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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma visao primaria do tema proposto, de modo que
ao fim, seja possivel a obtencdo de esclarecimentos e respostas que completem
0s guestionamentos levantados. Tendo intencédo de estudar os desdobramentos e
a resposta do consumo quando estimulado pelas taticas de marketing de
experiéncia durante periodos festivos, especificamente o Natal no universo dos
shopping centers. Metodologicamente trata-se de uma pesquisa quantitativa,
tecnicamente, de uma pesquisa bibliografica; com a intencdo de desenvolver
reflexdes sobre o marketing de experiéncia nos campos da comunicagdo e da
antropologia e suas reacdes frente aos signos culturais que sustentam a narrativa
natalina.
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1. INTRODUCAO

E comum o aumento em vendas e fluxo de pessoas nos shoppings durante o
periodo de festas, porém, o evento de Natal € por si s6 um atrativo devido ao alto
investimento em cenografia, que desperta 0 encantamento. Sendo uma
oportunidade de aproximacdo com o cliente a partir da data religiosa/comercial,
com cunho emocional e com grande potencial de estimulo a compra de bens e
presentes, representando a época de pico em vendas durante todo o ano
(MATTOS, 2017).

Em primeiro momento foi realizada pesquisa bibliografica abordando os seguintes
pontos: A histéria do consumo e o surgimento de centros comerciais, nessa etapa
autores como Lipovetsky, Featherstone e Campbell integraram a defesa do
desenvolvimento do consumo, passando do moderno até o pos-moderno. Foi
abordado sobre o consumo na pés-modernidade, o surgimento dos shopping
centers, suas caracteristicas e dados sobre o mercado e uma rapida apresentacao

do conceito “ilhas de consumo” por Padilha (2006).

Para o estudo proposto foi necessario investigar também o fator emocao e a
narrativa natalina que o sustenta com o acumulo de signos culturais e a novos
icones de identificacdo afetiva como os personagens infantis e o desdobramento
do objetivo de conversdo em vendas com a sensibilizacdo do cliente. Nessa
perspectiva, foram apresentados conceitos sobre o marketing e suas vérias
formas de efetivagdo e quais 0s pontos servem de base para a construcdo de um

relacionamento duradouro com o cliente.

Entendemos como funcionam as ferramentas que visam o emocional do publico e
a importancia de sempre enxergar o consumidor como ser humano completo,
respeitando seus desejos e preocupacdes sociais também. Kotler é essencial com
sua ideia acerca do marketing 3.0 e seu desdobramento ao marketing 4.0 quando

afirma: “As empresas que querem ser apreciadas precisam mostrar que se
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importam com as condi¢cdes de vida das pessoas e com seus sonhos” (KOTLER,
2010, p. 1).

Por ultimo, esse trabalho tem como objetivo desmistificar o que h& por tras dos
espetaculos natalinos, abrindo em detalhes suas caracteristicas para mostrar
quais sdo os fatores que contribuem para o sucesso das ac¢des. Contribuindo
assim, com os profissionais de marketing que lidam com esse tema ou temas
préximos, e, também com interessados em conhecer mais a fundo sobre

shoppings e trazer uma visdo mais critica a respeito.

2. A GENESIS DO CONSUMO E O SURGIMENTO DE GRANDES
CENTROS COMERCIAIS

Na busca pela compreensdo da sociedade do hiperconsumo e do sucesso de
grandes centros comerciais como shopping centers, é necessario realizar uma
imersao na historia da comunidade humana e suas trocas comerciais. Visualizar a
génesis do consumo e as eras que foram impactantes e causaram transformacgdes
na forma de consumir do ser humano. No capitulo a seguir, serao apresentados 0s
ciclos do consumo de massa (LIPOVETSKY, 2007), o conceito de po0s-
modernidade e como 0 consumo se apresenta nesse momento da sociedade. E
em consequéncia as demandas que surgiram como 0 progresso das tecnologias
de producado, um breve histérico dos grandes centros comerciais e como funciona

hoje a estrutura de um shopping center.
2.1 AS RAIZES DA CULTURA DO CONSUMO

Os primeiros registros da organizacdo do homem em sociedade apontam que
seus esforcos eram dedicados a suprir suas necessidades basicas contando com
atividades de caca e pesca no primeiro momento, evoluindo posteriormente com a
agricultura, artesanato, depois producao de tecidos etc. Historicamente, quando o

homem desenvolvia suas praticas, visava apenas 0 suprimento pessoal e de sua
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familia, ou seja, 0 consumo proprio. Porém com o aperfeicoamento dos meios de
producdo, foi possivel uma produgdo mais eficaz, em maior quantidade, e,
dedicando-se menos tempo. Dessa forma comecaram a existir 0os excedentes,
material que sobrava apds o suprimento proprio, que ao invés de serem
descartados tornaram-se moeda de troca por produtos diferentes e também
necessarios a sobrevivéncia. Com esse movimento de troca, surgiu o comércio,
uma atividade civilizada, que é baseada na troca entre as partes interessadas, por
meio da comunicacdo e da valorizacdo de produtos. Tudo isso com o
engrandecimento do gosto e da satisfacdo do pertencimento ou fruicdo de algo.
Antecedendo a Revolugéo Industrial e o crescimento das cidades ha o surgimento
de lojas que agrupavam os produtos e realizavam a venda de acordo com as
necessidades dos clientes. Tem ai, o inicio do consumo de massa (ASCAR &
ASSOCIADOS, s.d.).

Segundo Gilles Lipovetsky, em "A felicidade Paradoxal" (2007), existem trés ciclos
da era de consumo de massa. O primeiro ciclo acontece por volta do ano de 1880
e termina com a Segunda Guerra Mundial. Nesse ciclo, com o desenvolvimento da
infraestrutura de transportes e da comunicacdo veio junto o aumento da
regularidade, volume e velocidade dos transportes entre as fabricas e as cidades,
0 que proporcionou 0 surgimento do comércio em grande escala. Essa fase
também é marcada pelo surgimento das maquinas de fabricagcdo, que elevaram o
aumento da produtividade. Paralelo a isso, o modelo Fordista de producao
viabilizou um boom na producdo de massa e, a partir de entdo, com uma
superproducao, foi possivel a diminuicdo dos precos, que acarretou mercados
super abastecidos. Nesse momento houve o surgimento de varias marcas, como
estratégia de marketing para conquista de mercado e diferenciacdo dos produtos
de forma a marcar o consumidor e conquista-lo por identificacdo, qualidade e
satisfagdo. Muitas marcas conhecidas até hoje apareceram nesses dias, como
Coca-Cola e Procter and Gamble. Com o aprimoramento das estratégias de
comunicacgdo e o crescimento da economia e poder de compra, foram surgindo
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também grandes magazines que se traduziam em gigantescos locais de venda
com decoragbes luxuosas e vitrines iluminadas que puseram em marcha um

processo de “democratizagdo do desejo”.

E delicado tragar uma linha no tempo para se afirmar com certeza um ponto de
partida para os aglomerados comerciais. Como citado anteriormente, houve um
movimento comercial a partir da evolugdo das tecnologias que aprimoraram 0s
meios de producdo e tornaram possiveis sobras de objetos que se tornaram
moedas de troca. Junto a isso, ha o surgimento do dinheiro, bancos e lojas, isso
tudo a partir da Revolucédo Industrial. Porém, para alguns autores ha evidéncias de
uma revolucdo comercial e de consumo anterior a Revolucdo Industrial, pois eles
seguem do principio que para uma revolucdo dos métodos de producdo era
necessaria uma demanda de consumo, caso contrario, para quem se produziria?
Ressalta-se, contudo, que nao existe a ideia de substituir historicamente a
influéncia da revolucdo comercial sobre a Revolucdo Industrial ou vice-versa
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 33).

O segundo Ciclo de Lipovetsky teve seu surgimento por volta dos anos de 1950 e
se caracteriza por apresentar um excepcional crescimento econdémico. E a
chamada sociedade de abundancia, onde as pessoas tiveram maior acesso aos
bens duraveis e o fluxo de novidades era muito intenso, acompanhando uma
politica de obsolescéncia planejada pela publicidade e pela moda. Essa fase foi
marcada pelo culto hedonista e psicolégico que buscava a autoafirmacdo do
individuo junto as instituicdes coletivas e também a elevacdo do nivel de vida
médio.
Da mesma maneira que se fica orgulhoso de exibir os
objetos como emblemas de posi¢cdo, a publicidade esforca-
se em louvar os produtos como simbolos de condic¢éo social:
sao mulheres maquiadas, “finas” e elegantes que encenam

0s visuais publicitarios para o carro, a batedeira, o aspirador
(LIPOVETSKY, 2007, p. 40)
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A fase lll do capitalismo de consumo, chamada assim por Lipovetsky, marca a
época do hiperconsumo. Nessa sociedade, as pessoas querem mais objetos para
se viver do que para exibir. Consome-se mais para si do que para o outro. Os
bens aparecem como servico a pessoa e na hora do consumo sdo ponderadas
ideias a respeito da subjetividade da compra, sua funcionalidade, questdes
emocionais e qualidade de vida objetivada. O diferencial da mercadoria ndo é
mais a sua capacidade de impor status e sim a experiéncia proporcionada. E a era
do consumo emocional e profissionais de marketing criam estratégias para
garantir a imersao do consumidor em um universo que supra, a todo 0 momento, a

necessidade de felicidade por meio de todos os sentidos humanos.

