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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi identificar atributos e motivagdes de compra de experiéncias em

cinemas de shopping centers de Porto Alegre.

A presente pesquisa pretende ir um pouco além do prisma dominante que considera a
experiéncia de consumo apenas sob o ponto de vista da agregacdo de valor econdémico. Com este
trabalho pretendeu-se aprofundar o estudo do valor simbdlico da experiéncia de consumo,

considerando-a um acontecimento que produz simbolos, ideologias e relacionamentos.

A pesquisa bibliogréafica foi realizada com o intuito de amadurecer e aprofundar o tema de
pesquisa através dos trabalhos ja realizados por outros autores sobre o assunto a ser investigado.
Nesta fase da pesquisa, aborda-se a questdo da motivagdo de compra, atitude, 0 consumo hedénico, a
economia da experiéncia, as caracteristicas da experiéncia e o conflito entre 0 modernismo e 0 pés-

modernismo no estudo do comportamento do consumidor.

Esse trabalho permitiu a identificacdo de inimeros atributos que levam as pessoas a compra
de bens experienciais nos cinemas de shopping centers de Porto Alegre. Esses atributos sao ligados

ao cinema, ao filme e ao shopping center em si.

A pesquisa permitiu também a identificacdo de motivacdes que levam os clientes de cinemas
de shopping centers de Porto Alegre a compra de bens experienciais. As motiva¢des identificadas
estdo relacionadas a satisfacdo de necessidades fisioldgicas e psicoldgicas e a satisfacdo de desejos.
Isso demonstra o alto nivel de complexidade dos fatores motivacionais desencadeadores da decisdo

pela compra de experiéncias.

O trabalho permite concluir que o consumo de experiéncias nos cinemas de shopping centers
de Porto Alegre ndo é definido simplesmente pela avaliacdo do custo-beneficio da escolha, mas

também pelas experiéncias adquiridas através do consumo.



ABSTRACT

In this work, the motivations and attributes of purchasing experiences at movie theaters in Porto

Alegre shopping malls were identified.

The consumer experience is here analyzed not only by the economic value aggregation
perspective: the symbolic value of the experience consumption is explored as well. It is understood as

being a public event that produces symbols, ideologies and relationships.

The bibliography research was focused on the following topics: purchasing motivation, attitude,
hedonic consumption, experience economy, experience characteristics and the conflict between

modernism and post-modernism in the consumer behavior research.

This work identified attributes that influence the experiential goods purchase process at movie
theaters in Porto Alegre shopping malls. The attributes are related to the movie theater, the movie and

the mall itself.

The research has also mapped the motivations that lead the consumers to the experience
purchase process. The identified motivations are related to the satisfaction of desires and physiological
and psychological needs. Thus, it could be suggested that high level of complexity o motivational

factors initiates the experience purchase decision process.

It seems that the experience purchase decision process at movie theaters in Porto Alegre
shopping malls is not defined just by cost-benefit analysis, but also by the experiences acquired through

the consume process.
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INTRODUCAO

Soares (2000) propde a hipotese de que o shopping center, no Brasil, representa uma proje¢do
da "casa" na "rua". O que explica parcialmente o reposicionamento de alguns shoppings em relagédo a

sociahilidade, entretenimento e lazer.

Segundo o autor, esse espaco de consumo transformou-se numa espécie de programa
obrigatorio para um imenso nimero de pessoas no Brasil. Atraidos, ndo apenas pela vasta diversidade
comercial, mas — sobretudo - pela oportunidade de aproveitar uma gama de servicos e vivenciar

agradaveis momentos de sociabilidade ao lado de amigos e familiares.

O shopping deixa de ser encarado como um local onde consumir significa apenas uma
atividade de abundéncia ou uma mera prética fisica e passa a servir de palco para asociabilidade

relacional e local.

O shopping ndo € mais unicamente o local onde se fazem as compras materiais, mas
sobretudo onde € possivel levar amigos e parentes para ir ao cinema, ver um show, conversar e
paquerar. O numero crescente de servicos aos consumidores € a comunidade, cria um ambiente

acolhedor e de hospitalidade.

O autor afirma ainda que o consumo ndo pode ser definido materialmente em termos de
desejos ou necessidades estanques, mas a partir de uma série de significados que fazem com que as
pessoas se sintam atraidas a consumir, 0 que ndo significa em ultima instancia uma compra material. O
espacgo de consumo shopping center €, por exceléncia, um espago carregado do universo simbolico

préprio do consumo, e talvez por isso seja tdo contagiante.

Levando-se isso em consideragao, foi realizado o presente trabalho, cujo objetivo foi identificar
atributos e motivacoes de compra de experiéncias em shopping centers. O trabalho teve seu foco no

estudo do consumo de experiéncias em cinemas de shopping centers de Porto Alegre.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: primeiramente é apresentado um cenario do
setor de shopping centers no Brasil, focando, posteriormente, em Porto Alegre. A seguir, Sao

apresentadas e descritas as experiéncias disponibilizadas pelos shopping centers.
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A partir disso, é apresentada a delimitacdo do tema e a defini¢cdo do problema de pesquisa, 0s

objetivos sdo expostos e a justificativa do trabalho é apresentada.

O referencial tedrico aborda a questdo da motivacdo de compra, a atitude, o consumo
hedbnico, a economia da experiéncia, as caracteristicas da experiéncia e o conflito entre 0 modernismo

e 0 pés-modernismo no estudo do comportamento do consumidor.

O trabalho segue apresentado a metodologia utilizada, os resultados alcancados e as

conclusfes da autora.



1 - CARACTERIZACAO DO SETOR

Segundo dados da ABRASCE - Associagéo Brasileira de Shopping Centers (2000) o conjunto
dos shopping centers brasileiros apresenta um nivel de qualidade que se equipara ao dos paises o
Primeiro Mundo. Além disso, o Brasil ocupa um lugar de destaque no ranking mundial em quantidade

de shoppings construidos.

De acordo com estes dados, o Brasil seria 0 quinto pais do mundo em nimero de
estabelecimentos do género, ficando atras apenas dos Estados Unidos (com 40 mil shopping centers),
Canad4, Inglaterra e Franca. A cada més, passam pelos shopping centers de todo o pais cerca de 114
milhdes de freqlientadores. Desta forma, em 42 dias, passariam por suas portas um total de pessoas

equivalente a populag&o brasileira.

Desde a inauguracdo da primeira unidade, em 1966, o setor brasileiro de shopping centers
apresenta um notavel crescimento: o nimero de unidades tem dobrado a cada cinco anos. No Brasil
existem 224 shopping centers. Em 1983, somente 15% dos empreendimentos estavam situados no
interior do pais. Hoje, este percentual se elevou para 41%. Os 224 shoppings do pais totalizam ABL
(Area Bruta Locavel) superior a 5.0 milhdes de m? compreendendo mais de 34.007 lojas-satélite e 593
lojas-ancora. De acordo com dados da ABRASCE (outubro de 2000) existem 836 salas de cinema

dentro de shopping centers no Brasil.

O conjunto dos 160 shoppings filiados @ ABRASCE apresentou a seguinte evolucao de vendas

em anos recentes:

GRAFICO 1 - Evolugao das vendas dos shoppings filiados 8 ABRASCE

181 16,5
161 4.3
141 125
121 9,7
101
g1 O, O R$ bilhdes
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FONTE: ABRASCE, 2000

13



As vendas dos shoppings, em 1999, representaram 18% do faturamento de todo o varejo
nacional, excluidos os setores automotivo e derivados de petrdleo. Se forem considerados todos o0s

224 shopping centers do pais, o faturamento serd de R$ 20,9 bilhdes em 1999.

A partir dessa solida base, a industria brasileira de shopping centers comega a investir em
novos e ousados projetos no mercado sul-americano. O trindmio lazer, alimentacéo e servigcos forma
uma tendéncia marcante na evolugdo recente dos shoppings no pais. Até o final do ano 2000, os

investimentos no setor de shopping centers devem atingir a marca dos US$ 1.3 bilhdes.

Seguindo essa tendéncia, uma nova geracéo de shoppings centers comega a se consolidar no
Brasil, afirma Tereza Lobo (2000). Eles dedicam muito mais espaco ao lazer e reservam areas
especificas para uma variedade de servicos, seguindo as tendéncias de um mercado atento as
mudancas do comportamento do consumidor. Mais do que isso, 0s empreendedores passaram a

investir em novos nichos, diversificando os shoppings tematicos.

Os shoppings deixaram de ser apenas um centro de compras, para se tornarem um grande
espaco de atividades culturais, oferecendo musica, shows, exposicoes de arte, com lazer para criangas
e adultos. De acordo com dados da ABRASCE, nos shoppings construidos nos Gltimos cinco anos, o
lazer ocupa 17% da ABL, indice que cai para 12% considerando-se também os mais antigos. No Barra
Shopping, por exemplo, o entretenimento representa 18% dos atuais 76 mil metros quadrados de ABL,
contra 0s 5% de 1982, quando foi inaugurado. O Center Shopping, em Uberlandia, que em julho
inaugurou sua area de expansdo, criou uma alameda de servicos e um segundo piso destinado
somente ao lazer. S&o 10 mil metros quadrados com 10 salas de cinema multiplex, parque de diverséo,
academia de ginastica e boliche. A praca de alimentagdo, no novo espaco, € mais moderna e dobrou

de tamanho.

Inspirada no mercado americano, que aposta no crescimento do lazer, a In Mont planejou dois
shoppings de entretenimento. Saiu na frente em 1997 com o Estagdo Plaza Show, em Curitiba,
resgatando a antiga estacao ferroviaria, tema recorrente na decoracdo. Depois foi a vez de Salvador,
no final de 1999, com a inauguracdo do Aeroclube Plaza Show, no antigo aeroclube da cidade, um
empreendimento do Grupo Nacional Iguatemi. Sdo alamedas, ruas, lagos, jardins, tudo para deixar os
visitantes a vontade. Cinemas, alimentacdo para todos 0s gostos e orcamentos, de barzinhos a
restaurantes, jogos eletronicos, parques internos tematicos, casa de shows, boates, boliches e praca

do DJ sdo uma constante nestes shoppings.

E evidente, portanto, que a industria de shopping centers vem demonstrando grande vitalidade,

contribuindo para o progresso da qualidade de vida no Brasil e desempenhando importante papel na
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economia, como geradora de cerca de 388 mil empregos diretos, e com expressiva integracdo junto a

comunidade.

15



1.1 - SHOPPING CENTERS DE PORTO ALEGRE

Em Porto Alegre ainda nédo existem shoppings centers cujo foco seja o entretenimento. No

entanto, os shopping centers da cidade oferecem inimeras alternativas de lazer aos seus visitantes,

tais como: as pracas de alimentacdo, os restaurantes, as lojas de jogos, as pracas de recreacdo, 0

préprio ambiente da estrutura arquitetonica, as exposicdes periddicas e, como ndo podia deixar de ser,

0S cinemas.

Existem, na cidade de Porto Alegre, nove shopping centers com cinema. A seguir é

apresentado um quadro contendo uma viséo geral da estrutura de shopping centers com cinema de

Porto Alegre (Quadro 1).

QUADRO 1 - Shopping centers com cinema em Porto Alegre

NOME LOJAS AREA | ALIMENTAGAO LAZER CINEMAS

Assis Brasil Strip Center 77 18.000 m2 | 15 fast food loja de jogos, pista de 2 salas
roller

Bourbon Shopping Assis Brasil 60 15676 m? | 14 operagdes boliche 2 salas

Bourbon Shopping Ipiranga 66 70473 m2 | 11 operagGes Clube da Crianca 8 salas

Iguatemi 365 144.100 m? | 45 operagdes brinquedos 9 salas

Shopping Jodo Pessoa 54 12.000m2 | 10 operagGes 4 salas

Lind6ia Shopping Center 114 14.500 m2 | 17 operagdes loja de jogos, praca de 2 salas
recreacdo

Moinhos Shopping 85 8.600 m2 13 operagdes espago cénico 4 salas

Praia de Belas 192 112.000 m2 | 16 fast food Playland 3 salas

3 restaurantes
Rua da Praia Shopping 121 19.000 m2 | 32 fast food loja de jogos, bowling 2 salas

3 restaurantes

FONTE: Adaptado de Meira (1998)
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1.2 - AEXPERIENCIA EM SHOPPING CENTERS

Segundo Solomon (1999), o conceito de shopping center engloba mais do que simplesmente
um amontoado de lojas sob a mesma estrutura arquiteténica. Sugere uma experiéncia agradavel,
oferecendo, além das compras, entretenimento ao cliente. Para Barreto e Konarski (1995, apud Meira
1998), entretenimento em shopping center pode ser entendido como cinema e praga de alimentacao.
Pode também ser ampliado para a experiéncia que um cliente tem quando faz compras em lojas da
industria de entretenimento. Pode, ainda, ser entendido como um termo mais abrangente, que inclui
também a experiéncia de compras em lojas originais e inovativas. Barreto e Konarski (1995, apud

Meira 1998) propuseram uma tipologia para o entretenimento em shopping centers (Quadro 2).

QUADRO 2 - Experiéncia em shopping centers

Disponibilizada por empreendedores

Permanente (carrosséis, areas de lazer, etc.)
Programada (eventos)

Disponibilizada por lojistas

Entretenimento no shopping
Alimentacdo (pracas de alimentagdo, restaurantes tematicos)
Nao-alimentacéo (cinemas, atracdes 3D, lojas de games)
Experiéncia de compras

Produtos/servicos que oferecem entretenimento (livrarias, lojas de jogos
eletrénicos, de musica, etc.)

Entretenimento baseado na industria de produtos/servicos (lojas da propria
industria de entretenimento)

Outros produtos/servigos (lojas em geral cuja atmosfera, projeto, ambiente,
propiciam entretenimento)

FONTE: Meira (1998) adaptado de Barreto e Konarski (1995)

Hirschman e Holbrook (1982) entendem o entretenimento de forma mais ampla, mais

abrangente, constituindo-se em toda a experiéncia de compras, tudo o que cerca tangencialmente o ato
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de compra em si. Alguns analistas de varejo percebem que os compradores estédo de afastando da
mera aquisicdo de mercadorias e se voltando para a participacdo em "experiéncias”. Se um
consumidor quer somente comprar um produto qualquer, ele provavelmente encontrard mais barato em
um varejista fora do shopping center. A experiéncia da aos shoppings um brilho préprio que atrai 0s
consumidores e os afasta de outras formas de varejo.
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1.3 - PANORAMA DO MERCADO DE SALAS DE CINEMA NO BRASIL

Saab e Ribeiro (2000) mostram que o comportamento do mercado de salas de exibigdo, no
Brasil, vem denotando um crescimento substancial, a partir de 1997, conforme se depreende pelo
quadro 3.

