicas de um trabalho de cunho exploratdrio e aderente a temas tdo
complexos e amplos como o0s aqui pesquisados. Sendo assim, ndo é escusado afirmar que o trabalho vem a
se somar a outras iniciativas de pesquisadores do consumidor que ndo evitam envidar esforcos para tentar
captar um pouco da légica simbolica e dos significados presentes nos diversos atos de consumo, incluindo

toda a complexidade advinda da articulagcdo do consumo com o tema dos shoppings centers.

Cabe enfatizar que os principais resultados obtidos com a pesquisa caminham no sentido de que, para o
grupo pesquisado — jovens pertencentes a nova classe média - , 0 shopping se configura como um importante
locus de entretenimento e lazer. A visita a esses espagos tende a ser uma visita de lazer, para frequentar o
cinema e a praca de alimentacdo. Apesar de ndo ser 0 mais comum para a compra cotidiana, é visto como
local de concentracdo de produtos de boa qualidade, assim como produtos melhores e especiais. Além disso,
foi possivel perceber um alto grau de ambiguidade nos discursos. Por um lado, o consumo € visto como
prazer, vivéncia de experiéncias agradaveis, sentimentos tanto de “estar na moda” como “antenado” com o
mundo, além de o proporcionarem conforto, bem estar e outras sensacdes positivas. Porém, percebe-se
também que o consumo tem algo do inadequado, de politicamente incorreto ou até mesmo distanciamento
de um “caminho correto”. Em suma, na relagdo entre os consumidores jovens da nova classe média e 0s
shopping centers parecem desfilar diversas questfes, dignas de um maior escrutinio pelos pesquisadores do
consumo, tais como convivéncia, interacdo, socializacdo, associacdo, pertencimento e manifestacbes de

visdes de mundo, estilos de vida, desejos, sonhos, frustragdes e conflitos.

Ao se retornar as principais indagac6es que motivaram a conducao do estudo, é digna de nota a constatacéo
de que todas elas tiveram respostas explicitas nas discussdes apresentadas, principalmente quando se
constatou diversos pontos relacionados as questdes da convivéncia dos jovens com o shopping, bem como
da harmonizagdo entre diversas esferas de suas vidas e o “poder” de sedugdo desse estabelecimento de
consumo, bem como a incluséo deles na sociedade de consumo.
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Quanto a revisdo da literatura, ainda que a realizacdo de outros estudos ainda sejam desejaveis para se
constituir um corpo teorico consistente e diversificado, pode-se afirmar que os resultados do estudo vem a se
somar a outros esforcos para entender melhor tanto questdes envolvendo o consumidor da nova classe média

como aspectos relacionados aos shopping centers.

Nesse ponto, é importante salientar algumas limitagdes do trabalho. Primeiramente, € importante ressaltar
que pode haver um viés préprio da analise do discurso, tendo em vista a subjetividade inerente a tal processo
que faz com que interpretacOes dos dados sejam orientadas pela percepcdo e experiéncia dos pesquisadores.
Optou-se por se ter o cuidado de ndo assumir uma postura, nem ufanista, muito menos critica e moralista
frente aos discursos dos entrevistados. Percebe-se também uma dificuldade em interpretar questfes
simbdlicas por serem subjetivas. Além disso, a definicdo dos entrevistados se limitou a um grupo de
entrevistados que se mostrou com poucas variagdes em termos de vivéncia de consumo em shopping

centers.

Por fim, é possivel identificar algumas sugestdes para o desenvolvimento de pesquisas futuras. Pode-se
sugerir que sejam empreendidos estudos em outros contextos e outras cidades do pais para posteriormente
poder confrontar os resultados. Diversas lacunas na literatura podem ser vislumbradas ao se articular as
tematicas trabalhadas nesse estudo, o que parece se constituir em um “siléncio académico”. Uma delas tem a
ver com a pouca atencao dada pelos pesquisadores ao contexto dos shopping centers em médias cidades do
interior do Brasil. Outra sugestdo de pesquisa tem a ver com a escolha de publicos especificos como idosos,
criangas, adolescentes, casais, portadores de deficiéncias, membros de tribos urbanas e diversos outros
estratos da populagdo para se investigar a postura deles frente aos shoppings e como se da a (re)construgédo
de significados produzida nessa interacdo. No trabalho surgiram diversos pontos que mereciam maior
escrutinio pelos pesquisadores em estudos futuros: a questdo do “prazer proibido” das compras, a
emergéncia do shopping popular como um locus importante de criagdo de significados para 0s
consumidores, a possibilidade de inclusdo por meio dos shoppings percebida pelos consumidores de classes
econémicas menos privilegiadas entre outros. Ficam também em aberto conduzir pesquisas cujos objetivos
acenem com a possibilidade de identificar diferentes tradi¢es e habitos, bem como rituais de consumo e

suas contribuicOes para estabelecimento de relagdes sociais no tocante aos shopping centers.
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