Entendido o surgimento do consumo, elemento fundamental na atual sociedade,
nos baseando no famoso cliché: sociedade de consumo é essencial também
entender o significado de alguns conceitos para compreender sua complexidade.
Quando falamos em consumir algo, este pode ser um termo ambiguo, que é volatil
entre 0 consumir de esgotar (fator negativo) e o consumir de fruicdo, aquisicao

(fator positivo).

“O consumo € ambiguo porque por vezes € entendido como
uso e manipulagdo com ou como experiéncia, em outras,
como compra, em outras ainda, como exaustdo,
esgotamento e realizagdo. Significados positivos e negativos
entrelagam-se em nossa forma cotidiana de falar sobre como
nos apropriamos, utilizamos e usufruimos do universo a
nossa volta.” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 21)
Essa ambiguidade toda comeca na prépria etimologia do termo. Consumo deriva
do latim consumere, que significa usar tudo, esgotar; e também do termo inglés
consummation que significa somar e acrescentar. Aqui no Brasil a ideia de
consumo ficou mais proxima do seu significado pejorativo de aniquilacéo

(BARBOSA, CAMPBELL, 2006, p. 21).

Porém, além da questdo consumir no sentido positivo ou negativo, esta por tras
um campo de motivacbes ao ato de consumir, visto que qualquer sociedade faz
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uso do universo material a sua volta para se reproduzir fisicamente e socialmente.
Itens que podem nos proporcionar saciedades fisicas também s&o escolhidos por

motivos sociais.

Os mesmos objetos, bens e servicos que matam nossa
fome, nos abrigam do tempo, saciam nossa sede, entre
outras “necessidades” fisicas e bioldgicas, sdo consumidos
no sentido de “esgotamento”, e utilizados também para
mediar nossas relacbes sociais, nos conferir status,
“construir’ identidades e estabelecer fronteiras entre grupos
e pessoas (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 22)

2.2 CONSUMO NA POS MODERNIDADE

Para abordamos sobre o consumo na pos-modernidade, € preciso primeiro,
entender seu conceito. A histéria da humanidade é caracterizada por mudancas
nos mais diversos campos de conhecimento, seja ele cientifico, social ou
econdbmico. Algumas dessas mudancas, ocorridas no fim do século XX,
culminaram no surgimento de um novo conceito, que vem sendo discutido por
diversos teoricos: a pos-modernidade. Nao had um consenso entre 0s tedricos
sobre o conceito de pds-modernidade, visto que ainda ndo se pode definir com
exatidao o seu inicio. Nao ha um marco inicial, um fator decisivo de transformacao

de um periodo para outro.

De acordo com Zygmunt Bauman em Modernidade Liquida (2001), a pOs-

modernidade é caracterizada pelo individualismo, pelo efémero, instantaneo,

descartavel, pela liquidez das relagdes sociais e pelo relativo.

Ja Lipovetsky, em “Os tempos Hipermodernos” (2004), caracteriza o0 mesmo
periodo pelos excessos, a exacerbagdo dos valores da modernidade. Alguns
desses valores adquiridos seriam a valorizacdo do individuo e da razédo e o
progresso em areas como a ciéncia, industria e tecnologia. Por esta visdo, que
trata dos excessos, Lipovetsky opta pela substituicdo do prefixo “pds” por “hiper”,

gue retrataria melhor estas caracteristicas.
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Em paralelo a tudo isso, temos uma hiperproducao de bens e servigos, pois como
vimos anteriormente, 0os avancos tecnologicos favorecem uma producdo muitas
vezes maior ao que € necessario de se consumir. Logo, ha de se estimular que o
desejo pelo consumo acompanhe a producdo, sendo praticamente 0 consumo

controlado pelos profissionais de marketing e publicidade.

Se, da perspectiva da economia classica, o objetivo de toda
producdo é o consumo, com o0s individuos maximizando
suas satisfacbes mediante a aquisicdo de um elenco de
mercadorias em constante expansdo, nesse caso, da
perspectiva de alguns neomarxistas do século XX, esse
desenvolvimento produz maiores oportunidades de consumo
controlado e manipulado (FEATHERSTONE, 1995, p. 32)

Esse estimulo de consumo exacerbado faz parte da cultura pés-moderna, que o
tempo todo é ligada a usar bens para demarcar relagdes sociais. Mercadorias o
tempo todo transcendem entre os grupos classificatérios de duragdo de vida,
como por exemplo, um vinho que a principio tem vida curta, sendo apenas um
liquido esgotavel, porém dependendo do seu rétulo, passa a ser um bem duravel
de prestigio e exclusividade que as vezes, ndo é nem ingerido (FEATHERSTONE,
1995, p. 33).

Em Cultura do Consumo e Pds Modernismo (1995), Featherstone aborda que ha
ainda uma questéao relacionada ao consumo na pés-modernidade que se refere as
demarcacdes sociais e como 0s objetos adquiridos séo capazes de transcender
essas classes. Em algumas sociedades, sistemas de status sdo protegidos
mediante a restricdo das possibilidades de troca, ou seja, pertence ao um grupo
social “x” quem pode adquirir as mercadorias que sdo fixadas culturalmente
aquele grupo. E nesse contexto que se tornam importantes o gosto, o julgamento
discriminador e o conhecimento ou capital cultural que capacitam grupos ou

categorias especificas para a compreensao e classificagdo das mercadorias.

Ou seja, tudo o que se compra, se troca, se utiliza, passa uma mensagem social e

aloca o individuo em um grupo, movimento muitas vezes que acontece sem
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percepcao do mesmo. Mas ha, ainda, a questdo de que imerso em uma avalanche
de informacdes e publicidades, o proprio individuo desconheca sua identidade, e
por isso, ndo consiga se perceber um nenhum grupo social, ou ainda, trocar de
identidade, construindo uma nova que seja compativel com o0 momento que se
vive. Seguindo a frase, “compro, logo existo”, em comparagdo a frase de
Descartes “penso, logo existo”, fica mais facil de perceber que uma das
caracteristicas do consumo da pdés-modernidade, é ser volatii e em constante
mudanca. “Entretanto, estritamente falando, “eu compro para perceber quem eu
sou.” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 54).

2.3 SHOPPING CENTER: DEFINICAO E HISTORIA

De acordo com Padilha (2006, p. 9) O shopping Center representa um “espaco
urbano privado que se traveste de publico e que alia estrategicamente a oferta e o
consumo de mercadorias com a oferta e o consumo de lazer”. Esse modelo de
varejo inovador bem aceito pelo publico em geral quanto a realizacdo de compras,
lazer e busca por servicos, €, além disso, alinhado a ideia de modernidade ao
proporcionar conforto, seguranca e comodidade com estacionamentos amplos e
vigiados. Porém, em que momento surgiu esse formato de espaco? Centros
comerciais e bazares existem ha& muitos anos, o que dificulta marcar
verdadeiramente em qual época que surgiram atividades parecidas com o0 que
conhecemos como shopping center. Contudo, € possivel reconhecer a evolucéao
desses centros e como eles se adaptaram ao habito de consumo e se
desenvolveram. Os primeiros registros de grandes centros comerciais apontam
para o Grande Bazar, em Istambul, cuja construgcdo comecou no ano de 1461,
durante o reinado do sultdo Mehmet. Ele € um dos maiores mercados cobertos do
mundo que, apods Varias expansdes, apresenta um somatdrio de 47 mil m2 de Area
Bruta Locavel (ABL) ainda ativas. Possui 3.600 estabelecimentos comerciais ao
longo de 64 ruas (NEW WORLD ENCYCLOPEDIA, s.d.).
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Fonte: Centro Cultural Brasil Turquia, 2018.

Entre os séculos XVIII e XIX, surgiram novas formas de comércio: as galerias
europeias. Considerando a ideia de centro de compras que reunisse produtos
diversos em um so local, as galerias geralmente eram estruturadas em forma de
arcadas, com claraboias altas que permitiam a entrada de claridade e protegiam
do frio e da chuva. E considerada histérica a inauguracédo das Galeries em Paris,
como a Galeries Lafayette no final do século XVIII. Destaca-se também a
inauguracao de um pequeno armazém de novidades, chamado Bom Marché, que
inovou aplicando os precos em todas as pecas e deixando livre a circulacdo dos
clientes. Nessa época, foi encomendada uma pesquisa de mercado pela Galeries
Lafayette para entender o que atraia tantas pessoas ao Bom Marché. A pesquisa
revelou que as pessoas ndo consideravam o local apenas de vendas e sim um
destino de passeio para quebrar a rotina. Com base nesse resultado, a Galeries
Lafayette procurou readequar sua forma de lidar com o consumidor e adotou o
slogan: “A todo momento, algo esta acontecendo na Galeries Lafayette”
(CASTELO BRANCO, 2007, p. 142).
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Fonte: Explore France, 2021.