QUADRO 3 - Comportamento do mercado de salas de exibi¢ao

1997 1998 1999 2000 (*)
NUmero de salas 1.400 1.301 1.400 1.525
Bilheteria (em milhdes de ingressos) 52,5 70,0 70,0 30,0
Populacdo (em milhdes de pessoas) 163,1 165,1 167,2 169,2
Consumo per capita

0,32 0,42 0,42 0,47
(ingressos vendidos/populagéo)

Fonte: Saab e Ribeiro (2000)

Em 1999, o faturamento de bilheteria (venda de ingressos) dos exibidores, no Brasil, alcangou,
aproximadamente, R$ 350 milhGes, dos quais 50% repassados aos distribuidores de filmes, que

representam grandes estldios, tais como Fox, Warner e Columbia.

Ha de se destacar, no tocante as receitas complementares, auferidas, por exemplo, com a
comercializagdo de espago publicitario, alimentos e bebidas, que as mesmas sdo exclusivas dos
exibidores. No caso de grandes exibidores, que operam salas "multiplex”, as receitas com alimentos e
bebidas ja representam cerca de 20% dos seus faturamentos, enquanto as decorrentes de propaganda

e publicidade atingem 3%.

Estima-se, assim, que o faturamento global das empresas de exibicdo de cinema, no Brasil,
tenha alcancado, em 1999, cerca de R$ 430,5 milhdes. Em 1999, apesar dos resultados divulgados,

essas empresas sofreram o impacto da desvalorizagcdo cambial, ocorrida em janeiro, haja vista

19



demandarem um nivel elevado de importaces em equipamentos especializados, a exemplo daqueles

de projecdo e audio.

Algumas previsdes indicam, ainda, para o0 ano de 2002, que seja alcancado um nimero médio
proximo a 1.850 salas de exibicdo, abrangendo todo o territério nacional, significando um crescimento
de 32,14%, comparativamente a 1999, ano este encerrado com cerca de 1.400 salas de exibicdo. A
titulo comparativo, 0 mercado norte-americano encontra-se, atualmente, bastante ofertado em salas de

exibicdo, as quais perfazem mais de 35.000 salas.

Verificou-se, para o periodo 1997-1999, um crescimento de 33,3% no volume de ingressos
comercializados, que, em face da relativa estabilidade populacional, elevou o consumo per capita do
produto cinema, nesse mesmo periodo, de 0,32 para 0,42, o qual, entretanto, ainda se encontra em um

baixo patamar.

No Brasil, existiria atualmente, segundo os dados da quadro 3, cerca de 8,4 salas de exibicao
para cada milhdo de habitantes, bastante distante da distribuicdo ideal, que seria de uma sala para
cada 30 mil habitantes. Desse modo, o Brasil ocuparia a 552 posicao no ranking mundial de salas de
exibicao por milhdo de habitantes, o qual é liderado pela Islandia, com uma distribui¢do de 162,5 salas
por milhdo de habitantes. Os Estados Unidos da América (EUA) ocupam a 32 posicéo, com 128,3 salas
de exibicdo/milhdo de habitantes, e a Argentina, o 40° lugar, com 23,2 salas de exibicdo/milhdo de

habitantes.

Embora este pulblico esteja crescendo a cada ano, 0 mesmo ndo se pode dizer dos
investimentos incentivados, que, em 1999, foram de R$ 51 milhdes, com uma redugdo de 28,07%,
face a 1998, quando a captacdo de recursos foi de R$ 70,9 milhdes. Comparando-se com 1997, ano
em que foram investidos R$ 112,1 milhdes em filmes brasileiros, a reducdo dos investimentos, em
1999, alcancou 54,5%.
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1.4 - ANOVA TENDENCIA DAS SALAS DE EXIBICAO

A grande tendéncia das salas de exibicdo, segundo Saab e Ribeiro (2000) sdo as salas
multiplex. O conceito "multiplex" surgiu, ha 13 anos, nos EUA, identificando-o como um complexo de
salas de exibicdo, com excelentes recursos cinematograficos, onde se destacam, principalmente, o
conforto, a qualidade e a modernidade. No Brasil, 0 "multiplex" surgiu em 1997 a partir da entrada, no
mercado nacional, de grandes exibidores estrangeiros, a exemplo do Cinemark e da UCI. Em marco de
2000, inclusive, as empresas que operam, no Brasil, salas de exibigdo "multiplex", organizaram a sua

Associacdo, a qual devera ser denominada de Abraplex - Associacdo Brasileira de Multiplex.

Os "multiplex" se tornaram uma alternativa as salas de cinema comuns, que, com o0 passar dos
anos, deixaram de proporcionar, praticamente, novidades ao publico. O objetivo do "multiplex" é fazer
com que o publico ndo v4 somente para assistir a um filme e, logo apos, ir embora. A finalidade
primordial é fazer com que as pessoas desfrutem do cinema o0 méximo possivel, pois 14 sdo oferecidas

varias alternativas de filmes, servicos e entretenimento.

Dentre 0s servicos oferecidos pelos "multiplex”, destacam-se: pistas de boliche,
estacionamento, salas de jogos eletrnicos e pracas de alimentagdo, que podem ser visitadas, durante
os intervalos entre um filme e outro, ou, simplesmente, no aguardo de um filme, cuja procura € intensa,

e que, por isso mesmo, pode vir a demandar um tempo demasiado de espera para assisti-lo.

Porém, as novidades, oferecidas pelas multisalas, ndo param por ai. Cabem ser destacados,
por exemplo, que as antigas poltronas foram substituidas por modernas poltronas reclinaveis,
equipadas com porta-copos e bandejas para alimentos; as salas sdo em formato “stadium”, no qual, a
pessoa que se encontra na frente, ndo atrapalha a visdo do filme de quem esta atras; ha maior espaco
entre as fileiras; possuem equipamentos de som ultra-estéreo; as imagens sdo de Ultima geracao; ha
lugares especialmente destinados a deficientes fisicos e pessoas obesas; operam com vendas
antecipadas de ingressos, que podem ser feitas até pela Internet; enfim, sdo instalacbes bastante

modernas, localizadas em areas que chegam a ocupar até 30 salas de exibicao.

Para os exibidores, as salas "multiplex" representam, alem de tudo, uma diminuigdo
significativa de custos, alcancada, por exemplo, através da reducdo nos gastos com salarios, pois o
numero de funcionarios de um "multiplex" é, basicamente, 0 mesmo de um cinema comum, €, também,

na otimizacdo dos gastos de sua construcdo, relativamente a de um cinema com apenas uma sala.
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H&, também, o aspecto do retorno financeiro, que, para os investidores, € mais rapido do que
em uma sala comum. Além da diminuicdo dos custos, e do retorno financeiro a curto e médio prazos,
com os "multiplex" € visivel o aumento de publico, e, portanto, pode ser obtido um maior faturamento
para as empresas, especialmente nas diversas lojas de alimentacdo |& instaladas, as quais

representam uma parcela significativa do faturamento total.

As receitas com publicidade constituem uma outra contribuicdo que os "multiplex" estéo
trazendo para as empresas de exibicdo, no Brasil. Com um maior espaco, representado pelo aumento
no nimero de telas disponiveis, onde sdo veiculadas boa parte dos anuncios publicitarios, e com maior
capacidade de circulagdo do publico, as multisalas vém se tornando, cada vez mais, um alvo de
campanhas publicitarias, ora atraidas pelo baixo custo, quando comparadas a outras midias, como a
televisdo, onde 30 segundos de exibicdo de anuncios, no horario nobre, chegam a ser sete vezes mais
caros. Sendo o cinema uma midia ndo dispersiva (como a TV), as mensagens publicitarias veiculadas
sdo incorporadas, de modo mais intenso, pelo publico, e, nesse caso, 0 "multiplex" vem contribuindo

para 0 aumento das receitas dai auferidas.

As campanhas publicitarias podem ser exibidas nas telas, nos intervalos entre um filme e outro,

nas lojas de alimentacdo e de lazer, distribuidas como panfletos e amostra gratis, etc.

No tocante a estrutura de gastos necessarios a construgdo e implantagdo de um "multiplex”
padréo, composto de 8 a 10 salas de exibicao, deve ser destacado que, em média, 0 gasto total
da ordem de US$ 4 milhdes.



1.5 - A INDUSTRIA DO CINEMA E OS SHOPPING CENTERS

Os shopping centers ocupam um importante papel nessa revitalizacdo da industria de exibicao.
Apos o significativo crescimento dos shopping centers, na década de 90, a industria de exibi¢ao virou-
Se para esse segmento, onde, atualmente, se concentram quase todos o0s investimentos do mercado
exibidor, que, anteriormente, se estabeleciam nas ruas dos centros urbanos, afirmam Saab e Ribeiro
(2000). Diversos sao os fatores que contribuiram para a transi¢do dos cinemas de rua para 0s shopping
centers, como, por exemplo, o fato destes Ultimos proporcionarem mais seguranca e conforto ao
publico, e, também, pelo fato de possuirem grandes opcdes de lazer e fast-foods, que, provavelmente,

serao o destino principal do publico, ap6s as sessoes.

No final de 1999, de acordo com a Associacdo Brasileira de Shopping Centers - ABRASCE,
existiam 162 shopping centers afiliados no pais, 0s quais possuiam, conjuntamente, 534 cinemas, 0
que denota um crescimento de 8,76% em relacdo ao ano anterior, quando foram registrados 491
cinemas. Destaque-se que, em maio de 2000, o nimero de cinemas, nos shopping centers afiliados, ja
era de 588.
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2 - DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo Bartels (1988), o desenvolvimento econdmico determinou 0 surgimento de uma
sociedade afluente, com acesso a um poder aquisitivo melhorado e fortalecida por uma renda
excedente, capaz de pressionar os produtores a aenderem as suas expectativas. Os produtores ndo
conseguem mais vender tudo o que podem produzir e, devido a incerteza, sdo forcados a se
aproximarem dos clientes - cada vez mais exigentes. Essa sociedade mais exigente, com inimeras
alternativas de consumo e com forca para pressionar produtores a atenderem as suas necessidades e
desejos, faz com que a aproximacao das empresas aos clientes e a diferenciacdo de seus produtos

sejam de fundamental importancia para o sucesso em um mercado cada vez mais competitivo.

As proprias empresas, afirma Richers (1993), contribuem, diariamente, para alimentar o
espirito seletivo, devido a sua ansiedade de conquistar parcelas sempre maiores do mercado em
potencial, colocando a disposi¢ao do consumidor grande quantidade de material informativo por meio
da propaganda e da promocéo de vendas. Quanto mais se intensifica este processo, tanto mais intenso
tera que ser o esforgo da empresa para se adaptar aos desejos de seus clientes. McCarthy e Perreault
(1997) dizem que o marketing favorece os valores materialistas, refletindo os valores sociais de curto

prazo, enquanto enriquece e reforca estes valores a longo prazo.

Nessa mesma linha de raciocinio, Bartels (1988) reconhece que uma vez que o mercado torna-
se cada vez mais segmentado e competitivo, a maior variedade de produtos ofertados - e 0
consequente aumento do poder de escolha dos consumidores - determina a necessidade das
empresas procurarem se adequar cada vez mais as necessidades e desejos desses consumidores
para que ela consiga cativa-los e, desta forma, obter sucesso. Esta orientagdo para o mercado é
importante ndo apenas na prospeccdo de novos clientes, mas é também fundamental para a
manutencdo dos ja existentes. Trata-se de uma questédo de adaptacdo da empresa ao mercado na qual

ela esta inserida.

Ao longo do século XX, afirma Richers (1993), o conceito de marketing sofreu multiplas
varia¢Bes. No entanto, um principio permanece intacto: a exigéncia da empresa de se adaptar aos
desejos do consumidor. E, portanto, responsabilidade do executivo de marketing investigar as forcas e
tendéncias do mercado, provocar a adaptacdo das linhas de produtos a essas for¢as, fazer com que 0s

produtos atinjam os mercados certos, no momento certo, em quantidades certas e atraves de sistemas
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de distribuicdo certos, além de comprometer-se a realizar tudo isto dentro de um orgamento que

assegure um retorno positivo para a empresa.

A medida em que bens e servicos tornam-se comoditizados, dizem Pine Il e Gilmore (1998), as
experiéncias que as empresas criam para 0s consumidores tornam-se mais importantes. Para estes
autores, a histéria do progresso econdmico tem seu inicio na economia agraria, onde havia a extracéo
de commodities, as quais eram consumidas pelo consumidor final a um preco bem peque no. A partir do
momento em que a economia industrial avancou, passou-se a valorizar produtos manufaturados. Mais
tarde, quando deu-se a comoditizagdo dos produtos manufaturados, a economia de servi¢os tomou seu
lugar e os consumidores passaram a pagar mais pelo valor agregado que servigos proporcionavam. A
partir da década de noventa, com a concorréncia cada vez mais acirrada e 0s consumidores cada vez
mais exigentes, as pessoas anseiam por eventos memoraveis em suas experiéncias de consumo. Esta

é a emergente "economia da experiéncia”.

Levitt (1960), em seu artigo “Miopia em Marketing”, j& chamava a atencdo para o fato de que
muitas empresas desapareceram por ndo terem sido capazes de orientar adequadamente suas
atividades para as necessidades do cliente. Ao invés disso, estas empresas confiaram

demasiadamente no produto de que dispunham, acreditando que 0 mesmo nunca desapareceria.

Hoje, as empresas apresentam uma miopia similar a apresentada por Levitt em sua tendéncia
em acreditar que estéo exclusivamente nos negocios de produtos e servicos - negdcios comoditizados -
ao invés de constatarem que, de uma forma mais abrangente, o valor que elas criam € a experiéncia
total do consumidor, um objetivo no qual produtos e servicos desempenham um papel secundario no
evento total (Carbone,1998).

A proposicao tradicional do valor criado por produtos e servi¢os também ndo é adequada para
captar novos clientes nem para criar uma diferenciacdo significativa. As empresas devem elevar a
experiéncia que oferecem ao consumidor ao nivel mais elevado de importancia que d&o hoje a
produtos e servicos. Desta forma criardo uma experiéncia Unica total na qual produtos e servicos serao

apenas elementos.

Por isso, afirma Carbone (1998), as empresas devem desenvolver modelos para gerenciar,
sistematicamente, fatores sensoriais e emocionais positivos em seu planejamento comercial. Apenas
através desta abordagem holistica de oferecimento de uma experiéncia total aos consumidores as

empresas alcancardo o nivel de diferenciacdo que as fara transcender o nivel de commodities.

No segmento de shopping centers, sdo percebidos grandes esforcos no sentido de

proporcionar experiéncias aos clientes (Meira, 1998). Estes esfor¢os sdo percebidos através das areas
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cada vez maiores de lazer e entretenimento dentro dos shopping centers além do surgimento de
shopping centers cuja finalidade principal é o entretenimento, tornando-se assim um shopping de lazer,

a exemplo do Estacdo Plaza Show em Curitiba (PR).

O “Mall of America” em Minneapolis/Minnesota, nos EUA, acrescentou um complexo de
entretenimento no shopping center, o qual inclui um aquario gigante e um imenso parque de diversdes.
Com isso, diz Wolf (1999), o shopping passou a atrair 40 milhdes de clientes ao ano, ultrapassando a

marca de visitantes da Walt Disney World, da Disneyland e do Grand Canyon juntos.

Aindustria do lazer cresce a passos largos, com cinemas e games eletrdnicos se multiplicando
velozmente. N&o existe novidade como TV a cabo, video ou Internet capaz de tirar o publico do
cinema. Quem afirma isso € Francisco Pinto, diretor de expansdo e novos negdcios do Grupo
Severiano Ribeiro (Apud Tereza Lobo, 2000). Em 1999, ele vendeu 16.128 ingressos, nimero
superado nos primeiros seis meses de 2000. Detentor de 25% do mercado, com 170 salas, Francisco
Pinto informa que do total das pessoas que vao ao cinema, 70% primeiro véem o filme para depois

passearem no shopping. Em 2000, a intencdo é que os investimentos cheguem a R$ 8,4 milhdes.

Com a chegada, ao Brasil, das empresas de exibicdo estrangeiras, que encontram-se
preparadas para investirem macicamente, as exibidoras de capital nacional terdo que investir mais e

modernizar-se, de modo a ndo reduzirem, cada vez mais, seus market share.

Além disso, os cinemas "multiplex" consolidam sua posicdo, no Brasil, como "ancoras"

potenciais de shopping centers que venham a ser implantados.

Portanto, com vistas a facilitar o oferecimento de experiéncias que se aproximem dos desejos e
expectativas dos consumidores e, através disto, possibilitar uma diferenciacdo cada vez mais
significativa no mercado cada vez mais competitivo do setor de cinemas em shopping centers, surge a
questdo: Quais sao os atributos e motivacdes de compra de experiéncias em cinemas de shopping

centers de Porto Alegre? Este trabalho se propde a responder essa pergunta.
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3 - JUSTIFICATIVA

Segundo Firat e Venkatesh (1995), existe a predominancia do positivismo l6gico no estudo do
comportamento do consumidor, mas existem varios esforcos com o intuito de modificar esta

perspectiva para uma abordagem p6s-modernista.

O positivismo logico na pesquisa do comportamento do consumidor, afirma Rossi (1995), tem
por objetivos compreender e predizer o comportamento do consumidor e descobrir relages de causa e
efeito que orientem as organizacBes em seus esforcos de persuasao e/ou educagdo. O pos-
modernismo, por sua vez, refere-se ao conjunto de questdes e concepcoes alternativas de ciéncia que
desafiam as bases epistemoldgicas do positivismo pela substituicdo de novos padrdes de plausibilidade
ou fidedignidade para o velho critério de validade. As influéncias pds-modernas na pesquisa do
comportamento do consumidor valorizam a compreensao do comportamento de consumo e néo tanto
as chances de afetar tal comportamento. Esta filosofia alarga a perspectiva do campo da pesquisa do
consumidor, e passa a considerd-lo como uma parte importante e natural da vida das pessoas
enquanto consumidores, ou seja, individuos que séo ativos participantes diarios de tudo o que diga

respeito ao comportamento do consumidor.

Nesse contexto - um tanto quanto pulverizado - Hunt (1991) afirma que é necessario que se
busque uma reaproximacdo entre as diferentes linhas de raciocinio no que tange ao estudo do
comportamento do consumidor. Esta reaproximacao deve ser fruto de um pluralismo critico (positivista),
utilizando-se da triangulacdo: recursos, métodos e pesquisadores como ferramenta para a
reaproximacao de estudos e pesquisadores.

Por sua vez, Thompson, Arnould e Stern (1997) acreditam que a divergéncia é fator
fundamental para o avango da ciéncia, uma vez que propicia 0 debate entre pesquisadores com
diferentes percepcdes da realidade. A interacdo entre os diferentes paradigmas proporcionam uma
visdo mais ampla e completa da realidade. Os autores propdem um pluralismo paradigmatico pos-
modernista que nédo precisa necessariamente convergir para um mesmo ponto - tal como propds Hunt
(1991) — mas permitindo mdaltiplos focos que, polarizados, geram energia e fazem com que todo o

sistema se fortalecga.

S8o muitas discussdes polémicas mas que levam o marketing, sua disciplina e seus

profissionais a um processo de reflexdo e autocritica. A condi¢do pés-moderna, parece estar levando o
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marketing - que construiu sua base de conhecimentos num periodo onde predominavam as
caracteristicas modernas - a repensar seu arcabouco teorico, seus procedimentos metodolégicos e sua

pratica nas empresas.

Rossi (1995) diz que € preciso ir além das pesquisas tradicionais para compreender o
comportamento do consumidor. O autor examina as fundacOes filosoficas da pesquisa em
comportamento do consumidor, abordando sua cientificidade e sugerindo um enfoque complementar

ao positivismo prevalecente até hoje.

Tendo como base 0 anteriormente exposto, a presente pesquisa pretende ir um pouco além do
positivismo dominante - que considera a experiéncia de consumo apenas sob o ponto de vista da
agregacao de valor econdmico - procurando aprofundar-se no valor simbélico da experiéncia de

consumo - considerando-a um acontecimento que produz simbolos, ideologias e relacionamentos.
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4 - OBJETIVOS DA PESQUISA

4.1 - OBJETIVO GERAL:

Identificar atributos e motivacdes de compra de experiéncias em cinemas de shopping centers

de Porto Alegre.

4.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS:

= |dentificar atributos que levam os clientes a comprar bens experienciais (sensagdes,

sentimentos, fantasias e emocoes);

= |dentificar motivacGes que desencadeiam o processo de tomada de decisdo de compra

para bens experienciais (estimulos cognitivos, sensoriais e de novidade), e

= Organizar atributos e motivages em grupos de varidveis correlacionadas (segmentos)

encontrando perfis de comportamento especificos.
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5 - REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo do trabalho, é apresentado e discutido o produto da pesquisa bibliogréfica
realizada com o intuito de amadurecer e aprofundar o tema de pesquisa através dos trabalhos ja
realizados por outros autores sobre o assunto a ser pesquisado. Aborda-se aqui a questdo da
motivacao de compra, a atitude, o consumo heddnico, a economia da experiéncia, as caracteristicas da
experiéncia e o relativo conflito entre 0 modernismo e 0 pés-modernismo no estudo do comportamento
do consumidor.

5.1 - MoTIVACAO DE COMPRA

O marketing € um processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e 0 que desejam através da criagdo e troca de produtos e valor com outras pessoas. Esta
definicdo de marketing proposta por Kotler (1996) apoia-se nos conceitos de necessidades, desejos e
demanda; produtos; utilidade, valor e satisfacdo; troca, transacdes e relacionamento; mercados;

marketing e profissionais de marketing.

Enis (1983) afirma que a base do marketing é a nogéo de troca. E interessante ento analisar

como ela surge a partir da motivacdo humana bésica de satisfazer necessidades.

O marketing tem inicio com a idéia fundamental de que a maior parte, se ndo todo o
comportamento humano, € uma busca deliberada de satisfagdo de necessidades, diz Enis (1983). As
pessoas agem de modo que satisfagam suas necessidades e seus desejos, ou seja, as pessoas

procuram as coisas - bens, servicos ou idéias - que acreditam que as satisfardo.

Deve-se entdo prestar atengdo que 0 modo como um produto € usado, e ndo o fato de sua
existéncia, é que € a base da satisfacdo das necessidades. Uma pessoa busca ar fresco, e ndo um
aparelho de ar condicionado; busca beleza, esperanca e aceitacdo, e ndo cosméticos per se. O produto

é um meio para um fim, onde o fim é a satisfacéo de necessidades (Levitt, 1960).

Segundo Stanton (1980), o0 mercado pode ser descrito como sendo pessoas com necessid ades
a serem satisfeitas, com dinheiro e disposi¢do para gastar. Dessa forma, na demanda de mercado para
um dado produto ou servigo existem trés fatores a considerar: pessoas com necessidades, seu poder

de compra e seu comportamento na compra.



Ainda segundo Stanton (1980), as dimensfes de necessidade envolvidas no processo de
motivagdo de compra sdo: necessidades fisiologicas, seguranca, afiliacdo e pertinéncia (desejo de
pertencer a um grupo), realizacdo, poder, auto-expressao, necessidade de cognicdo (conhecimento),

procura por variedades e atribuicdo de causalidade.

Os fatores psicoldgicos que influem no comportamento do consumidor, afirma lasnogrodski
(1991), podem ser explicados da seguinte forma: um ou mais motivos dentro da pessoa desencadeiam
a acao no sentido de se atingir o objetivo que trara satisfacdo. Esse comportamento direcionado para
0s objetivos sofre influéncia das percepgdes da pessoa, as quais sao influenciadas por suas

experiéncias, atitudes e convicgdes, personalidade e auto-estima.

Existem muitas diferencas no que tange ao comportamento dos consumidores e seus habitos
de consumo, afirmam Schiffman e Kanuk (1994). No entanto, ao analisar estas diferencas, percebe-se
que - na verdade - as pessoas sdo bastante parecidas. Existem sutis semelhancas entre as pessoas
que auxiliam a explicar e esclarecer o comportamento do consumidor de uma forma ampla. Segundo
0s autores, psicologos e estudiosos do comportamento do consumidor concordam gque a maioria das
pessoas tendem a experimentar 0 mesmo tipo de necessidades e motivos; elas apenas tendem a
manifestar estes motivos de maneiras diferentes. Este entendimento dos motivos humanos é muito
importante para os profissionais de marketing, uma vez que permite a eles compreender e prever o

comportamento humano no mercado.

Ainda segundo esses mesmos autores, a chave para a sobrevivéncia, lucro e crescimento das
empresas num mercado cada vez mais competitivo, € a sua habilidade em identificar e satisfazer

necessidades nédo preenchidas dos consumidores melhor e antes do que os concorrentes.

Schiffman e Kanuk (1994) afirmam ainda que os profissionais de marketing ndo criam
necessidades, no entanto, em algumas circunstancias, podem fazer com que os consumidores fiquem
conscientes e mais atentos a algumas de suas necessidades ainda ndo atendidas. Empresas que
baseiam sua oferta no reconhecimento das necessidades dos consumidores encontram

instantaneamente mercado para seus produtos.

Todas as pessoas sdo motivadas por necessidades e desejos, dizem McCarthy e Perreault
(1997). As necessidades sdo as forcas basicas que motivam uma pessoa a fazer algo. Algumas
necessidades envolvem o bem-estar fisico de alguém, outras estdo relacionadas a como o individuo se
relaciona com o0s outros. As necessidades sdo mais basicas do que os desejos. Os desejos sdo as

“necessidades” aprendidas durante a vida de uma pessoa. Por exemplo, todas as pessoas necessitam
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de &gua ou de algum tipo de liquido para matar a sede, mas algumas pessoas também aprendem a

desejar Coca-Cola.

Ainda para esses autores, quando uma necessidade ndo € satisfeita, ela pode levar a um
impulso. Por exemplo, a necessidade de liquido leva ao impulso de sede. Impulso é um estimulo forte
que encoraja a acdo para reduzir uma necessidade. Os impulsos sdo internos, constituindo-se nas
raz0es para determinados tipos de comportamento. Em marketing, a compra de um produto € resultado
de um impulso para satisfazer a alguma necessidade. Assael (1998) afirma que o processo de compra
inicia com a pessoa reconhecendo um problema ou necessidade. O comprador sente a diferenca entre

seu estado atual e um estado desejado.

Cada individuo, afirmam Rocha e Christensen (1995), tem um conjunto de necessidades que
precisam ser atendidas. Quando ele se defronta com uma necessidade néo satisfeita, estabelece-se
um estado de tensdo, que gera desequilibrio. O individuo é internamente pressionado para resolver o
problema, isto €, buscar uma solugéo que Ihe permita atender aquela necessidade. Este impulso para a

acdo, em busca do equilibrio, chama-se motivacao.

Quanto as criticas que afirmam que os profissionais de marketing manipulam os consumidores
a comprar produtos contra a sua vontade, McCarthy e Perreault (1997) dizem que estes profissionais,
no entanto, ndo podem criar impulsos internos. A maioria deles entende que tentar fazer com que os
consumidores ajam contra sua vontade constitui-se num total desperdicio de tempo. Na verdade, o
profissional de marketing estuda os impulsos, as necessidades e 0s desejos ja existentes nos

consumidores e como eles podem ser melhor satisfeitos.