A data de criacdo do primeiro shopping center ndo é um consenso, porém entre
todas as opc¢bes, o local de origem é o mesmo: EUA. Segundo Pinto, em
Shopping Center: Uma nova era empresarial (2001), os shopping centers
modernos, incluindo controle climatico e lojas de departamento funcionando como
ancoras, como conhecemos, surgiram na década de 1950, nos Estados Unidos,
apos a Segunda Guerra Mundial. Pois, motivadas pela melhora na economia,
aumento do poder de compra e pelo desenvolvimento da indUstria automobilistica,
as pessoas comegaram o movimento de moradia em suburbios, locais que ainda
ndo dispunham de centros comerciais e nem de muitos espagos de
entretenimento. Esse foi 0 cenario estrutural para a inauguracdo de muitos
shoppings, entre eles o Country Club Plaza (Missouri), Highland Park Shopping

Village (Texas) e Southdale (Minnesota).

No Brasil, o primeiro shopping a ser inaugurado foi o Iguatemi, em Sao Paulo, em
1966, que permaneceu Unico até o surgimento de mais cinco shoppings na
década de 1970, o Conjunto Nacional de Brasilia e mais quatro shopping centers
em S&o Paulo, Minas Gerais, Parana e Bahia. O primeiro shopping center do Rio
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de Janeiro surgiu apenas na década de 1980, quando houve um boom na
indastria e no desenvolvimento do Brasil (CASTELO BRANCO, 2007, p. 142).

De acordo com a Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), o

conceito de shopping center define:

Empreendimento com Area Bruta Locavel (ABL),
normalmente, superior a 5 mil m?, formados por diversas
unidades comerciais, com administragdo Unica e
centralizada, que pratica aluguel fixo e percentual. Na
maioria das vezes, dispde de lojas ancoras e vagas de
estacionamento compativel com a legislacdo da regido onde
esta instalado (ABRASCE, s.d.).

E ainda ha a classificacdo por tipo de empreendimento, que categoriza de acordo

com espaco de ABL oferecida:

Tabela 1 - Classificacéo por tipo de empreendimento

Classificagdo Abrasce por Tipo de Empreendimento

Porte ABL

Mega Acima de 60.000 m2

De 30.000 3 59.999 m?

Tradicional
Médios De 20.000 2 29.999 m?

Peguenos AL& 19.999 m?

Acima de 20.000 m?

Podemn ser do tipo Outlet, Life Stile De 10.0003 12889 m?
ou Tematicos

Fonte: ABRASCE, s.d.
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O Brasil tem 571 shoppings, com uma previsdo de 23 inauguracdes por ano,
porém a distribuicdo de shopping centers é ainda bastante desigual. De todos os
shopping centers, apenas 5% encontram-se na regido Norte, 8% na regido Centro-
Oeste, 14% na regido Sul, 17% na regidao Nordeste e, concentrando mais da
metade de empreendimentos no pais, vem a regido Sudeste com 55%
(ABRASCE, s.d.).

Figura 3 - Distribuicdo de shoppings pelo Brasil

Nordeste
17.2% ABL
86 SC

Fonte: ABRASCE, s.d.

Também de acordo com a Abrasce (s.d.), estdo presentes em torno de 22
administradoras de shopping centers no Mercado brasileiro, porém destacam-se
em numero de shoppings as que tém capital aberto, que ndo pertencem a um
grupo fechado, como: BRMalls, Aliansce, Multiplan, Iguatemi e Sonae Sierra.
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2.3.1 ILHAS DE CONSUMO NA POS-MODERNIDADE

Os shoppings centers sdo locais que despertam debates entre muitos
pesquisadores do pdés-modernismo. Esses espacos, além da simples proposta
comercial de disponibilizacdo de produtos e servicos, apresentam-se como um
ambiente especifico, onde o papel da imagem néo é negligenciavel (MAFFESOLLI,
1995).

Em primeiro lugar, € preciso enxergar o desenvolvimento dos shopping centers
junto ao crescimento do tecido urbano. Como apresentado no capitulo anterior,
devido ao desenvolvimento econdmico e aceleracdo da industria, os cidadaos
puderam se afastar dos grandes centros comerciais e assim, surgiram cidades
gue aclamavam por um modelo de comércio que as atendessem, dai a construcao

de vérios shopping centers.

No Brasil, junto ao crescimento das cidades, ha o surgimento das favelas e
condominios fechados de forma simultanea. E segundo Padilha (2006, p. 22), os
shoppings: “aparecem como uma ultima etapa do desenvolvimento da sociedade
de massas e participam de forma decisiva para construcdo de uma nova “cultura
urbana”. Em nome da qualidade de vida, a sensacgdo urbana vai tomando outras
caracteristicas pois 0s espacos publicos ja ndo atendem a sociedade por motivos
complexos de ma gestdo governamental. Dessa forma, empresarios crescem com
seu poder de proporcionar um ambiente que ofereca produtos (comidas, roupas,
livros etc.), servicos (bancos, laboratérios, clinicas, correios etc.), lazer (teatro,
parques, jogos, cinemas etc.) e cultura (exposicdes, apresentagbes musicais etc.).
O shopping toma o lugar de cidade perfeita no imaginario do consumidor, pois &
um espago com sistema de seguranca préprio, limpeza, bombeiros e
estacionamento. Sdo assim, exemplos do “isolamento em conjunto” de Guy
Debord (1997). A intencdo é que os clientes sintam mais prazer no mundo artificial
“de dentro” do que na realidade “de fora” (PADILHA, 2006, p. 27).
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Contudo, esse prazer despertado artificialmente, mesmo que superficial, acaba
dificultando a conscientizag&o de problemas sociais e econdmicos, causando uma
bolha social. E, além disso, acabamos néo percebendo a compulsao por consumo,

pois este ja esta associado ao prazer/lazer.

Cabe ressaltar, aqui, que o presente estudo néo tem intencdo de se aprofundar na
questdo de shopping center como “ilha de consumo da pdés-modernidade” e sim
apenas pontuar as ideias desse viés, com objetivo de apresentar Gticas variadas

sobre o objeto analisado.

3.0 O MARKETING E UMA NOVA FORMA DE PENSAR
ESTRATEGICAMENTE

Com o desenvolvimento dos meios de producao e o boom do consumo de massa,
as empresas perceberam a importancia do desenvolvimento de estratégias que as
diferenciassem das demais. O marketing surge com o crescimento do comércio e
é fortalecido no momento pdés-guerra, em que as nacdes foram atingidas por
crises econdmicas e a efetivacdo da venda era tarefa ardua para os profissionais
da época. O marketing, assim como o0 consumo, passou por varios ciclos e teve
seu foco dividido entre produto, cliente e ser humano (KOTLER, 2010), em épocas
distintas do seu desenvolvimento. Nessa perspectiva, o capitulo a segquir,
apresenta as principais definicbes de marketing de acordo com autores
renomados e quais estratégias mais se aproximam no cenario do varejo em

épocas festivas.

3.1 REVISANDO CONCEITOS DE MARKETING

Na época dos primeiros movimentos de consumo na sociedade ndo era
necessario que as marcas aplicassem esforcos para se destacarem, pois quase
nao havia concorréncia entre os produtos e a venda era realizada facilmente

(COBRA, 2009). Porém, com o crescimento da producdo e o surgimento do
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consumo de massa, esses esforgos tornaram-se fundamentais para conquistar a
atencao do cliente e logo mais foram aprimorados em estratégias mais complexas,
as quais conhecemos hoje como estratégias de marketing. De acordo com Cobra
(2009), a era do Marketing se iniciou mesmo como consequéncia da crise de 1929
nos EUA, quando uma grande depressdo econémica assolou o pais e o mundo. A
dificuldade de obtenc&o de dinheiro repercutiu na quase extincdo do poder de
compra do povo e o Marketing foi de grande valia para atrair 0s poucos

consumidores que sobraram.

Em geral, a palavra Marketing, corriqueira no cotidiano das pessoas, é empregada
com seu significado real, na esfera comercial. Contudo, por ter se tornado uma

s

palavra popular, em determinados momentos € utilizada também no sentido de
promover-se ou promover algo. Marketing quando traduzido para o portugués
significa “mercadologia”, expressdo pouco utilizada no Brasil, mesmo sendo a
forma como as faculdades chamavam a disciplina nos primeiros anos (COBRA,

2009, p.18).

Apesar de sua juventude, sobretudo no Brasil, o Marketing ja passou por varias
fases e abrange muitos assuntos, o que acaba gerando dudvidas sobre seu
significado e justifica diversas definicbes e denominacfes apresentadas por
especialistas. Para Kotler (2003, p. 11) “Gestao de marketing é a arte e a ciéncia
de escolher os mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio
da criagao, comunicacéao e fornecimento de valor superior para os clientes”. Kotler
defende a ideia de que as marcas devem enxergar que marketing ndo € apenas
vender um produto que a area de producdo entrega. O marketing deve estar
presente, se possivel, desde o processo de definicho de publico-alvo,
desenvolvimento do produto e, além disso, visar questdées como 0s valores que
sdo passados aos clientes por todas as vias de comunicagao, entendendo que
para fidelizar esse consumidor é necessario apresentar um diferencial ndo apenas

comercial.
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Ja para Cobra (2009, p. 29) “o Marketing é mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar os produtos ou servicos, ele é um compromisso com a busca
da melhoria de qualidade de vida das pessoas”. Cobra também, assim como
Kotler, enxerga que marketing tem missdes mais profundas que simplesmente
vender algo, e ressalta uma preocupacdo real com o cliente e uma participacao
ativa no desenvolvimento de ideias que possam agregar e melhorar de alguma

forma a experiéncia desse cliente.

Ainda para Las Casas (2006, p. 3) “o Marketing é uma atividade de
comercializacdo que teve sua base no conceito de troca”. Ja Las Casas retoma a
guestdo base da comercializacdo, que ndo deve ser esquecida, de que o
marketing representa uma troca, ou seja, a0 mesmo tempo em que buscamos
algo do cliente, esse também espera algo e que marketing sempre deve

proporcionar que o consumidor saia preenchido e realizado.

Com tantos conceitos, € perceptivel que o marketing é uma ferramenta complexa,
que requer varias analises e pode resultar em caminhos e estratégias distintas
para cada necessidade comercial. E cabe ao profissional de Marketing ser capaz
de visualizar essas necessidades e conhecer a fundo o cliente para tracar uma

estratégia certeira.

“Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de
vender. Mas o objetivo do Marketing é tornar supérfluo o
esforco de venda. O objetivo do Marketing é conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto ou servico seja
adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o Marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica
coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou servigo
disponivel” (DRUCKER, 1973, p. 64-65).

Para executar essa tarefa, profissionais de marketing aplicam um processo
chamado por Kotler (2007) como “Processo de administracao de marketing” que

consiste em entender as possibilidades de marketing, pesquisar e escolher
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mercados-alvo, bolar estratégias, desenvolver programas de marketing, organizar,
implementar e gerir o esforco de marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), as pessoas ainda confundem marketing
com propaganda e publicidade relacionada as vendas. Contudo, marketing ndo é
propaganda, sendo a propaganda apenas uma das ferramentas das estratégias de
marketing. Marketing também né&o significa vendas, pois esta orientado para os
desejos e necessidades do comprador, enquanto a venda esta voltada para as
necessidades do vendedor. A venda esta direcionada para transformar a troca de
um produto ou servico em lucro e o marketing esta preocupado em agregar valor,

diferenciando a empresa das demais e proporcionando um atendimento excelente.

O ponto que se destaca no desenvolvimento e manutencdo do relacionamento
com cliente é a criacdo de valor e satisfacdo elevada desse cliente. Consumidores
satisfeitos tém maior chance de serem fiéis e retornarem mais vezes, além de
entregarem a marca uma maior participacdo da sua preferéncia diante das outras
marcas. (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 19).

3.1.2 EVOLUCAO DO MARKETING

Em Marketing 3.0: As forcas que estédo definindo o novo marketing centrado no ser
humano Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), contam que com o passar dos anos
e com 0s avancgos tecnoldgicos, os meios de producao evoluiram e o marketing
também, sendo possivel destacar quatro fases que chamamos de: Marketing 1.0,
2.0,3.0e 4.0.

O marketing 1.0 teve inicio durante a era industrial, momento em que 0s avangos
tecnolégicos eram relacionados aos maquinarios industriais, o marketing tinha
como objetivo esgotar os bens produzidos, vendendo para quem quisesse
comprar. Ou seja, ndo havia nenhuma relagdo com as necessidades dos
consumidores e sim com a capacidade de producdo das fabricas. Os produtos
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eram simples, de forma a minimizar tempo e gastos com producdo para que as
mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e fossem vendidas mais
facilmente e para um numero maior de clientes. O foco dessa estratégia era 100%
voltado para o produto, excluindo interesses do cliente que era visto apenas como
massa. Nessa época se deu o surgimento de sistemas de producdo, como o
taylorismo e o fordismo que resumiam bem essa estratégia. Uma das frases dita
por Henry Ford nesse periodo exemplifica bem o Marketing 1.0: “O carro pode ser

de qualquer cor, desde que seja preto” (KOTLER, 2010, p. 3).

Com o advento das tecnologias da informacdo, como internet, computadores e
mais recentemente smartphones, a tarefa do marketing deixa de ser simples,
voltada apenas para o produto e passa a ser mais minuciosa, voltada para o
cliente. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apresentam essa fase como marketing
2.0. Na era da informagao, os consumidores sdo extremamente informados por
meio de midias colaborativas e podem a qualquer momento realizar comparacao
de precos ou questionar sobre a qualidade de determinados produtos ou servicos.
Ou seja, o valor do produto é definido pelo cliente. HaA uma variedade consideravel
de preferéncias distintas e o mercado € segmentado para atender a essas
demandas. A regra de ouro é: “o cliente € rei” e as empresas buscam sempre dar
ouvidos aos consumidores e buscam desenvolver produtos superiores que sejam
capazes de atrair a atencdo do cliente. Diante das novas possibilidades desse
consumidor, tornou-se necessario adaptar as estratégias, e estimular a
disseminacdo de informacéo positiva, ou seja, incentivar que o consumidor fale
positivamente da marca e dos produtos nas midias expressivas e colaborativas,
pois como afirmou Lévy (1996, p.63) “o consumidor n&o apenas se torna
coprodutor da informacéo que consome, mas € também produtor cooperativo dos

‘mundos virtuais’ nos quais evoluiu”.

A proxima era do marketing, marketing 3.0, surge junto com a nova onda de
tecnologia, que desde os anos 2000 tem proporcionado a conectividade e a

interatividade entre individuos e grupos. Essa nova onda tem como alicerce trés
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pilares fundamentais: Computadores e celulares de baixo custo, internet barata e
cadigo aberto. Ou seja, ela representou e ainda representa o acesso expandido a
tecnologia pela massa. Nesse momento, aconteceu a ascensdo das midias
sociais, que podem ser divididas em dois grupos. O primeiro de midias sociais
expressivas, que engloba: blogs, Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn etc. E o
segundo, midias colaborativas, que inclui plataformas como Wikipedia, Yammer,
entre outros. Ambas as categorias de midias possuem um alto impacto com
relacdo aos seus usuarios, e também, com o marketing, que teve que se adaptar

mais uma vez.

Nesta fase, noticias de blogs sdo aceitas com o mesmo peso de noticias do jornal
The New York Times e videos no YouTube batem recordes cada vez maiores de
audiéncia, competindo com a TV. E necessario que as marcas tenham presenca
online, ndo apenas para estimular que seus clientes e stakeholders [3] a elogiem,
ajudando no processo de novas vendas, mas também para ampliar sua percepcao
de mercado, inovacdo e entender o que seu cliente deseja de novo. “A medida
que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s consumidores
poderdo, cada vez mais, influenciar os outros consumidores com suas opinides e
experiéncias.” (KOTLER, 2010, p. 9). Além disso, as marcas que vivem 0
marketing 3.0 e que perceberam o movimento colaborativo aproximam-se dos
clientes os tornando criadores e autores de mudancas e inovagbes na prépria

marca.

Como o marketing 2.0, o marketing 3.0 também visa atender as necessidades dos
seus clientes. Porém, as empresas que vivenciam o marketing 3.0 tém uma
entrega maior em termos de missédo, visdo e valores e preocupam-se com suas

7

consequéncias no mundo. O consumidor € visto como personagem completo,
cujas outras necessidades e esperancas ndo devem ser ignoradas, pois se trata
de humanos com mente, coracdo e espirito e ndo meros consumidores. Dessa

forma, os profissionais de marketing devem pensar suas estratégias ndo somente
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visando o lado comercial, mas principalmente visando o lado emocional do

consumidor.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de
solucBes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo
globalizado, num mundo melhor. Em um mundo confuso,
eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econbmica e ambiental em
sua misséao, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacédo
funcional e emocional, mas também satisfacéo espiritual, nos
produtos e servigos que escolhe (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 4).
Diante dessa situacdo, onde o0s consumidores estdo preocupados com as
consequéncias do modo de consumir e, por isso, estdo mais atentos as suas
escolhas, as empresas se encontram forcadas a desenvolverem estratégias que
passem a mensagem de que também estdo preocupadas com questdes
ambientais e sociais para se manterem vivas no mercado. A missdo € convencer o

consumidor de que ele é capaz de ajuda-lo a tornar o mundo melhor.