A seguir € apresentada uma lista (quadro 4) - proposta por McCarthy e Perreault (1997) -
contendo algumas necessidades importantes que podem motivar uma pessoa a alguma acgéo. Pensar
sobre estas necessidades pode ajudar a responder que beneficios os consumidores podem buscar em

suas experiéncias de consumo nos cinemas dos shopping centers.
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QUADRO 4 - Necessidades que podem levar uma pessoa a agao

Tipos de Exemplos especificos

necessidades

Necessidades Fome Sede Atividade Sono

fisiologicas Sexo Eliminacdes do Auto-preservacdo  Aquecimento/
Repouso corpo Refrigeracdo

Necessidades Agresséo Curiosidade Responsabilidade  Dominagéo

psicoldgicas Preservacdoda  Imitagdo Independéncia Amor
familia Ordem Realizagdo Competicdo
Criagao Poder pessoal Auto-expressao
Relaxamento Ternura Orgulho
Auto-identificacao

Desejo por... Aceitacéo Realizacéo Aquisicao Afeicéo
Afiliagdo Apreciacao Beleza Companhia
Conforto Brincadeira Distancia-"espaco” Distintividade
Estima Fama Alegria Identificacéo
Conhecimento Prestigio Prazer Reconhecimento
Respeito Retaliacdo Auto-satisfacéo Sociabilidade
Status Simpatia Variedade

Auséncia de... Medo Depresséo Desconforto Ansiedade
Dor Imitag&o Perda Doenga
Ferimento Ridiculo Tristeza Presséo

FONTE: McCarthy e Perreault (1997)

Segundo McCarthy e Perreault (1997), uma pessoa pode ter varias razdes concomitantes para
comprar. A teoria de motivagao sugere que nunca atingimos um estado de satisfacdo completa. Téo
logo as necessidades de nivel mais baixo estejam razoavelmente satisfeitas, as de niveis mais

elevados tornam-se mais dominantes.

Todavia, esses mesmos autores ressaltam que um produto especifico pode satisfazer a mais
de uma necessidade ao mesmo tempo. Na verdade, a maioria dos consumidores tenta satisfazer a um
conjunto de necessidades, ao invés de apenas uma ou outra de maneira seqiencial. Fica claro, entdo,
que as empresas devem tentar satisfazer a diferentes necessidades. No entanto, o descobrimento das

necessidades especificas do consumidor pode exigir uma analise bastante cuidadosa.

Schiffman e Kanuk (1994) dizem que a motivacdo pode ser descrita como uma forga motriz
dentro dos individuos que os impelem para a acdo. Esta forca motriz vem a tona num estado de tenséo

resultante de uma necessidade ndo satisfeita.



Segundo os autores, todos os individuos tém necessidades, algumas sdo inatas, outras sao
adquiridas. As necessidades inatas sdo as fisiologicas (biogénicas), consideradas como necessidades
primarias. As necessidades adquiridas sdo aquelas aprendidas em resposta a cultura ou ao ambiente,

essas necessidades sdo geralmente psicoldgicas €, por isso, consideradas necessidades secundarias.

Esses mesmos autores afirmam ainda que a motivacdo pode ser dirigida positiva ou
negativamente. As pessoas podem sentir uma forga motriz na busca de algum objeto ou condig¢éo, ou
uma forca motriz que repele algum objeto ou condigdo. Alguns psicdlogos se referem a motivacao

positiva como necessidades, desejos e aspiracdes; e & motivagdo negativa como medo e aversao.

Os autores dizem que alguns estudiosos do comportamento do consumidor fazem distingdo
entre alguns motivos tidos como “racionais” daqueles tidos como “emocionais”. Neste contexto é
utilizado o termo racionalidade no sentido econdmico tradicional, o qual assume que os consumidores
se comportam racionalmente quando cuidadosamente consideram todas as alternativas disponiveis e
escolnem aquela que lhes da o melhor custo-beneficio. No contexto de marketing, o termo
racionalidade implica que os consumidores fazem escolhas baseados num critério totalmente objetivo,
tais como tamanho, peso e preco. Os motivos emocionais implicam na escolha baseada em critérios
pessoais e subjetivos, tais como desejo por individualidade, orgulho, medo, afeicdo e status. E razoavel
assumir, entdo, que os consumidores sempre procuram selecionar alternativas que, de seu ponto de

vista, servem para maximizar sua satisfacéo.

A motivacdo é um processo altamente dindmico que esta constantemente mudando como
reacdo as experiéncias de vida, ressaltam Schiffman e Kanuk (1994). A medida em que os individuos
vdo atingindo suas metas, vao desenvolvendo novas. Caso ndo alcancem seus objetivos, continuam

tentando alcancé-los ou entdo desenvolvem metas substitutas.

Segundo esses autores, a busca pela satisfacdo de necessidades nunca termina, uma vez que
as necessidades existentes nunca sdo completamente satisfeitas. Outro motivo para isso é o fato de
que a medida em que elas sdo satisfeitas, novas surgem e causam a tensdo na busca de sua
satisfacdo. Isso acontece também porque as pessoas que alcangam seus objetivos escolhem novos e

mais ambiciosos objetivos para si.

Os autores afirmam que quando as pessoas falham no alcance de seus objetivos, surge o
sentimento de frustracdo. Este sentimento desencadeia mecanismos de defesa como protecéo a sua
imagem e a sua auto-estima. Estes mecanismos podem aflorar como agressdo, racionalizacéo

(justificativas para a falha), regressdo (comportamento infantil ou imaturo), desisténcia, projecéo



(atribuir a causa da falha a outras pessoas ou objetos), autismo (fantasiar situacoes reconfortantes),

identificacdo (com pessoas de sucesso) ou repressao (da necessidade néo satisfeita).

Esses autores afirmam ainda que muitas das necessidades especificas estdo dormentes
durante muito tempo. Estas necessidades podem vir & tona devido a estimulos internos derivados da

natureza fisiologica, processos emocionais ou cognitivos ou por estimulos do ambiente.

Algumas necessidades sdo criticas aos individuos, que nao podem viver sem elas, afirma
Stanton (1980). No entanto, outras necessidades sdo menos criticas, sendo que as pessoas podem
ficar desprovidas delas por algum tempo. As necessidades podem ser fisiologicas ou subjetivas. Os
persuasores devem determinar corretamente quais sdo 0s fpos de necessidades de sua audiéncia

para poder persuadir com eficiéncia.

Para Cundiff, Still e Govoni (1977), nem todas as pessoas agem da mesma forma no esforgo
que realizam para satisfazer essas necessidades; suas atitudes dependem néo s6 da natureza das
proprias necessidades, mas também do background ambiental e social que envolve o individuo. A
motivacdo para determinada atitude deriva das tensdes criadas em torno da satisfacdo das
necessidades basicas, as quais freqlientemente se localizam no limiar da percepcdo. Toda a atitude

tomada pelo individuo visa a redugéo dessas tensoes.

Existem varias abordagens e estudos a respeito das necessidades humanas. A teoria de
motivacdo de Freud (Apud Kotler, 1996) assegura que as for¢as psicoldgicas reais, que expressam o
comportamento das pessoas, sao altamente inconscientes. Freud vé& a pessoa como quem reprime
muitos impulsos no processo de desenvolvimento e aceitagdo das normas sociais. Estes impulsos
nunca sdo eliminados ou perfeitamente controlados; eles aparecem em sonhos, em lapsos da lingua,
ou em comportamento neurdtico. Isto tudo implica que uma pessoa pode ndo compreender
completamente suas motiva¢des. Quando o consumidor olha para um produto, ele reagira ndo somente
de acordo com suas capacidades declaradas, mas também conforme outras sugestfes. O tamanho,
forma, peso, material, cor, nome da marca e embalagem do mesmo podem todos ser a causa de certas
emocdes. O fabricante, ao projetar o produto, deve tomar cuidado com o impacto dos elementos
visuais, audiveis e tateis que provocam as emocdes do consumidor e podem estimular ou inibir a

vontade de comprar.

Além da teoria proposta por Freud, existem varias outras abordagens e estudos a respeito das
necessidades humanas. Uma delas, bastante usada como base nos processos de persuasdo e

motiva¢do, e talvez a mais usada e conhecida, € a proposta por Abraham Maslow.



Maslow elaborou uma teoria muito Ut da motivacdo - a qual chamou de “Teoria Holistica-
dinamica” - que funde os pontos de vista de diversas correntes de pensamento psicol6gico ao mesmo
tempo em que sdo considerados dados clinicos, analiticos e experimentais Apud Stanton, 1980).
Maslow estabeleceu uma hierarquia de cinco niveis de necessidades, distribuidos pela ordem em que

uma pessoa busca atendé-las (Gréfico 2).

Maslow notou que as pessoas apresentam Varios tipos de necessidades, que afloram,
aquietam-se e depois desaparecem. Ele propde uma hierarquia de necessidades, sendo que na sua
base encontram-se as necessidades mais fortes e no nivel mais alto as mais fracas. E importante
salientar que uma necessidade que encontra-se mais acima da hierarquia, ndo necessariamente
representa um nivel superior, e sim um nivel diferente e o contrario também é verdadeiro. Maslow
propde, entretanto, que uma pessoa passa a ter necessidades mais fracas, na medida que as mais

fortes ja estdo satisfeitas.

GRAFICO 2 - Hierarquia das necessidades de Maslow

® Necessidade de Auto-realizacéo

@ Necessidade de Auto-estima

® Necessidades Sociais

@ Necessidades de Seguranca

® Necessidades Basicas

FONTE: Adaptado de Kotler (1996)

Segundo Stanton (1980), as necessidades basicas constituem-se na base da hierarquia de
necessidades proposta por Maslow, constituindo-se nas necessidades mais fortes das pessoas. As
necessidades basicas sdo as necessidades fisiologicas - dormir, comer, beber, etc. Este tipo de
necessidade é tdo forte que tem prioridade sobre as outras, e pode ser usada para motivar

comportamentos de forma efetiva.

O segundo nivel de necessidades representa a necessidade de seguranca. A necessidade de
seguranca engloba diversos aspectos: seguranca de manter 0 emprego, seguranca de satisfazer as

necessidades bésicas, seguranca de ter salde, seguranca contra violéncia, etc.

As necessidades sociais estdo no terceiro nivel da hierarquia de Maslow. O aspecto envolvido
aqui é o de que o0 homem é um ser sociavel e precisa conviver com seus semelhantes, trocando afeto

com seu grupo - seja no trabalho, na familia, com amigos, ou seja, com 0 meio social em que se insere.
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Uma vez que um individuo faz parte de um determinado grupo, ele precisa sentir-se valorizado por este
grupo, esta € a necessidade de auto-estima, quarto nivel da hierarquia. As pessoas tém necessidade

de sentir-se queridas e valorizadas como seres humanos.

O quinto, e Ultimo, nivel da hierarquia das necessidades de Maslow € necessidade de auto-
realizacdo. Maslow acreditava que um ser humano s6 chega a apresentar esta necessidade quando
todas as demais estiverem satisfeitas. Com a satisfacdo deste nivel de necessidade, 0 homem sentiria-

se plenamente realizado.

E interessante notar que, muitas vezes, o éxito de determinada marca de produto depende de
sua capacidade de satisfazer simultaneamente a diversas necessidades (Cundiff, Still e Govoni, 1977).
Estes fatores sé@o levados em conta quando uma pesquisa motivacional pretende identificar a forga ou
a fraqueza de um produto em termos das necessidades que ele aende, considerando, para tanto, 0

conceito de necessidades basicas e a teoria da hierarquia das necessidades proposta por Maslow.

Stanton (1980) afirma que, na vida real, Maslow admite haver maior flexibilidade do que o
rigido modelo hierarquico parece inferir. Na verdade, uma pessoa normal costuma dedicar-se ao
atendimento de suas necessidades em diversos niveis ao mesmo tempo. E raramente todas as suas

necessidades num dado nivel sdo inteiramente satisfeitas.

Para esse autor, ainda que o conceito de Maslow tenha muito a oferecer quanto ao
entendimento das necessidades humanas, restam ainda algumas questdes em aberto, alem de
algumas divergéncias. O modelo das hierarquias das necessidades de Maslow ndo considera a
existéncia de motivos mdltiplos para um mesmo comportamento, o comportamento idéntico de diversas
pessoas resultante de motivos totalmente diferentes e o comportamento totalmente diverso como

resultado de motivos idénticos.

Os cinco niveis de necessidade postuladas na hierarquia de Maslow sdo suficientemente
genéricas para englobar muitas das necessidades humanas, afirmam Schiffman e Kanuk (1994). No
entanto, alguns criticos consideram os conceitos de Maslow muito gerais. O maior problema desta
teoria € que ela ndo pode ser empiricamente testada, ndo existe uma maneira de medir precisamente 0
quanto uma necessidade esta satisfeita antes da proxima necessidade tornar-se aparente. Apesar das
criticas, a hierarquia das necessidades proposta por Maslow € uma ferramenta (til para o entendimento
das motivacbes dos consumidores e é faciimente adaptavel a estratégia de marketing, basicamente
devido a grande gama existente de bens, servicos e produtos servirem para satisfazer cada um dos
niveis de necessidade. Esta ferramenta é 0til uma vez que os profissionais de marketing focalizam seus

apelos de propaganda num nivel de necessidade que € compartilhado por uma grande parcela do
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publico-alvo - individuos com necessidades psicolégicas especificas tendem a ser receptivos a apelos
publicitarios direcionados a estas necessidades. Além disso, essa ferramenta facilita o posicionamento

ou reposicionamento de produto.

Schiffman e Kanuk (1994) acreditam que os motivos sdo construtos hipotéticos e, por isso, a
identificacdo e a medida dos motivos sdo processos inexatos. Existe uma clara necessidade pelo
incremento dos processos metodoldgicos de medida dos motivos humanos. As ferramentas utilizadas

com este proposito sdo: observacao e inferéncia, relatorios subjetivos e técnicas de projecao.

5.2 - ATITUDE

Segundo McCarthy e Perreault (1997), o ambiente pode afetar 0 comportamento de compra.
As necessidades, os beneficios desejados, as atitudes, a motivacao e até mesmo a maneira como um
consumidor seleciona certos produtos, todos variam, dependendo da situa¢do de compra. Desta forma,
diferentes situacGes de compra podem exigir compostos de marketing diferentes, mesmo quando se

tratar de consumidores dentro de um mesmo mercado-alvo.