Em continuidade ao marketing 3.0 e 0 avanco tecnoldgico, ja era de se esperar
gue o marketing 4.0 estivesse se desenvolvendo. Sobre a nova adaptacdo das
estratégias para atender ao consumidor emocionalmente e espiritualmente, Kotler
(2017) afirma que novas tendéncias estdo surgindo como a economia
compartilhada, integracdo onicanal, marketing de conteddo entre outras coisas.
Porém, com tudo isso, “em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam
por um envolvimento profundo” (KOTLER, 2017, p. 12). Ou seja, chegara o tempo

da fuséo entre o marketing digital e o marketing tradicional.

No marketing 4.0 as empresas devem entender mudancas de poder que estao
moldando o mundo. Com a globalizagdo, marcas de paises emergentes podem se
inspirar em marcas de paises desenvolvidos e com melhor estrutura, e mais ainda,
conseguem adaptar o produto ou servico as suas demandas regionais e
proporcionar inovacao na entrega final. Setores da economia estdo se fundindo,

guem imaginaria que o setor imobiliario competiria com o hoteleiro? Isso foi
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possivel com a Airbnb [4]. Pelo angulo positivo, uma empresa pode se expandir de
formas infinitas, contudo pelo angulo negativo, concorrentes podem surgir de onde

menos Se espera.

As barreiras entre 0s setores também estdo sendo
derrubadas. A convergéncia e a integracdo de dois ou mais
setores da economia estdo virando uma tendéncia. Os
setores tém a opcéo de competir ou atuar em sinergia para
alcancar os mesmos consumidores. Na maioria dos casos,
eles buscam a sinergia (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 22).

Ou seja, potencializa-se a questdo de que para chamar atencdo do
consumidor € preciso enxerga-lo como individuo completo e ndo mero
consumidor. Visto isso, se pode considerar como ferramenta de grande valia o
marketing emocional, que além de prever e satisfazer as necessidades dos

clientes tem como foco um relacionamento duradouro com 0S mesmos
(ROBINETTE, BRAND e LENZ, 2002, p. 20).
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Tabela 2 - Comparacéo entre marketing 1.0, 2.0, 3.0 € 4.0

Comparacio entre Marketing 1.0, 2.0,3.0e 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing Marketing 3.0 Marketing 4.0 Marketing
Marketing centrado no  voltado parao Marketing voltado para wvoltado para os valores
produto consumidor os valores {intensificada)
L Satisfazer e reter os Fazer do mundo um Fazer do mundo um
Objetivo Vender produtos .
consumidores lugar melhar lugar melhor
. ) Tecnologia da MNova onda de Convergéncia das
Forgas propulsoras Revolucdo Industrial . ~ . .
informacdo tecnologia tecnologias
Compradores de massa, Consumidore Ser humano pleno, com Ser humano pleno, com
Como as empresas veem o ) . . . -
d com necessidades inteligente, dotado de  coragdo, mente e coragdo, mente e
mercado
fisicas coracdo e mente espirito espirito
Desenvolvimento do
Conceito de marketing Diferenciacdo Valores Valores
produto
Diretrizes de marketingda Especificacdo do Posicionamento do . s . s
Missdo, Visdo e Valores Missdo, Visdo e Valores
empresa produto produto e da empresa
s . . . Funcional, emocional e Funcional, emocional e
Proposicdo de Valor Funcional Funcional e Emocional . .
espiritual espiritual
Interagdo com os Transacdo do tipo um-  Relacionamento um- Colaboracdo um-para-  Horizontal, inclusivo e
consumidores para-um para-um muitos social

Fonte: Kotler (2010) editado pelo autor.
3.2 MARKETING DE EXPERIENCIA

As marcas carregam as caracteristicas, identidades e valores de uma
organizacdo, atributos especificos que desempenham papel fundamental na
percepcdo do cliente no instante de optar entre uma marca ou outra. A
apresentacdo emocional de um produto e a experiéncia que esse proporciona,
fara toda diferenca na escolha do consumidor. Marc Gobé no livro A Emocao das
Marcas: Conectando marcas as pessoas, afirma: “por emocional, quero dizer
COmO uma marca se comunica com os consumidores no nivel dos sentidos e das
emocdes; como uma marca se aviva para as pessoas, forjando uma conexao
profunda e duradoura” (GOBE, 2002, p. 18 - 19).

Podemos entender o marketing de experiéncia como uma estratégia que visa
atingir o emocional do publico, proporcionando experiéncias memoraveis com
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atitudes que lidam com recursos psicoldgicos. S8o esses recursos psicoldgicos
que sao utilizados para impactar o consumidor e proporcionam a percepg¢ao dos
valores de uma marca ou acao pontual. SGo componentes cognitivos, afetivos e
conotativos que ativam as preferéncias dos consumidores. Segundo Tavares

7

(1998, p. 94), “0 componente cognitivo € muito considerado como base para a
construcdo do valor da marca”. O conhecimento e as crengas dao origem as

preferéncias e essas podem se materializar em comportamento de compra”.

Ha ainda, trés categorias de beneficios que os profissionais de marketing devem
se atentar ao desenvolver uma estratégia de marketing de experiéncia: beneficios
funcionais, emocionais e simbdlicos. Os beneficios funcionais estdo diretamente
ligados a qualidade do produto ou servico e em de qual maneira ele sera funcional
ao cliente com relacé@o as necessidades fisioldgicas, de seguranca e de aceitacdo
social. Os profissionais devem sempre ter em mente: “selecionar beneficios
funcionais que provoquem associacdes junto aos clientes e embasem uma

posicdo solida em relagao aos concorrentes” (AAKER, 2001, p. 109).

Os beneficios emocionais “referem-se ao sentimento experimentado no uso ou
consumo do produto ou servico e também correspondem aos atributos a ele
relacionados, tais como os prazeres sensoriais.” (TAVARES, 1998, p. 23). Nesse
caso, as experiéncias ndo séo resultado de alguma ativagcédo diretamente com o
produto, podendo estar ligadas ao campo intangivel, de valores e sentimentos.

Dessa forma:

(...) para descobrir os beneficios emocionais que sdo ou
poderiam ser associados a uma marca, o foco das pesquisas
tera de se concentrar nas emogBes. Como se sentem 0s
clientes quando estdo adquirindo ou usando uma marca?
Quais sdo as sensacgfes suscitadas pela obtencdo de um
beneficio emocional? (AAKER, 2001, p. 111).

Restam ainda os beneficios simbodlicos que “correspondem as vantagens nao

relacionadas diretamente ao produto, tendo-se como base a necessidade por

aprovagao social, expressdo pessoal e autoestima auto direcionada” (TAVARES,
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1998, p. 23). Isso acontece quando a marca elege itens conotativos ou elementos
simbdlicos e provoca uma resposta afetiva do cliente, despertando emocdes e

sentimentos.

Trabalhando com esses recursos se lida com o valor proporcionado por uma
corporagcdo e, consequentemente, a conscientizacdo sobre marca, fidelizagcéo e
qualidade percebida (AAKER, 2001)

Nesse ponto, fica perceptivel a ligacdo entre o marketing 3.0, e em consequéncia
o marketing 4.0, com o marketing de experiéncia. Ambos sao voltados para o
consumidor, o enxergando como ser humano completo com preocupacbes e
emocodes. As estratégias sao elaboradas baseadas nos valores da empresa e em
entregas intangiveis que proporcionam a manutencdo do relacionamento com o
cliente e ndo apenas retorno imediato lucrativo. “O marketing 3.0 leva o conceito
de marketing a arena das aspiracdes, valores e espirito humano” (KOTLER, 2010,
p. 5). Na verdade, o que temos sdo homeacdes de marketing distintas, porém com

um mesmo objetivo: encantar o cliente e conquistar espaco em sua mente.
4.0 DATAS COMEMORATIVAS NO COMERCIO

Para compreender a relacdo do consumo em periodos festivos, € necessario
estudar e entender sobre o que motiva as celebracdes e quais as consequéncias
na vida social dos individuos e o reflexo no comércio. No capitulo a seguir sao
apresentadas ideias a respeito dos ritos culturais que compdem o calendario
brasileiro e como o0s centros comerciais utilizam de estratégias para o

aproveitamento desse momento que geralmente sensibiliza os consumidores.
4.1 DATAS COMEMORATIVAS, RITOS CULTURAIS

Os meses passam e se repetem e com eles a rotina do calendario traz
sazonalmente temas tipicos tradicionais. Dentro do calendario existem as datas

especiais e lembrar, esquecer e comemorar sdo acdes de memaria inerentes ao
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ser humano. Comemorar é tipico das sociedades humanas, seja por meio do
registro da sua histéria, na construgdo de monumentos, na celebracdo de datas
comemorativas ou rituais (de passagem, de celebracdo etc.). Os momentos de
festividades tratam-se de uma homenagem a pessoas queridas, a situacdes do
passado, a momentos histéricos e/ou aos santos e religibes. As datas
comemorativas marcam periodos importantes no calendario, e, além disso,
servem como balizadoras da cultura de determinados locais e dos ciclos de
producdo, determinando seus finais e comec¢os. Dessa forma ajudam a renovar a

continuidade do trabalho e da vida cotidiana.