Assael (1998) afirma que o "estado mental" do consumidor é descrito como 0 "conjunto
psicolégico” que busca a prospec¢do de compras - ou seja, 0s beneficios dos produtos que o
consumidor procura e suas atitudes relativas as varias marcas. No contexto da tomada de decisdo, o

conjunto psicolégico do consumidor se refere & marca, produto ou avaliagdo da loja.
Segundo esse autor, 0 conjunto psicologico constitui-se em dois componentes:

1) critério de beneficios - fatores que os consumidores consideram importantes na decisdo por uma

marca ou outra (segmentacdo por beneficios), e

2) atitudes quanto a marca - predisposicdo do consumidor em avaliar uma marca favoravel ou

desfavoravelmente.
Os componentes da atitude, ainda segundo Assael (1998), séo:

crencas sobre as marcas - componente cognitivo da atitude, caracteristicas indispensaveis ao

produto;

avaliacdo das marcas - componente afetivo da atitude, quando as crencas correspondem as

necessidades dos consumidores, e

tendéncia a a¢do - componente acdo da atitude, é a intengdo de compra.



Estes componentes acontecem em seqiéncia: primeiro, as crencas sobre a marca Sao
formadas, atitudes sdo desenvolvidas para com a marca e o consumidor finalmente forma a intencéo
de compra (ou ndo compra). Esta é a Hierarquia dos efeitos, que envolve pensamento (crencas),
sentimentos (avaliagdes) e acdes (intengdo de compra). Esta hierarquia dos efeitos € importante para
os profissionais de marketing porque fornece a base para definicdo dos fatores que influenciam o

comportamento do consumidor.

Os beneficios que os consumidores buscam e suas atitudes sao fungédo de varios fatores,

chamados de "varidveis de entrada", que s&o:
1. experiéncias passadas do consumidor — expectativas;

2. caracteristicas do consumidor - demograficas, estilo de vida, personalidade, renda, idade, estado

civil, nimero de filhos, etc.;
3. motivos do consumidor — Maslow;
4. influéncias ambientais - valores e normas culturais, e

5. estimulos de marketing anteriores - informages anteriores afetam crengas e atitudes quanto as

marcas.

Hirschman e Holbrook (1982) acreditam que o comportamento dos consumidores € muito mais
sensorial, imaginativo, complexo e influenciado pela emocao do que vem sendo concebido na pesquisa

de marketing tradicional.

5.3 - CoNsuMO HEDONICO

Hirschman e Holbrook (1982) afirmam que durante a década de cingienta houve uma
discussdo substancial no que tange aos aspectos simbélicos dos produtos. Conforme Levitt (1960)
notou, as pessoas compram produtos ndao apenas pelo que eles podem fazer mas também pelo que
eles significam. Esta linha de raciocinio seguiu adiante e incorporou a nog¢éo de congruéncia entre 0

estilo de vida que um consumidor escolhe e o significado simbdlico dos produtos que compra.

A pesquisa sobre motivacdo do consumidor ganhou forca e Hirschman e Holbrook (1982)
acreditam que ha muito a ser ganho - tanto pragmaticamente quanto conceitualmente - na investigagao
dos aspectos estéticos, intangiveis e subjetivos do consumo. Estes fatores pertencem ao fenémeno
que os autores chamam de "consumo hedbnico". O consumo heddnico refere-se as facetas do

comportamento do consumidor relacionadas aos aspectos multi-sensoriais (gostos, sons, cheiros,
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impressdes tateis e imagens visuais), fantasias (fendémeno de criacdo de imagens mentais) e fatores
emotivos (fendbmenos motivacionais com caracteristicas neurofisioldgicas) das experiéncias dos
consumidores com os produtos. Os autores acreditam que o comportamento dos consumidores € muito
mais sensorial, imaginativo, complexo e influenciado pela emo¢do do que vem sendo concebido na
pesquisa de marketing tradicional. Segundo eles, a abordagem hedbnica - que por sua vez ndo € uma
solugdo completa e absoluta - pode ser util rumo a compreensdo das mdltiplas facetas da experiéncia

de consumao.

A década de oitenta promoveu uma mudanca paradigmatica nas concepgdes tradicionais da
pesquisa do comportamento do consumidor no que tange a natureza do consumo, afirma Hirschman
(1996). Inicialmente, o marketing manteve seu foco nos bens tangiveis vendidos no mercado. Isto foi
modificado durante a década de setenta ao incorporar servicos - tais como viagens de avido e jantares
em restaurantes - ao marketing. No entanto, Hirschman e Holbrook (1982) mudaram este foco
orientado para produto e servico e chamaram a atencdo prioritariamente para a experiéncia do

consumidor durante o consumo. Este novo enfoque foi chamado de "abordagem experiencial”.

Este é 0 "comportamento simbdlico de compra” descrito por Assael (1998). Segundo o autor,
as vezes tomamos decisfes baseadas em fatores emocionais, 0s quais sdo resultantes dos nossos
desejos inatos e nossas fantasias. Em muitos destes casos, o produto é comprado mais pelo seu valor
simbolico do que por seu valor utilitario, ou seja, as pessoas compram produtos ndo apenas pelo que

eles fazem, mas pelo que eles significam.

5.4 - AECONOMIA DA EXPERIENCIA

Uma administracdo com o espirito totalmente voltado para o cliente, afirma Levitt (1960), pode
manter em desenvolvimento um setor aproveitando as oportunidades de expansdo, mesmo depois de
esgotadas as oportunidades 6bvias. Ele afirma que uma empresa verdadeiramente preocupada com as
atividades de marketing procura produzir mercadorias e servigos que valham o que custam e que 0s
consumidores desejardo comprar. O que ela coloca a venda engloba ndo apenas o produto ou servico,
mas também a maneira pela qual este chega até o consumidor, sob cque forma, quando, em que
condigBes, inclusive comerciais. Deve se ter sempre em mente que 0 mais importante é colocar a
venda ndo aquilo que o vendedor determina, mas o que o consumidor quer. O vendedor recebe
sugestdes do comprador de tal forma que o produto se torna uma conseqliéncia das atividades de

marketing e ndo o contrario, pois a tarefa da organizacao é satisfazer as necessidades do cliente e nao



simplesmente fabricar coisas. A preocupa¢do somente com o produto, deixando de lado as

necessidades dos consumidores leva a chamada “miopia em marketing”.

Atualmente percebe-se uma miopia similar a apresentada por Levitt no que tange a tendéncia
das empresas em acreditar que comercializam apenas produtos e servigos, ndo percebendo que de
modo mais abrangente o valor que elas proporcionam é a experiéncia que oferecem ao consumidor.
Sob este prisma, os produtos e 0s servicos que estas empresas oferecem passam a ter um papel

secundario no evento como um todo.

A crenga tradicional do valor criado por produtos e servigos ndo é adequada para a captacdo
de clientes nem para criar uma diferenciacdo significativa da empresa ofertante, afirma Carbone (1998).
Segundo esse autor, as empresas devem dar mais importancia para a experiéncia que oferecem ao
consumidor, para que, desta forma, consigam criar uma experiéncia Unica na qual produtos e servicos

que geram alto envolvimento do consumidor serdo apenas complementos.

Pine Il e Gilmore (1998) afirmam que enquanto bens e servigos tornam-se comoditizados, as
experiéncias aos consumidores que as empresas criam tornam-se mais importantes. Segundo 0s
autores, a historia do progresso econdmico tem seu inicio na economia agraria, onde havia a extracdo
de commodities, as quais eram consumidas pelo consumidor final a um pre¢co bem pequeno. A partir do
momento em que a economia industrial avancou, passou-se a valorizar produtos manufaturados. Mais
tarde, quando deu-se a comoditizacdo dos produtos manufaturados, a economia de servi¢os tomou seu
lugar e consumidores ocupados passaram a pagar mais pelo valor agregado que servigos
proporcionavam. A partir da década de 90, com a concorréncia cada vez mais acirrada e 0s
consumidores cada vez mais exigentes, as pessoas procuram por eventos memoraveis em suas

experiéncias de consumo. Esta € a emergente "economia da experiéncia".

Experiéncias sdo um tipo de oferta econdmica distinta, diferentes de servicos assim como
servicos sdo diferentes de bens. Hoje € possivel identificar e descrever este quarto tipo de oferta
econdmica, uma vez que 0s consumidores, inquestionavelmente, desejam experiéncias e cada vez
mais negocios estdo respondendo a esta demanda, projetando-a e promovendo-a. Com 0s servigos
tornando-se cada vez mais comoditizados - da mesma forma que os produtos antes deles - as

experiéncias emergiram como o proximo passo na progressao do valor econdmico (Vide Grafico 1).

A experiéncia ndo é um construto amorfo, ela € uma oferta real da mesma forma que qualquer
servico, produto ou commodity. Na economia de servicos atual, muitas empresas incluem experiéncias
em suas ofertas tradicionais simplesmente para vendé-las melhor. Mas para conseguir todo o beneficio

de oferecer experiéncias, as empresas devem, deliberadamente, proporcionar experiéncias que levem
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a um pagamento. Esta transi¢do da venda de servicos para a venda de experiéncias se dara quando as
empresas quiserem sair de negocios comoditizados, e serdo compelidas a aperfeicoar suas ofertas

passando para o proximo estagio do valor econdmico (Gréfico 1).

GRAFICO 3 - A Progressao do Valor Econdmico
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FONTE: Pine Il & Gilmore (1998)

Uma experiéncia acontece quando uma empresa intencionalmente usa 0 servico como um
meio, e produtos como pressupostos, para envolver consumidores individualmente de modo que crie

um evento memoravel.

Compradores de experiéncias valorizam aquilo que a empresa revela durante um periodo de
tempo. Enquanto as ofertas econdmicas anteriores - commodities, bens e servigos - sdo externas ao
individuo, experiéncias sdo inerentemente pessoais, existindo apenas na mente de um individuo que foi

envolvido a um nivel emocional, fisico, intelectual ou até mesmo espiritual. Desta forma, dois individuos
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nao podem ter a mesma experiéncia, uma vez que cada experiéncia deriva de uma interacdo entre o

evento proporcionado e o estado mental do individuo.

As pessoas, afirmam Reddy, Swaminathan e Motley (1998), escolhem e usam bens
experienciais apenas para "experienciar" e apreciar. Todos 0s bens e servicos sdo consumidos, mas
para um produto comprado para lazer e diversao, tal como filmes no cinema, a experiéncia de consumo
é um fim em si mesma. Os shows da Broadway, por exemplo - assim como filmes no cinema - séo
essencialmente luxdria e diverséo que criam fantasias e deleite. Além disto, cada show € Unico. Apesar
dos consumidores poderem preferir tipos especificos de shows ou escritores particulares e estas
preferéncias permanecerem estaveis ao longo do tempo, cada show — assim como cada filme - tem
uma diferente combinacgéo de tema, escritor, elenco e apresentacdo. Assim como quando assiste a um
filme, o consumidor ndo compra um produto genérico, 0 consumidor assiste ao show e entra em uma
“concordancia de compra” com pouco conhecimento do produto em particular; a forma pode ser

familiar, mas o contetido ndo é.

Esta falta de conhecimento interno a respeito do produto em particular contribui para um maior
risco percebido, associado com assistir a um novo show — ou um novo filme - do que com a compra de
um produto utilitario. Além disto, os consumidores alocam tempo e dinheiro para a experiéncia de
consumo dos shows e filmes. O uso de multiplos recursos € um indicativo de uma percepgdo de maior
risco do que outras formas de consumo nas quais apenas o dinheiro é empregado. A pesquisa por
informacBes adicionais € uma estratégia para reducdo do risco percebido. Reddy, Swaminathan e
Motley (1998) sugerem que a natureza do produto e 0s riscos associados em assistir a um show da
Broadway ajuda a determinar as fontes e os tipos de informacdo que os consumidores usam para

avaliar e selecionar 0s shows.

Segundo Pine Il e Gilmore (1998) as experiéncias sempre estiveram na esséncia da industria
do entretenimento. Entretanto, hoje o conceito de vender uma experiéncia esta se enraizando em
negadcios bem diferentes de teatros e parques tematicos. Novas tecnologias encorajam o surgimento de
géneros de experiéncia totalmente novos, como jogos interativos, salas de bate-papo na Internet, jogos

de multiplos competidores, simuladores e realidade virtual.

Em restaurantes tematicos tais como Hard Rock Café e Planet Hollywood, a comida € apenas
um pretexto para a experiéncia oferecida. No entanto, experiéncias ndo se referem exclusivamente a
entretenimento; as empresas proporcionam experiéncias quando envolvem os consumidores de uma
forma pessoal e memoravel. Desta forma, as empresas vao além de sua funcéo basica e passam a
competir com base no oferecimento de uma experiéncia a seus clientes. A empresa usa Seu Servico

basico como um pretexto para proporcionar a experiéncia.
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E interessante notar, contudo, que enquanto varias empresas oferecem experiéncias, a maioria
delas ainda esta cobrando por seus bens e servicos. As empresas geralmente passam de um estagio

econdmico para 0 proximo em passos pProgressivos.

Um indicador da maturidade da economia de servicos € o de que muitos fabricantes de bens
obtém mais lucros através dos servigos que prestam do que atraves das mercadorias que vendem. Um
exemplo disso € a IBM que, apesar de ainda fabricar computadores, agora esta no negdcio de prover
servicos de geréncia de sistemas de informacdo. Por outro lado, um indicador da imaturidade da
economia da experiéncia é o de que a maioria das empresas que oferecem experiéncias ainda nao

cobram explicitamente pelos eventos que proporcionam.

Cobrar a entrada - pedindo que o0s consumidores paguem pela experiéncia - ndo significa que
as empresas tenham que parar de vender bens e servicos. As pessoas vao aos pubsl, por exemplo,
para encontrar pessoas. A bebida e a comida sdo apenas pretextos para a experiéncia social, mas

mesmo assim continuam sendo indispensaveis.

5.5 - CARACTERISTICAS DAS EXPERIENCIAS

Pine Il e Gilmore (1998) afirmam que, antes que uma empresa possa cobrar pela entrada de
seus clientes, ela deve elaborar experiéncias que os consumidores julguem valer o preco. Excelente
projeto, marketing, e entrega serdo cruciais para experiéncias assim como 0 Sao para bens e servicos.
Engenhosidade e inovag&o sempre precederdo aumentos de lucratividade. E claro que as experiéncias,

da mesma forma que produtos e servicos, tém suas proprias qualidades e caracteristicas.