A festa ndo se constitui, contudo, por oposicdo a
continuidade; €, antes aquilo que renova seu sentido, como a
cotidianidade o desgastasse e periodicamente a festa viesse
a recarrega-lo novamente no sentido de pertencimento a
comunidade. E isso é realizado pela festa que proporciona a
coletividade tempos periddicos para descarregar as tensoes,
para desafogar o capital de angustia acumulado e, através
de rituais econdbmicos, assegurar a fertilidade dos campos e
dos animais. O tempo balizado pelas festas, o tempo dos
ciclos, € por outra parte o tempo vivido ndo s6 pela
coletividade e sua memoria recorrente, mas também pelos
individuos enquanto tempo da vida balizado pelos ritos de
iniciacdo e das idades (MARTIN, BARBERO, 1997, p. 142).

No Brasil, as festas tradicionais populares surgiram pela influéncia das festas
rurais europeias que foram inseridas por missionarios catequistas ao mesmo
tempo em que, com a vinda dos escravos africanos, outros rituais chegaram ao
Brasil. Esse ocorrido, nos proporciona hoje uma cultura hibrida resultante de
influéncias indigenas, europeias e africanas. Como afirma Canclini em Culturas
Hibridas (1990, p. 304): “As culturas ja ndo se agrupam em grupos fixos e estaveis

e os dispositivos de reproducéao se proliferam”.

No pais, ha em torno de 140 datas festivas, que sdo comemoradas e
homenageiam algo ou alguém. S&o 12 dias nacionalmente parados, 0 que nos
coloca como o0 sétimo pais com mais feriados do mundo. Os setes primeiros

colocados s&o: india, Coldmbia, Tailandia, Libano, Coréia do Norte, Japao,
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Argentina, Chile, Finlandia, Turquia, Indonésia, Malésia, Filipinas, RuUssia,
Venezuela, Marrocos, Malta, Espanha, Eslovaquia, Paquistdo, Eslovénia, Hong
Kong, Taiwan, Republica Tcheca, Lituania, Brasil, Peru, Africa do Sul, Austria,
Chipre e Grécia. Como alguns paises tém o mesmo numero de feriados, ocupam

as mesmas colocacgdes (G1, 2014).

As datas festivas ou comemorativas também desempenham um papel importante
na economia, alavancando as vendas e aguecendo o comércio. Geram empregos
temporarios com o aumento de producdo e movimentam diversos setores.
Culturalmente somos criados para pensar em datas festivas como motivo de
consumo. Desde pequenos ouvimos que 0 presente mais caro € para o Natal ou
gue o coelhinho da Pascoa dara ovos de chocolates gigantes. Isso tudo acontece,
pois quando falamos de datas comemorativas ou festivas, destaca-se que estas
exploram signos pré-estabelecidos socialmente. Como o Natal que tem como
caracteristica arvores decoradas, Papai Noel, renas, familia reunidas em uma
mesa cheia de guloseimas, entre outras. Esses signos traduzem o que Guy
Debord, fala em Sociedade de Espetaculo (1997, p. 29): “O mundo sensivel é
substituido por uma selecdo de imagens que existem acima dele, ao mesmo
tempo em que se faz reconhecer como o sensivel por exceléncia”. Os objetos

passam a fornecer sentido ao ato de consumir.

O objetivo ndo é mais dirigir mecénica ou psicologicamente
um consumidor rebaixado a condicdo de objeto, mas
estabelecer uma relacéo de convivéncia, jogar com o publico
fazé-lo compartilhar um sistema de valores, criar uma
proximidade emocional ou um laco de cumplicidade
(LIPOVETSKY, 2007, p. 182).

Ou seja, ha o paradoxo em determinar se o comércio se apropriara da fragilidade
dos consumidores em datas festivas, ou as crias para que seu ciclo de vendas

seja sempre renovado.
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4.2 O NATAL NO BRASIL

A palavra Natal esta ligada diretamente ao nascimento de Jesus Cristo, porém nao
existe nenhuma passagem biblica que conste a data de 25 de dezembro ou
alguma comemoracao de aniversario, apenas o local de nascimento em Belém de
Juda. O Natal ndo € uma festa originalmente cristd, seu comeco se deu de forma
pagd. Os primeiros relatos sdo com os Egipcios, quando Faraé e Herodes
comemoravam seus aniversarios como Deuses, por entenderem que eram divinos
e mereciam tal aclamacéo por seu povo como se fossem seu Deus (BARBOSA,
2015).

A data de 25 de dezembro advém de uma adaptacao da Igreja Catdlica, pelo Papa
Julio 1 no ano 336, da festa Saturnalia, que comemorava a chegada do inverno no
Hemisfério Norte, marcada pela noite mais longa e, geralmente, a mais fria do
ano. Desde entdo a Igreja comemora o aniverséario de Jesus Cristo nessa data.
(CASCUDO, 1967).

Mas por que a festa de Natal tem um “bom velhinho” como icone? Pela ldgica
deveria remeter a uma imagem do menino Jesus. Isso aconteceu quando 0s
puritanos, grupo mais radical dos protestantes, que acreditavam que o Natal era
uma festa pagéa, foram os primeiros colonizadores da América. Eles chegaram aos
EUA e levaram consigo os costumes da festa de Natal ndo sendo vinculada ao
cristianismo. Entdo no Novo Mundo, a festa de Natal foi atrelada a um velho santo,
Sao Nicolau, que era um santo de Mira, na atual Turquia, e sua lenda incluia a
histéria de que ressuscitou trés criancas assassinadas — dai sua conexao com a
infancia. Desta forma, nos EUA o Natal ganhou uma nova caracteristica com o
icone de Santa Claus, nomeado Papai Noel no Brasil. JA& a imagem que
conhecemos do velhinho vestido de vermelho, tem origem comercial no século
XIX e de acordo com Pedro Paulo Funari, professor de histéria e arqueologia da
Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), a ideia foi concebida pela Coca-

Cola. “A gente pode dizer que o Papai Noel como a figura que a gente conhece é
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uma invencédo da Coca-Cola e dos meios de comunicacdo de massa” (TERRA,
s.d.). Criado o simbolo de Papai Noel Coca Cola, foi entdo a vez da midia difundir
e Ivulga-lo. Com a forca cultural que a América do Norte tem no restante do
mundo, acabou colonizando todas as caracteristicas desta festa nas demais

nacoes.

Como no Brasil o Natal chegou com o0s missionarios portugueses, temos em
nossa cultura uma mistura de tradicdes com itens dos protestantes e catdlicos, o
que resulta nos signos papai Noel, arvore de Natal, presépio, ceia (banquete),
reunido familiar, troca de presentes e pensamentos voltados para o cristianismo.
Para Mello e Kunsch (1998, p. 29), no Brasil, o Natal “converteu-se em celebracao
popular, adquirindo feicGes diferenciadas nas distintas regides que integram o

territério nacional’.
4.3 AQC)ES DE MARKETING NO NATAL

Todos os anos, os shoppings desempenham grandes producdes como estratégia
de marketing de experiéncia para atrair esses clientes. Contam com decoracdes,
shows de inauguracdo e chegada do Papai Noel. Sdo espetaculos grandiosos,
gque em sua maioria apresentam atracdes infantis. Os temas sado dos mais
variados, passando por personagens da Disney, Peppa, Castelo Ra Tim Bum e
outras infinitas opcdes. Nesse quesito, se desperta a indagacdo de desvio da
narrativa inicial tendo como base o Natal como Nascimento do menino Jesus,
motivo histérico do ritual natalino ja visto anteriormente. Sobre isso, o te6logo
Joaquim Pereira reflete em seu livio E Natal (1994), que ha um aumento da
pluralidade da sociedade brasileira, ou seja, muitos ndo sao catolicos e participam

da festividade como um ritual de fraternidade.

E um momento diferente que a sociedade brasileira esta
vivendo. Nosso povo, que antes era basicamente catdlico,
hoje tem ateus, judeus, muculmanos e protestantes. E
normal que a decoracdo natalina reflita essa realidade
(PEREIRA; VACCARI, 1994, p. 27).
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Outro ponto que Pereira e Vaccari (1994) o carater consumista também consta
neste processo, pois o Papai Noel € uma representacdo do ato de presentear

entes queridos nessa época do ano.