Uma forma de pensar sobre experiéncias é através de duas dimensbes. A primeira
corresponde a participagdo do consumidor. Em uma ponta da escala esta a participacao passiva, na
qual os consumidores ndo afetam o desempenho do evento. Este tipo de consumidores inclui as
pessoas que vao a um concerto, por exemplo, 0S quais experienciam o evento como observadores ou
ouvintes. Na outra ponta da escala esta a participacdo ativa, na qual os participantes desempenham
papéis chave na criacdo da performance ou evento que resultam na experiéncia. Este tipo de
participantes incluem os esquiadores, por exemplo. Mas mesmo as pessoas que vao apenas assistir as
corridas de esqui ndo sdo participantes completamente passivos; simplesmente por estarem 14, eles

contribuem para a aura do evento que 0s outros experienciam (Grafico 2).
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A segunda dimensdo da experiéncia descreve a relacdo com o ambiente que une 0S
consumidores ao evento. De um lado da escala esta a absor¢éo e do outro a imersao. Ver um filme no
cinema, com platéia, tela grande e som estéreo proporciona mais imersao do que assistir ao mesmo

filme em casa (Gréfico 2).

Pode-se dividir as experiéncias em quatro grandes categorias, de acordo com sua localiza¢do
no espectro formado pelas duas dimens@es: entretenimento, educacional, escapismo e estético. O tipo
de experiéncia que a maioria das pessoas classifica como entretenimento - assistir televisdo ou ir a um
concerto - tende a ser aquela na qual os consumidores participam de forma mais passiva do que ativa
e sua conexao com o evento é mais através da absorcdo do que da imersdo. Eventos educacionais -
assistir a uma aula ou ter licdes de violino - tendem a envolver mais participacdo ativa, mas 0s
estudantes (ou consumidores) ainda estdo mais fora do evento do que imersos na ac¢éo. Experiéncias
escapistas podem ensinar tdo bem quanto os eventos educacionais podem, ou proporcionar 0 mesmo
desfrute que o0 entretenimento, mas elas envolvem muito mais imersao do consumidor. Atuar em uma
peca de teatro, tocar em uma orquestra ou descer o Grand Canyon envolve tanto a participacdo ativa
quanto a imersao na experiéncia. Finalmente, se minimizarmos a participagéo ativa do consumidor um
evento escapista torna-se uma experiéncia do quarto tipo: estetica. Neste tipo de experiéncia, 0s
consumidores ou participantes estdo imersos na atividade ou no ambiente, mas eles mesmos tém
pouco ou nenhum efeito nela, como um turista que meramente vé o Grand Canyon ou um visitante em

uma galeria de arte (Grafico 2).

Geralmente as experiéncias mais ricas - como ir a Disney World ou jogar num cassino de Las
Vegas - engloba aspectos dos quatro tipos, formando uma mancha no centro do espectro. E importante
lembrar que o universo de experiéncias possiveis é vasto. Eventualmente a mais importante pergunta
que os executivos podem fazer a si mesmos talvez seja que experiéncia especifica sua empresa vai

oferecer. A resposta a esta pergunta definira seus negacios.

Experiéncias, assim como bens e servicos, devem ir ao encontro de uma necessidade do
consumidor; devem funcionar; e devem ser entregaveis. Da mesma forma que bens e servicos, as
experiéncias resultam de um processo interativo de pesquisa e desenvolvimento. O desenvolvimento

de experiéncias deriva de um processo interativo de explora¢éo, detalhamento e elaboracao.



GRAFICO 4 - As Quatro Areas da Experiéncia
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5.6 - PROJETANDO EXPERIENCIAS

Pine Il e Gilmore (1998) identificaram cinco principios-chave para o projeto de experiéncias,

sdo eles:
5.6.1- TEMATIZAR AEXPERIENCIA

Apenas escute 0 nome de qualquer restaurante de entretenimento - Hard Rock Café, Planet
Hollywood ou Rainforest Café - e vocé instantaneamente saberd o que esperar quando entrar no
estabelecimento. Este € o primeiro e crucial passo em se proporcionar uma experiéncia: definir muito
bem o tema. Um tema concebido de maneira pobre, por outro lado, ndo daré nada ao cliente para que

se organize a respeito das impressdes que ird encontrar, e assim elas nao ficardo em sua me méria.

Um tema eficaz € conciso e extremamente interessante. O tema deve guiar o projeto de todos
0s elementos do evento que proporcionard a experiéncia rumo a uma estdria Unica que envolva

inteiramente o consumidor.

5.6.2 - HARMONIZAR AS IMPRESSOES COM ASPECTOS POSITIVOS

O tema constitui-se no alicerce sobre 0 qual a experiéncia deve ser construida através de
impressfes permanentes, inesqueciveis. As impressdes sdo a porcdo da experiéncia que 0S
consumidores levam consigo, elas preenchem o tema, tornando-o real. Para criar as impressoes
desejadas, as empresas devem introduzir pistas que afirmem a natureza da experiéncia ao visitante.

Cada pista deve dar suporte ao tema, e de forma nenhuma ser inconsistente com ele.

Mesmo as pistas pequenas ajudam na criacdo de uma experiéncia Unica, como a forma de
falar dos funcionarios, por exemplo. Uma experiéncia pode deixar de ser prazerosa meramente porque
um detalhe da decoragdo esta inconsistente com o restante do evento. Pistas ndo planejadas ou
inconsistentes podem levar um consumidor a ficar confuso ou perdido. S&o as pistas que formam as

impressdes que criam a experiéncia na mente dos consumidores.

5.6.3- ELIMINAR ASPECTOS NEGATIVOS

Assegurar a integridade da experiéncia do consumidor exige mais do que oferecer uma série
de pistas positivas. E preciso também eliminar qualgquer coisa que diminua, contradiga ou distraia do

tema.
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5.6.4 - MIX DE LEMBRANCAS

Certos bens sempre foram comprados devido as memérias que proporcionam. Pessoas em
viagens compram cartes postais para lembrar de momentos prazerosos, e adolescentes compram
camisetas para lembrar de shows de rock. As pessoas compram este tipo de lembrangcas como

memorias fisicas de sua experiéncia.

Este tipo de lembranga normalmente custa bem mais caro de que itens semelhantes que néo
representam uma experiéncia. Isto acontece devido ao valor adicionado pelo consumidor ao aspecto de
lembrar da experiéncia vivida.

5.6.5- DESPERTAR ToODOS 0S CINCO SENTIDOS

Os estimulos sensoriais que acompanham a experiéncia devem dar suporte e incrementar seu

tema. Quanto mais sentidos uma experiéncia desperta, mais eficaz e memoravel ela pode ser.

E claro que usar estes cinco principios de elaboracdo de uma experiéncia ndo é garantia de
sucesso; a lei da oferta e da procura ambém é valida para este tipo de consumo. Empresas que
falham em oferecer experiéncias envolventes e consistentes, que cobram precos maiores do que o
valor percebido pelos consumidores ou super estimam sua capacidade de oferecé-las irdo obviamente

sofrer pressdo da demanda, do preco ou de ambos.

As empresas devem desenvolver modelos para gerenciar sistematicamente fatores sensoriais
e emocionais positivos em seu planejamento comercial. Apenas através desta abordagem holistica de
oferecimento de uma experiéncia total aos consumidores as empresas alcancardo o nivel de

diferenciacdo que as fara transcender o nivel de commodities.

O estudo do comportamento do consumidor indica que as crengas - baseadas numa
perspectiva modernista - de que os consumidores sdo racionais, orientados para preco e com
motivagBes orientadas para produto estdo um tanto incompletas. Novas abordagens - pds-modernistas
- de estudo indicam que a motivagao dos consumidores é menos influenciada pelos atributos tangiveis
de produtos e servicos do que pelos elementos subconscientes, sensoriais e emocionais derivados da

experiéncia holistica que receberam durante o consumo hedonico.



5.7 - MODERNISMO X POS-MODERNISMO NO ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Araljo Santos (1990) afirma que a modernidade foi um processo de ruptura ocorrido na Europa
Ocidental e, logo apds, nos EUA, entre os anos de 1500 e 1900. Seus elementos foram: ciéncia,
tecnologia, empresamento econdmico, critica epistemoldgica, direitos humanos universais,
dessacralizagcdo da cultura, emergéncia das ciéncias sociais e a consciéncia dos signos e da
comunicacdo. A modernidade esta relacionada a ruptura com a tradicdo, ao novo, a oposicdo a
autoridade da fé pela razdo humana e a valorizagdo do individuo, livre e autbnomo, em oposi¢ao as
instituicdes. O processo de modernizacéo foi, de certa forma, assombroso pois, em nenhum periodo da

historia, 0 homem assistiu a tanto progresso acontecendo de forma tdo rapida.

Uma questdo importante a ser feita € como resistir ao “eterno e imutdvel’ diante da
efemeridade, fragmentacao e caos patente da vida moderna. Portanto, o projeto de modernidade, que
se iniciou na Europa, compreendia um enorme esfor¢o para desenvolver uma ciéncia racional, leis
universais, verdades absolutas e acumulacao de conhecimentos objetivos para que fosse abandonada
a irracionalidade dos mitos e da religido. Em sintese, o projeto de modernidade abracava a idéia de
progresso, baseava-se no poder da razdo, anunciava descobertas cientificas e inovacdes tecnoldgicas,
promulgava a ascensdo do homem e assegurava que, uma vez que as leis e mecanismos do mundo

fisico e social fossem compreendidos, ele poderia ser analisado, planejado e controlado.

No modernismo existe a transcendéncia da razdo e da verdade, afirmam Firat e Venkatesh
(1995), onde o individuo € visto como sujeito cognitivo e central. Nesta abordagem, existe um
predominio da razdo e o0 avango tecnoldgico é sindnimo de progresso material o qual, por sua vez, traz
0 progresso humano. No entanto, 0s autores fazem vérias criticas a esta abordagem, dizendo que esta
visdo modernista é muito limitada e que existe mais do que razdo, ciéncia e tecnologia e que a vida é

mais do que progresso material.

A pds-modernidade surge como uma reacdo ao moderno. Nas ciéncias, as certezas da era
moderna deram lugar & constatacdo da indeterminacdo do mundo natural. H4 a mudanga de um
paradigma ldgico-positivista quantitativo dominante para uma nova visdo qualitativa sobre como as

coisas acontecem.

O pds-modernista rejeita 0 apelo de impor ordem e coeréncia a realidade, pois o conhecimento
é visto como algo limitado, assim como nossa capacidade de generalizar significados. Ao invés de
procurar verdades universais, na condicdo pés-moderna nos regozijamos com o efémero, com a

contingéncia e a diversidade do mundo fisico e humano.
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Firat e Venkatesh (1995) ilustram as condi¢fes para o reconhecimento da existéncia de uma
realidade pos-moderna, sdo elas: Hiperrealidade — através da simulagdo constréi-se a realidade
mediante 0 uso continuo de diversos simbolos; Fragmenta¢do — nao ha compromisso com qualquer
realidade, reconhecimento e aceitacdo de diversas realidades, sendo todas elas legitimas e ligadas, de
uma forma ou de outra, umas as outras; Descentralizacdo do Sujeito — 0 sujeito passa a ser
considerado dentro de seu contexto, de sua simbologia e ndo mais como um ser isolado; Reverséo
entre Producdo e Consumo - existe um ciclo Unico de producdo e consumo, que se afetam
mutuamente; e, finalmente, Justaposicdo de Opostos — reconhecimento das diferengas como

divergentes e ndo como desigualdades, tudo € aceitavel e, a0 mesmo tempo, suspeito.

Considerando que todas as condi¢des sociais humanas sdo hiperreais ou construidas sobre
uma base de poderosas simulacfes, as quais sdo comercializaveis, 0 pos-modernismo permite
diferentes simulag@es, diferentes concepc¢des da verdade e a construcdo e existéncia de diferentes
mitos (Firat, Sherry e Venkatesh, 1994). A ironia de um mercado de idéias, numa era de globaliza¢do e
proliferacdo de mercados particulares, é a pluralizacdo de mitos e a existéncia de tendéncias pos-
modernas ao ndo comprometimento e fragmentacdo. O marketing é onde 0s processos conscientes de
significagdo e representacdo tomam lugar e fornece a consciéncia pés-moderna, e Sa0 estes processos

que constréem as realidades da sociedade moderna.

Firat e Venkatesh (1995) afirmam que no pds-modernismo ndo ha razdo e verdade
transcendentes nem objetivas. Aqui o individuo é considerado como um sujeito comunicativo. Na visdo
pos-modernista a realidade é mais do que razdo, englobando a cultura, a estética, a linguagem, os
simbolos, etc. Ou seja, a realidade é construida, sendo um produto da linguagem e do discurso. Como
conseqiéncia desta abordagem, a realidade passa a ser igual ao imaginario, ao mundo simbdlico de
cada individuo. O pés-modernismo tem intrinseco o conceito de que a descontinuidade, a pluralidade, a
aceitacdo do caos, a instabilidade, os paradoxos e as mudancas definem melhor a condicdo humana

do que a racionalidade pura e simples.

O pensamento moderno coloca o consumidor como o centro e elabora 0 projeto de
modernidade em termos da relagdo que esse individuo desenvolve com o objeto que dever& melhorar
sua condicdo de vida. A relacdo entre individuo -objeto constitui a economia e o gerenciamento dessa
relacdo € a substancia da economia. A economia &, portanto, 0 maior interesse da sociedade moderna
e um pensamento dominante na histdria moderna é que, se a economia ndo vai bem, nada mais ira

sobreviver.



O marketing e seu conceito, portanto, parecem ser produtos desse foco moderno na
economia. O sucesso da organizacdo de marketing depende da aceitacdo dos seus produtos no

mercado; objetivando, em Ultima insténcia o lucro.

Sob o0 prisma modernista, 0 consumidor é centrado, auto-consciente e com 0 compromisso de
ser razoavel, objetivo ou conclusivo. Desta forma, o consumidor € capaz de identificar suas
necessidades e desejos e ficar satisfeito. Tudo sugere uma certa estabilidade no comportamento do
consumidor e permite uma segmentacdo de mercado com comportamentos, necessidades e grupos

relativamente homogéneos.

Para Firat e Venkatesh (1995), a abordagem modernista do estudo do comportamento do
consumidor peca por considerar o consumidor como um ser isolado dos outros fendmenos que o0
cercam. Na abordagem modernista, a experiéncia de consumo € avaliada apenas sob o ponto de vista
da agregacdo de valor econémico, no qual o consumo € tido como atividade secundaria, sendo uma
atividade privada e destrutiva. Entretanto, em muitos momentos, o consumidor compra o produto para
obter um valor que percebe através da imagem, e é essa imagem do produto que determina se a troca
ira ou ndo ser consumada. Logo, o valor é propriedade da imagem e € a imagem que o consumidor
procura, especialmente numa era em que o principal objetivo € passar a representacdo ou
apresentacédo de sua imagem. O profissional de marketing deve pensar, entdo, em produzir imagem ou
construir produtos que representem imagens, ou seja, pensar em produtos representando as imagens
e ndo em imagens representando os produtos. Ha, entdo, a necessidade de se prestar mais atencéao
aos sentimentos dos consumidores pois - em virtude do crescimento da importancia do simbdlico e da
imagem sobre o funcional e o material - a imagem dos produtos estara cada vez menos dependente

dos aspectos funcionais e mais da sua contribuicdo para a auto-imagem.

Esses autores fazem a relagéo entre o pds-modernismo e o consumo, afirmando que a cultura
tem um papel de fundamental relevancia no que tange o estudo do comportamento do consumidor. Os
autores afirmam que a vida € mais do que progresso material e fazem referéncia ao valor simbélico na
experiéncia de consumo. Segundo os autores, a experiéncia de consumo ndo é um fim em si mesma e
também ndo é um evento privado; nesta abordagem, a experiéncia de consumo seria um
acontecimento que produz simbolos, ideologias e relacionamentos. Nesta linha de raciocinio, o referido
texto aborda também a questdo do fator experiencial da experiéncia de consumo, trazendo a tona a
importancia da simulacdo e do espetaculo como fonte de experiéncia sensacional e racional ao
consumidor. O consumo ndo € mais definido pela relacdo custo/beneficio das escolhas mas por
experiéncias adquiridas através do consumo. Embora o discurso moderno nos leve a pensar na busca

de um significado central e unificado para a vida, ela esta cada vez mais fragmentada. O consumidor
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pdés-moderno ndo procura 0 centro ou unificagdo, mas procura estar bem em momentos separados
através de auto-imagens que os tornem queridos e desejaveis em cada situacdo. O moderno tem um
individuo definido pelo tempo e recursos alocados, custos e beneficios; o pds-moderno tem um

individuo definido pelo consumo e experiéncias dele derivadas.

Ainda segundo esses autores, a epistemologia do estudo do comportamento do consumidor
tem seu &mago numa realidade construida e vivida, portanto com uma verdade restrita em que o
consumidor € considerado no ambito além-mercado, como um ser completo e complexo com todas
suas facetas, as quais eram antes ignoradas. Isso baseia-se no conceito de que uma regra ndo pode
ser pensada independentemente do ambiente social e cultural que Ihe confere o status, assumindo

uma perspectiva antropoldgica e relativista.
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6 - METODO

O trabalho realizado foi um estudo exploratério (Boyd, Westfall e Stasch, 1989), uma vez que
visou expor o fendbmeno da experiéncia através identificacdo de atributos e motivacdes de compra de
experiéncias em cinemas de shopping centers de Porto Alegre. O objetivo geral dessa pesquisa

exploratoria foi levantar insights e idéias, uma vez que néo foi precedida por outra semelhante.

6.1 - DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Roesch (1996), na pesquisa cientifica, a escolha do método depende de uma postura
filosofica sobre a possibilidade de investigar a realidade. H& duas tradicbes em ciéncia: positivismo e

fenomenologia - ou em outras palavras: método quantitativo e qualitativo.

O estudo teve carater eminentemente exploratorio. Utilizando como ferramenta as técnicas
projetivas, pretendeu-se identificar atributos, motivacdes de compra e as experiéncias percebidas pelos
clientes de shopping centers de Porto Alegre.

A tradicdo fenomenoldgica parte da perspectiva de que o mundo e a realidade ndo séo
objetivos e exteriores ao homem, mas socialmente construidos e recebem um significado a partir do
homem. Dentro desta visdo, a tarefa do cientista social ndo é levantar fatos e medir a freqliéncia de
certos padrdes, mas apreciar as diferentes construgdes e significados que as pessoas atribuem a sua
experiéncia. Deve-se tentar entender e explicar por que as pessoas tém experiéncias diferentes, em
vez de procurar causas externas e leis fundamentais para explicar seu comportamento. Neste sentido,
considera-se que a a¢cdo humana surge a partir do significado que as pessoas atribuem a situagdes
diversas, em lugar de uma resposta direta de estimulos externos (Roesch, 1996, apud Easterby-Smith
et alli, 1991).

Enquanto na pesquisa quantitativa o pesquisador parte de conceitos a priori sobre a realidade,
0 pesquisador qualitativo sai a campo ndo estruturado, justamente para captar as perspectivas e

interpretacdes das pessoas (Bryman, 1989, apud Roesch, 1996).

De acordo com Roesch (1996) existem vérias técnicas para a realizacdo de pesquisas

qualitativas, dentre elas: focus group interview, entrevistas em profundidade, técnicas projetivas,



observacdo participante, incidentes criticos e diarios. Neste trabalho foram utilizadas as técnicas

projetivas.
Técnicas Projetivas

Foram entrevistados clientes de cinemas de shopping centers de Porto Alegre com o intuito de
identificar atributos - sensa¢des, sentimentos, fantasias, imagens, emogdes e simbolos - que levam os
clientes a comprar bens experienciais. Esta técnica também permitiu que fossem identificadas
necessidades, desejos e motivacdes que desencadeiam o processo de tomada de decisdo de compra

para bens experienciais - estimulos cognitivos, sensoriais e de novidade.

Segundo Oppenheim (1992, apud Roesch, 1996) as técnicas projetivas sdo usadas quando o
objetivo do pesquisador € enfocar um nivel mais profundo do respondente do que as escalas de
atitudes. Busca-se penetrar além do nivel de consciéncia do respondente para evocar esteredtipos.
Através destas técnicas, pode-se estudar a percepcdo das pessoas sobre as normas vigentes na

organizagéo, ou sobre a auto-imagem de cada respondente.

Zikmund (1997) revela que as técnicas projetivas sdo formas indiretas de questionamento que
propiciam ao respondente "projetar” crencas e sentimentos sobre uma terceira parte, sobre um objeto
inanimado ou sobre uma situacdo. N&o é pedido aos respondentes que respondam de forma
estruturada. Eles sdo encorajados a descrever situacdes em suas proprias palavras, com pouca
intervencdo do entrevistador. Espera-se que 0s entrevistados interpretem as situagcfes propostas
dentro do contexto de suas proprias experiéncias, atitudes e personalidade e expressem opinides e

emocdes que podem estar escondidas para 0s outros e, possivelmente, para eles proprios.

Boyd, Westfall e Stasch (1989) citam alguns exemplos de técnicas projetivas que sao: solicitar
(ue a pessoa conte uma estoria ou descreva uma figura, interpretacdo de papéis, completar estdrias ou
desenhos em quadrinhos, técnica de completar frases; associacdo de palavras, hierarquizacdo de
palavras, brincar com bonecos, desenho de pessoas, colagem, teste de Tomkins-Horn de organizacao
de figuras, utilizacdo de jogos, ou uso de questdes pseudofactuais. Neste trabalho, foi feito uso das
seguintes técnicas projetivas: interpretacdes de papéis (ou técnica da terceira pessoa), completar

sentencas e uso de questdes pseudofactuais.

Interpretacao de papéis: a interpretacao de papéis, ou técnica da terceira pessoa consiste em
apresentar uma situacao de pesquisa, de forma oral ou visual, em que o respondente € solicitado a
exprimir seus sentimentos e crencas para a condicdo em que o sujeito da situacdo fosse outra pessoa,

COMO Um amigo seu, um parente, um vizinho ou um consumidor "tipico” de determinado produto.



Pressupfem-se que, descrevendo aquela situacdo para terceiros, estara revelando seus proprios

sentimentos e crengas a respeito.

Completar sentencas: completar sentencas € uma técnica similar a de completar quadrinhos,
e compreende solicitar aos respondentes que completem uma sentenca, em que sao apresentadas as
primeiras palavras de uma possivel sentenca. Quando se usa a técnica de completar frases, esta-se
trabalhando com o processo de associagdo, ou seja, parte-se do principio de que a resposta rapida a

um estimulo € menos policiada.

Uso de questbes pseudofactuais. podem-se utilizar questdes que parecem ser factuais,
(exemplo: Por que as pessoas usam uniforme nesta empresa?) mas que, na verdade, exigem que as

pessoas atribuam significado, revelando algo sobre si mesmas ao responder.

6.2 - COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados da pesquisa qualitativa foi gerado a partir da revisdo da

literatura e da consulta a expert2 em técnicas projetivas.

O roteiro de entrevista (Anexo 1) foi elaborado visando delinear o perfil demogréfico e o perfil
de consumo de experiéncias em cinemas de shopping centers de Porto Alegre dos entrevistados. Além
disso, buscando-se identificar atributos e motivacdes de compra de experiéncias em cinemas de
shopping centers de Porto Alegre. A identificacdo desses atributos e motivagdes deu-se através da
exploracdo de técnicas projetivas (interpretacdo de papéis, completar sentencas e uso de questbes

pseudofactuais), utilizadas para incentivar respostas mais profundas e significativas.

Os cartbes (Anexo 2) foram gerados da seguinte forma: enviou-se um e-mail para todas as

pessoas contidas na lista de enderecos da autora com a seguinte mensagem:

“Preciso de auxilio para minha pesquisa sobre o comportamento dos consumidores nos cinemas de

shopping centers de Porto Alegre.

Para criar um instrumento de associagao de palavras sobre esse tema, solicito a vocé que fornega, por

favor, uma lista de palavras — quantas vocé quiser — sobre exatamente isso: Ir ao cinema no shopping.

Liste, portanto, sem pensar muito — livre e simplesmente — palavras que vocé associa com a frase: Ir ao

cinema no shopping. Muito obrigada!”

2 profa. Dr.2 Maria Lcia Tielet - Faculdade de Psicologia da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
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Com esse exercicio, obteve-se 26 respostas. Cada uma das respostas continham uma lista de
palavras relacionadas ao cinema de shopping center. Ao se analisar essas palavras (Anexo 4),
verificou-se que a grande maioria das motivacdes citadas estavam contempladas na lista (Quadro 3)
proposta por McCarthy e Perreault (1997), contendo necessidades que podem motivar uma pessoa a
alguma acdo. Por exemplo, as duas palavras mais citadas foram conforto e seguranca, um desejo e

uma necessidade fisioldgica citada pelos autores.

Optou-se, entdo, pela elaboracdo dos cartdes utilizando a classificacdo de McCarthy e
Perreault (1997). O cartdo 1 foi elaborado com as necessidades fisiologicas, o cartdo 2 com as
necessidades psicologicas, o cartdo 3 com os desejos e, por fim, o cartdo 4 contendo aquilo que se

deseja evitar (Anexo 2).

As figuras (Anexo 3) foram localizadas na Internet, através da ferramenta de localizagéo de
imagens do site de busca Alta Vista. Optou-se por apresentar aos respondentes imagens referentes a
cinema (Anexo 3, figuras 3 e 4), para remeté-los a uma situacdo de consumo de experiéncia em
cinema, uma vez que a coleta de dados foi feita em parques (locais de grande fluxo de pessoas) e,
portanto, fora do ambiente a ser investigado. As figuras contendo imagens bem definidas de pessoas
em situacdo de consumo de experiéncias em cinemas (Anexo 3, figuras 1 e 2) foram utilizadas para
que os entrevistados projetassem suas proprias motivagdes quando da interpretacdo do

comportamento alheio.

Uma vez que o instrumento de coleta de dados contemplou a aplicacdo de técnicas projetivas,
optou-se por deixar o levantamento dos dados a encargo de seis estudantes do curso de psicologia da

PUC - RS, ja familiarizados com o0 uso dessas técnicas.

A selecéo das pessoas que fizeram parte da amostra pesquisada ndo correspondeu a uma
amostragem probabilistica em funcao do carater qualitativo da pesquisa. As técnicas projetivas foram
aplicadas por conveniéncia em 224 clientes de cinemas de shopping centers de Porto Alegre
identificadas através da pergunta filtro: “Vocé costuma ir ao cinema em shopping centers de Porto
Alegre?”. Foram feitas 69 entrevistas no Parcdo e 151 entrevistas na Redenc&o. O periodo de cokta

compreendeu um final de semana, dias 7 e 8 de outubro de 2000.

6.3 - PROCESSAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Roesch (1996) afirma que na pesquisa de carater qualitativo, 0 pesquisador, ao encerrar sua
coleta de dados, depara com uma quantidade imensa de notas de pesquisa ou de depoimentos, que se

materializam na forma de textos, os quais terd de organizar para depois interpretar. Os pesquisadores
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vém ha& muitos anos tentando descobrir maneiras de analisar textos, seja aqueles levantados através
da transcricdo de depoimentos gravados, seja através da anélise de documentos existentes (dados
secundarios), ou mesmo de técnicas projetivas. Entretanto, é interessante observar que a maioria
destas tentativas procura seguir padres da andlise quantitativa, ou seja, tem o propésito de contar a
freqiéncia de um fendbmeno e procurar identificar relacbes entre os fendmenos, sendo que a
interpretacdo dos dados se socorre de modelos conceituais definidos a priori. Costuma-se denominar o

conjunto destas técnicas de Analise de Conteudo.