Além de todas essas considerac¢des pontuadas sobre o desdobramento da cultura
natalina e o respeito a pluralidade religiosa, os shoppings encontram outra
dificuldade crucial na tomada de decisédo a respeito da decoracdo natalina: seus
concorrentes. Com tamanho crescimento no desenvolvimento dos shoppings e
construgcdes de novos, proporcionar uma experiéncia diferenciada e que atraia o

consumidor esta cada vez mais dificil.
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o podend acompanhar de petng Biciclets oy

.
QY A

& Curtido por ke ¢ outras 698 p
rlocomcriancas A partir de amanhd, 09 de novembro,
o @norteshoppingr) insugura & decoragio de Natal
com o tema Toy Story com atividades.

o O circuito de brinquedos da Praga de Eventos val
contar com tinel com obstéculos de mola, um
grande escorrega e também um espaco de photo
opportunity poara toda o familia registrar seus
momentos de descontragso, simulando uma
midquina de cagar brinquedos.

Para completar a atmosfera do Natal, um Buzz
Lightyear com seis metros de altura e todo lluminado

oQv H
& Curtido por calorecke e outras 624 pessoas

riocomeriancas [NATAL SHOPPING TIJUCA)
A partic de amanhd, 14 de novembeo, o
@shoppingtijuca recebe o “Natal do Mickey”
20

ping val receber a devore de

e flocomeriancas

oav A

@ Curtido por julla_ling e outras 232 pessoas

[CHEGADA DO PAPAI NOEL}

Nesse feriaddo o Papal Noel chega em vinos locals
do Ro. Vamos nos programar?

TARECREIO SHOPPING

& 0 shopping ir realizar uma cantata natalna com a
Orquestra Adventista de Musica. Para completar o
festa, caticaturas, personagens circenses e magicos
estardo pelo shopping anemando o publico

QY A
& Curtido por calorecke e outras 811 pessoas

riocomcriancas A partir de amanhd, 15 de novembro,
tern Inaugura¢do do “Natal Mégico da Peppa® no
@viaparqueshopping ¢ Dentre o5 destaques, estd o
carro do Papai Pig, um simulador no qual as criangas
podeco embarcar em uma viasgem superdivertida.
Durante o filme, 05 pequenocs terdo que usar capas de
chuvas. Outra atracho Oue DEOMEle S6L LM SUCESS0.
serd a ré DCAUAS SHOPPING

paavial] . o
€ONhECE  Academa duvent da Orquestis da Petivbas

Quaro di  Setinca O bom vehinto chega 48 1 Th insuguanda |
abirintg e b 150
estddol

DBOTAFOGO PRAIA SHOPPING

A parada natabng comeca 1o Ao onde 0
PUDICO podens BCOmpartar de pates, biciclets ou
4 2 pé 0 Corlero a4 © shopping

# 04a 18 de covembes b4 1Th

TAFASHION MALL

$0 shopping prepancu e wivee de atividades com
8 0Qupe 33 Anmascm Dars a reshizacho de cragtes
Adicas refarente 30 Natal O Circo 6o Macaco Prego
VO BOPeSerEM W BhOw COIM MUBICS Que PIOMete
Giverso pra 1odo mundo, Haverh tamdam
Rorwsenta o do Magco Andely

# 04 18 de covemiteo b3 1S

#rocomenancas #ashonmal Seceoshospng
Sosaianshopping SCanacashasping
Fhomalogoiraisshoroing

Von rasouA

" focomorances

Fonte: Autora. *Mosaico elaborado com base nos posts do Instagram da conta: Rio com criangas.
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Para obtencédo de bons resultados, é necessério planejamento prévio, com a maior
antecedéncia possivel. No universo de Natal em Shopping Center, as feiras de
decoracdo comecam em torno de abril de cada ano. Uma das mais conhecidas e
mais bem conceituadas é a Natal Show, que chega a reunir 35 mil visitantes (LIVE
MARKETING, 2018).

Com vendas expressivas, o Natal representa a data mais importante para o varejo,
seguido pelo dia das mées, dia das criancas, dia dos namorados, dia dos pais e
Black Friday. Chega a representar 300% em crescimento com relagdo aos meses
anteriores (VAZQUEZ, 2017).

4.4 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DURANTE PERIODO
NATALINO

O presente capitulo tem como objetivo apresentar uma pesquisa descritiva, que
por sua natureza busca reunir, registrar e relacionar as caracteristicas de um
fendbmeno e por fim, realizar uma analise dos fatos. O trabalho realizado tem o
objetivo de conhecer as percepcbes dos consumidores e como reagem aos

estimulos do marketing de experiéncias comum na época natalina.

Segundo Marconi e Lakatos (2002, p. 203) “questionario € um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser

respondidas por escrito sem a presencga do entrevistador”.

Sendo de natureza quantitativa, foram coletados dados junto a uma amostra de
153 consumidores por meio de questionario com onze perguntas, sendo dez
fechadas e uma aberta. O formulario foi disponibilizado na plataforma Google
Forms e divulgado em grupos de WhatsApp, com participantes de varios estados
brasileiros. A coleta foi realizada em um periodo de 10 horas, por motivos de

prazos.
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4.5 RESULTADOS DA PESQUISA

O levantamento de dados sobre a experiéncia dos consumidores durante periodo
natalino foi baseado em um questionario aplicado a 153 respondentes, sendo
noventa e quatro mulheres e cinquenta e nove homens, conforme a faixa etaria e

renda:

Grafico 1 - Distribuicdo por faixa etéria

Idade
153 responses
@ 18 anos ou menos
® 19329anos
@ 30a39anos
® 40249 anos
® 50359 anos
@ 60 anos ou mais
Fonte: Autora.
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Gréfico 2 - Distribuicdo de renda mensal

Renda mensal

153 responses

@ Até 1,5 salario minimo (até RS
1.431,00)

@ De 1.5 a 3 salarios minimos (R$
1431,00 a RS 2.862,00)

@ De 3 g 4.5 salarios minimos (RS
2.862,00 a R$ 4.293,00)

@ De 4.5 até 6 saldrios minimos (RS
4.293,00a5.724,00)

@ De 6 3 10 saldrios minimos (RS 5.7...
@ Acima de 10 salarios minimos (mal....

Fonte: Autora.

Destaca-se que a maior parte dos respondentes tem idade entre 19 e 29 anos,
porém houve uma distribuicdo com relagdo a renda mensal com porcentagens
equiparadas em quase todas as faixas, o que diversifica e torna o estudo mais

abrangente.
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Grafico 3 - Relagdo familiar

Possui filhos

153 responses

® Sim
® Nio

Fonte: Autora.
A andlise familiar foi proposta visando detectar possivel relagdo da ida ao

shopping center motivada pelo entretenimento infantil relacionado a decoracéo de

Natal. Dos 153 respondentes, 64 afirmam ter filhos.
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Grafico 4 - Frequéncia de idas ao shopping center

Com qual frequencia voce vai ao shopping center?

@® 1xnasemana

@® 2xnasemana

@ 3x ou mais na semana
@ N3o vou ao shopping

Fonte: Autora.

DO

Quando perguntados acerca da frequéncia de idas ao Shopping Center, 100

pessoas afirmaram ir pelo menos 1x na semana, 15 2x na semana, 14 3x ou mais

na semana e 24 afirmaram nao frequentar shopping centers. Esse resultado vai ao

encontro com o tema apresentado no capitulo 2, em Ilhas de Consumo na Pés-

modernidade, confirmando a presenca do shopping na rotina das pessoas. De

acordo com Padilha (2006), em Shopping Center: A catedral das mercadorias e do

lazer reificado, os consumidores nédo vao ao Shopping Center em busca apenas

de produtos ou servi¢cos que estdo necessitados. O shopping passa a ser cada vez

mais um local de busca de realizacdo pessoal pela felicidade do consumo,

identificacdo de grupos sociais, materializacdo dos sentimentos e de ocupagéo do

tempo livre.
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Grafico 5 - Comportamento de consumo durante época natalina

Compra presentes de Natal?

153 responses

® Sim
® Nio

Fonte: Autora.

Além das praticas religiosas, faz parte da celebracdo de Natal sentimentos,
compras e principalmente o ato de presentear e reunir-se na data que marca no
calendario como ritual natalino (PINTO, 2001). Essa influéncia cultural contribui
para a manutencao de atos de consumo em épocas festivas. Trata-se de uma
tradicdo que pleiteia 0 gasto como demonstracao de afeto. Na questao acima, 116
pessoas afirmaram comprar presentes de Natal, enquanto apenas 37 nao,

demonstrando que ainda ha o pertencimento a tradicdo. Para Giddens:

A tradicdo estd ligada & memoria, especificamente aquilo
que Maurice Halbwachs denomina “meméria coletiva”;
envolve ritual; esta ligada ao que vamos chamar de nocéo
formular de verdade; possui “guardides”; e, ao contrario do
costume, tem uma forca que combina contetdo moral e
emocional. (Giddens, 1994, p.81).
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Gréfico 6 - Percepc¢do dos consumidores sobre a decoragdo de Natal

3 responses

Voce presta atengao na decoragao natalina?
153 re:

® Sim
@ Nio

Fonte: Autora.

Gréfico 7 - Percepc¢do dos consumidores sobre a decoragdo de Natal - Qualificagcéo

O que acha da decoracao de Natal?

153 responses

@ N3o me importo muito
@ Encantadora

@ Vou ao shopping so para conferir a
decoracdo

Fonte: Autora.
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Grafico 8 - Interagdo com a decoragdo natalina

Tira fotos nas decoragodes natalinas dos shoppings?

153 responses

® Sim
@ Nao

Fonte: Autora.

Foi questionado aos clientes sobre o fato da decoracdo natalina Ihes chamar
atencdo. 88,9% responderam que sim, o que significa 136 pessoas em 153 sdo
impactadas pela decoragéo, contra 17 que afirmaram ndo prestar atencdo. Ainda
sobre a decoracdo, 109 pessoas responderam que acham a decoragéo
encantadora e 7 pessoas afirmam que vao ao shopping motivadas pela
decoracdo. Esses dados totalizam quase 76% do total de respondentes que

afirmam ser positivamente atingidos pela experiéncia da decoracdo natalina.

Para criacdo de identidade emocional de uma marca ou acgdo, Aaker e
Joachimsthaler (2000, p. 278) afirmam ser importante “encontrar os pontos de
ressonancia do cliente, aquela parte de sua vida que representa envolvimento e
comprometimento significativos e expressa quem eles sdo — seu conceito sobre si
mesmo”. Os autores ainda classificam a esséncia das pessoas em trés
dimensdes: valores e crenga dos consumidores que informam sinais do que eles
acreditam e defendem; suas atividades e interesses, que ajudam a marca a se
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aproximar a essas atividades; por fim, bens materiais, que englobam pessoas
admiradas, locais, ideias e tribos que podem traduzir suas identidades. Quando
observamos o objeto estudado, marketing de experiéncia no varejo e o impacto no
consumo durante o periodo natalino, é esclarecido que os shoppings se
aproximam dos clientes por meio das decora¢gfes natalinas, pois elas vao ao
encontro com a esséncia dos consumidores nesse periodo do ano. Boa parte da
populacdo estad envolvida com a tradicdo natalina e o shopping representa a
materializacdo dessa narrativa por meio da cenografia e experiéncias voltadas

para o Natal.

Gréfico 9 - Participacao dos filhos no motivo de ir ao shopping em periodo natalino

12) Leva seus filho(s) para ver(em) a decoragao natalina dos
shopplngs7

150 re 1565

® Sim
® Nio
Nao tenho filhos

Fonte: Autora.

Apesar de grande parte das decoragbes natalinas em shopping centers
oferecerem entretenimento infantil, na pesquisa realizada foi apresentado um dado
surpreendente, quase metade dos respondentes ndo leva seus filhos para verem
as decoracOes de Natal. Das 64 pessoas que afirmaram terem filhos, 35 contam
que levam seus filhos para verem as decoragfes contra 29 que néo levam. Porém,

cabe ressaltar que, com relagéo a faixa etaria dos filhos dos respondentes, apenas
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25% tém idade entre 0 e 10 anos, 12% entre 11 e 18 anos, 30% entre 19 e 29
anos e 31% com mais de 30 anos. Em conclusdo, mais da metade dos
respondentes possuem filhos ja adultos e que ndo se enquadram no perfil
intencional das decoracdes natalinas. E, todos os respondentes com filhos entre O

e 10 anos, afirmaram levar seus filhos nas decoracgdes.
5. CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo desse trabalho, assim como andlise de dados iniciais e
levantamento bibliografico teve como foco avaliar a dindmica do marketing de
experiéncia no varejo e seu impacto nas vendas de fim de ano. O estudo foi
limitado ao evento de Natal em shopping center e buscou entender se as
decoracdes natalinas contribuem de alguma forma no consumo durante o referido

periodo.

Foi concluido que o Shopping Center é um estabelecimento considerado completo
para 0 momento ndo apenas de consumo, mas de lazer e busca por servicos. Na
sociedade poés-moderna tem a imagem de apice do capitalismo e contribui
economicamente e socialmente com as partes a que se conecta como lojistas,

clientes e vizinhanca.

Foi visto também desde o surgimento do comércio com as primeiras formas de
consumo até a construcdo dos primeiros shoppings, nos formatos préximos ao
que conhecemos, nos EUA na década de 1950 e no Brasil em 1966 com o

shopping Iguatemi, em S&o Paulo.

Unindo as informacdes, foram levantadas questdes sobre o marketing, as
estratégias de marketing e ainda, as datas comemorativas. A partir desse ponto,
podemos concluir que o publico em geral ja oferece uma vulnerabilidade por si
mesmo, devido as tradi¢cdes e signos culturais, que historicamente tornam o final
de ano um momento de emoc¢des com ritual de fraternidade.
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Podemos concluir com a pesquisa aplicada que ha uma valorizagdo das
decoracdes natalinas por parte dos clientes e que as mesmas vao ao encontro
com o que autores defendem a respeito do marketing de experiéncia. O resultado
dessa estratégia ludica € a intensificacdo do sentimento natalino ja intrinseco no
consumidor pelos ritos de sua cultura e o aquecimento das vendas que sobrevive,

nesse momento, da intengcao de presentear de acordo com a tradi¢éo.

Cabe ainda ressaltar, que todo o espetaculo, ainda que em muitos casos seja
voltado para o universo infantil, atinge a adultos e proporciona imersao ao cenario
proposto e, como consequéncia, realiza uma manutengédo de relacionamento do

cliente com a marca, neste caso o shopping.

Contudo, da analise do marketing de experiéncia como complemento do marketing
3.0, aquele que enxerga o cliente como ser humano com coragdo, mente e
espirito, fica o anseio por acdes que se perpetuem para além do Natal, com
atencdes voltadas para o meio ambiente e melhorias sociais. E momento de mirar
no futuro e como marca se posicionar de forma a abracar a preocupacédo do
proprio cliente, e como shopping, comegar a se preocupar mais para “fora” da

bolha de espetaculos.
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APENDICE A - NOTA DE RODAPE

3. Pessoa ou grupo que tenha interesse em uma empresa, negocio ou
industria, podendo ser financeiro ou néo.
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4. Empresa que promove servico de aluguel de quartos,
apartamentos para fins turisticos.

casas ou

APENDICE B — PESQUISA VIA FORMULARIOS DO GOOGLE

O comportamento do consumidor durante periodo natalino

Questionario:
1. 8eXo0 (apenas uma resposta)
o Feminino
o Masculino

2. Qual sua idade? (apenas uma resposta)
18 anos ou menos

19 a 29 anos

30 a 39 anos

40 a 49anos

50 a 59 anos

60 anos ou mais

oo Qo Q00

3. Renda mensal (apenas uma resposta)

Até 1,5 salario-minimo (até R$ 1.431,00)

De 1,5 até 3 salarios-minimos (R$ 1.431,00 a R$ 2.862,00)
De 3 até 4,5 salarios-minimos (R$ 2.862,00 a R$ 4.293,00)
De 4,5 até 6 salarios-minimos (R$ 4.293,00 a R$ 5.724,00)
De 6 até 10 salarios-minimos (R$ 4.724,00 a R$ 9.540,00)
Acima de 10 salarios-minimos (mais de R$ 9.540,00)

[ o I o I o I o T ]

4. Possui filhos? (apenas uma resposta)
o Sim
o Nao

5. ldade dos filhos (resposta aberta opcional)
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6. Com qual frequéncia vocé vai ao shopping center? (apenas uma
resposta)
o 1x nasemana
o 2X Nnasemana
o 3X ou mais na semana
o Na&o vou ao shopping

7. Compra presentes de Natal? (apenas uma resposta)
o Sim
o Nao

8. Vocé presta atengédo na decoragao natalina? (vocé pode escolher mais de
uma opcéo)
o Sim
o Nao

9. O que acha da decoragdo de Natal? (vocé pode escolher mais de uma
opcéo)
o N&ao me importo muito
o Encantadora
o Vou ao shopping so para conferir a decoragao

710.Leva seu(s) filho(s) para ver(em) a decoragao natalina dos shoppings? *
(apenas uma resposta)
o Sim
o Nao
o Nao tenho filhos

11.Tira fotos nas decoragcdes natalinas dos shoppings? (apenas uma
resposta)
o Sim
o Nao

Enviado: Novembro, 2022.

Aprovado: Dezembro, 2022.
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