A analise de textos na pesquisa cientifica tem sido conduzida principalmente através do
método de andlise de conteudo, o qual usa uma série de procedimentos para levantar inferéncias
validas a partir de um texto. O método busca classificar palavras, frases, ou mesmo paragrafos em
categorias de contetdo. Utiliza desde técnicas simples até outras mais complexas, que se apoiam em
métodos estatisticos, como por exemplo, a andlise fatorial, a regressdo multipla e a analise
discriminante. Existem softwares estatisticos no mercado - a exemplo do Sphinx Léxica- que auxiliam
o0 trabalho de lidar com textos, seja identificando palavras-chave e sua freqiiéncia no texto, seja
identificando o contexto em que cada palavra aparece. Estes programas, no entanto, ndo substituem o

trabalho intelectual do pesquisador de conceituagéo, codificacdo e interpretacdo do texto.

Para a identificacdo dos atributos e motivacdes que levam os clientes a comprar bens
experienciais, utilizou-se, nesse trabalho, 0 método de andlise de contetdo. Essa analise deu-se pela
classificacdo das palavras e das frases em categorias de contetdo através do trabalho intelectual da

autora de conceituacéo, codificacdo e interpretacdo das respostas.

Complementarmente a andlise de conteudo, foi utilizada a analise lexical do software Sphinx
Léxica. A andlise lexical consiste em tomar conhecimento dos textos sob a perspectiva de extrair
trechos escolhidos e criar novas variaveis que descreverao gquantitativamente esses textos. Esse tipo

de anélise completa ou substitui uma simples pds-codificagdo manual dos textos.

A organizagdo dos atributos e motivagdes em grupos de varidveis correlacionadas - para
encontrar perfis de comportamento especificos - foi feita através de tabula¢fes cruzadas. A tabulacdo
cruzada € uma tabulacdo de duas dimensfes que permite confrontar duas varidveis. Cada linha
corresponde a uma das categorias da primeira varidvel, cada coluna corresponde a uma das categorias
da segunda varidvel. Cada casa contém o nimero de observagBes que possuem simultaneamente

ambas as categorias.

Para testar a dependéncia entre as variaveis da tabulacéo cruzada, foi utilizado o teste do Qui-

quadrado. O teste de associa¢do Qui-quadrado € um dos testes estatisticos mais usados em pesquisa
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social. E um método que permite testar a significAncia da associacdo entre duas variaveis qualitativas
(Barbetta, 1994). O teste do Qui-quadrado é a certeza expressa em percentual da dependéncia entre
as duas variaveis. De acordo com o valor do percentual, dir-se-a que o desvio € muito significativo (1-p
> 99,9%), significativo (99,9% > 1-p > 99%), pouco significativo (99% > 1-p > 85%), ou n&o significativo
(1-p < 85%). O Qui-quadrado € calculado como a soma dos quadrados dos desvios da tabela tedrica —

a tabela tedrica € o valor da casa se a reparticao estivesse equilibrada.

Quando o teste Qui-quadrado indicou a dependéncia entre duas variaveis, utilizou-se a analise
fatorial (das correspondéncias) das tabulag¢@es cruzadas. O resultado dessa anélise € um gréfico em
duas dimensodes, chamado de mapa fatorial das correspondéncias. Esse mapa fornece as projecoes
das categorias segundo os eixos mais representativos. O percentual da variancia explicada por cada

eixo é expresso ao lado de cada um deles.



[ - RESULTADOS

7.1 - CARACTERIZACAO DO PUBLICO PESQUISADO

Foram entrevistadas 224 pessoas, sendo 89 homens e 135 mulheres. A média de idade da

amostra investigada é de 32,44 anos (Tabela 1).

TABELA 1 - Idade

Idade N° de citacOes Freqliéncia
Menos de 19 anos 18 8,04%
De 19 a 22 anos 24 10,71%
De 23 a 25 anos 41 18,30%
De 26 a 32 anos 46 20,54%
De 33 a 45 anos 45 20,09%
De 45 a 58 anos 31 13,84%
Mais de 58 15 6,69%
N&o-resposta 4 1,79%
Total de observagdes 224 100%

No que se refere ao estado civil, a grande maioria dos entrevistados é solteiro e boa parte é
casado - oficialmente ou ndo (Tabela 2).

TABELA 2 — Estado civil

Estado civil N° de citagOes Frequéncia
Solteiros 98 43,75%
Casados/vivendo juntos 49 21,88%
Separados/divorciados 15 6,70%
Vilvo 1 0,45%
N&o-resposta 61 27,23%
Total de observacdes 224 100%
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A maioria dos entrevistados ndo tem filhos (Tabela 3).

TABELA 3 - N° de filhos

N° de filhos N° de citacGes Freqliéncia
0 146 65,18%
1 27 12,05%
2 16 7,14%
3 10 4,46%
4 ou mais 4 1,78%
N&o-resposta 21 9,38%
Total de observacOes 224 100%

No que se refere ao grau de escolaridade dos respondentes, a grande maioria tem curso

superior (Tabela 4).

TABELA 4 — Grau de escolaridade

Escolaridade N° de citagOes Frequéncia
1° Grau 10 4,46%
2° Grau 57 25,45%
Superior 129 57,59%
Pds-Graduacao 24 10,71%
N&o-resposta 4 1,79%
Total de observacOes 224 100%




A renda familiar média é de 2.954 reais mensais, 0 que demostra um bom poder aquisitivo dos

respondentes (Tabela 5).

TABELA 5 — Renda Familiar

Renda familiar (R$) | N° de citacbes Frequéncia
Menos de 500 21 9,38%
De 500 a 1000 18 8,04%
De 1001 a 2000 30 13,39%
De 2001 a 3000 47 20,97%
De 3001 a 4000 30 13,39%

De 4001 a 5000 20 8,93%

De 5001 a 7000 29 12,95%
Mais de 7000 15 6,70%
N&o-resposta 14 6,25%
Total de observacdes 224 100%

7.2 - PERFIL DO PUBLICO PESQUISADO QUANTO AO CONSUMO DE EXPERIENCIAS JUNTO AOS

CINEMAS DE SHOPPING CENTERS

A média de frequéncia com que os entrevistados costumam ir aos cinemas de shopping

centers de Porto Alegre é de 3,3 vezes ao més.

Quanto aos dias da semana em que costumam fregiientar os cinemas de shopping centers de

Porto Alegre, o destaque é dado para o sabado, seguido pela quarta-feira e pelo Domingo (Tabela 6).
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TABELA 6 - Dias da semana em que costumam freqiientar os cinemas de shopping centers

Dias N° de citagOes Freqliéncia
Domingo 67 29,91%
Segunda-feira 32 14,29%
Terca-feira 39 17,41%
Quarta-feira 76 33,93%
Quinta-feira 47 20,98%
Sexta-feira 51 22,77%
Sabado 103 45,98%
Total de citaces 415

n =224

O numero de citacdes é superior ao nimero de observacgdes devido as respostas multiplas.

Quanto aos horarios em que costumam freqlientar os cinemas de shopping centers de Porto

Alegre, a grande preferéncia é pela noite (Tabela 7).

TABELA 7 - Horarios em que costumam freqiientar os cinemas de shopping centers de Porto Alegre

Horarios N° de citacGes Frequéncia
Inicio da tarde 19 8,48%
Meio da tarde 40 17,86%
Final da tarde 62 27,68%

Noite 144 64,29%
Total de citacdes 265

n=224

O nimero de citagBes é superior ao nimero de observacdes devido as respostas multiplas.

No que se refere & companhia com quem costumam ir aos cinemas de shopping centers de
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TABELA 8 - Companhia com quem costumam ir aos cinemas de shopping centers de Porto Alegre

Com quem N° de citagOes Freqliéncia
Sozinho 51 22,71%
Com namorado/esposo 129 57,59%
Com a familia 44 19,64%
Com amigos 81 36,16%
Total de citacdes 305

n =224

O numero de citagbes € superior ao nimero de observacdes devido as respostas multiplas

Os cinemas de shopping centers de Porto Alegre que a maioria dos entrevistados costuma

freqientar sdo o Iguatemi, o Cinemark e o0 GNC do shopping Praia de Belas (Tabela 9 e Gréfico 5).

TABELA 9 - Cinemas de shopping centers de Porto Alegre que costumam freqlientar

Cinemas N° de citacOes Frequéncia
Iguatemi — Shopping Iguatemi 125 55,80%
Cinemark — Shopping Bourbon Ipiranga 104 46,43%
GNC - Shopping Praia de Belas 78 34,82%
Center — Shopping Jodo Pessoa 34 15,18%
GNC - Shopping Bourbon Assis Brasil 19 8,48%
GNC - Shopping Lindéia 15 6,70%
Strip Center Assis Brasil 8 3,57%
Multicine — Rua da Praia Shopping 7 3,13%
GNC - Moinhos Shopping 6 2,68%

Total de citaces 396

n=224

O nmero de citagdes é superior ao nimero de observagdes devido as respostas mdltiplas



GRAFICO 5 - Cinemas de shopping centers de Porto Alegre que costumam freqiientar

Distribuicdo em setores de 'quais cinemas'

Iguatemi - Shopping Iguatemi
Cinemark - Shopping Bourbon Ipiranga
[ ]GNC - Shopping Praia de Belas

|:| Center - Shopping Jodo Pessoa

GNC - Shopping Bourbon Assis Brasil
[] GNC - Shopping lindsia

Strip Center Assis Brasil
|:| Multicine - Rua da Praia Shopping

GNC - Moinhos Shopping

7.3 - ANALISE DOS RESULTADOS

Quando os entrevistados foram questionadas sobre o porqué das pessoas irem aos cinemas
nos shopping centers, surgiram varios atributos relacionados ao cinema e ao filme em si, a estrutura
que o shopping center oferece e a satisfacdo de necessidades, desejos e fantasias. Esta questéo foi

feita, primeiramente, sem estimulo; ap6s, mostrou-se a figura 1 e questionou-se novamente.



FIGURA 1 - Sala de cinema

Quanto aos aspectos relacionados ao cinema em si, mencionou-se a qualidade dos cinemas
encontrados nos shopping centers. Essa qualidade diz respeito a beleza e amplitude das salas, a
estrutura em degrau das poltronas, ao espago existente entre as poltronas, ao conforto das poltronas, a
tecnologia avancada dos equipamentos, ao som digital, & boa proje¢éo, ao ar condicionado, a saida de
emergéncia, a organizacdo da bilheteria, aos sanitarios limpos e aos alimentos servidos. Outro aspecto
levantado é o de encontrar nos shopping centers varias salas de cinema em um mesmo local
funcionando em diferentes horérios, o que proporciona diversas alternativas de escolha de filmes. Os
filmes exibidos nesses cinemas séo percebidos como novidades/lancamentos e como sendo de boa

qualidade.

“Nos cinemas em shopping centers eu encontro 0 mais avancado em

tecnologia em conforto”

“Poder ver um filme que lancaram com som e imagem melhor que uma TV,

além do conforto do cinema”

“A tela é grande e as poltronas estdo num nivel de escada, para proporcionar

uma melhor visdo do filme”

“Qualidade e conforto das salas, € a questdo de custo-beneficio”



No que tange aos filmes propriamente ditos, a curiosidade surge como um dos principais
fatores. Segundo alguns, os filmes propiciam atracdo visual, crescimento intelectual, aprendizado,
acumulo de conhecimento, atualizacdo, estar por dentro dos acontecimentos e das novidades,

desenvolvimento do lado cultural e exposi¢éo a novas idéias.

“o filme parece mais real, os filmes em si que demorardo para passar na TV”

No que se refere a estrutura oferecida pelo proprio shopping center, surgiram atributos quanto
ao ambiente, aos diversos servigos e facilidades que proporcionam e referéncia ao mix de ofertas
colocadas a disposi¢éo pelos lojistas. Nesse aspecto, aparece referéncia a experiéncia que o shopping

center oferece no que tange as sensagdes proporcionadas por essa estrutura.

“O shopping é bonito, parece primeiro mundo, tem bastante coisa para ver, 0

ambiente é alegre e agradavel’

Ainda quanto a estrutura - servicos, facilidades e diferenciais - oferecida pelo shopping, foram
mencionados: seguranga, estacionamento, conforto, praca de alimentacéo, varias opc¢oes de lazer, ar
condicionado, limpeza, sanitarios limpos, variedade de lojas, variedade de servicos, facil acesso, bom

atendimento, ambiente agradavel e bela decoragéo.

“Pela seguranca e alto astral do shopping e tudo que ele oferece: super lojas,

fast-food, farméacias”

“Eu vou pela seguranca, embora seja mais caro o shopping oferece limpeza e

conforto”

Varios entrevistados fizeram referéncia ao conceito de one-stop-shop. O shopping center
oferece a centralizagdo de servigos. As pessoas valorizam encontrar variedade e diversidade de
produtos e servicos em um Unico lugar, isso lhes economiza tempo, é sinénimo de praticidade e
comodidade ao mesmo tempo em que lhes oferece seguranga. Aqui também surgem verbalizagdes
sobre a experiéncia que o shopping center oferece no que se refere as alternativas de lazer

proporcionadas pela estrutura.

“Sai de dentro do cinema mas continua num lugar legal, o programa n&o

acabha”



“Ta tudo perto, posso fazer outra coisa [além de ir ao cinema] sem perigo, é um
outro mundo, tu t& em outra realidade, ndo € que nem o centro da cidade, néo

tem criancas pedindo esmolas”
" Alimentac&o proxima, podemos dar uma esticadinha depois do filme”

“Ta tudo concentrado num local s6, que facilita, encurta o tempo do que se vai

fazer”

“Tem tudo: supermercado, cinema, lojas. Possibilidades de estar em um lugar

e fazer tudo o que preciso”

“Pela facilidade que tem o shopping: depois do cinema se tu tem que pagar
alguma conta no banco pode ser |4, se tem que ir no supermercado também;

tudo € concentrado”
“E um complexo que oferece compras, alimentacao e lazer”
“Ir a0 cinema no shopping center une o Util ao agradavel”

“Ter a modernidade de um cinema novo e ter a disponibilidade dos servicos

que um shopping oferece.”

“O shopping oferece basicamente a satisfacdo consumista de unir prazer e

compras”

Outro motivo que leva as pessoas aos cinemas de shopping centers é o desejo por
sociabilidade. Vérias pessoas consideram o programa um evento social, vdo para ver e encontrar
pessoas, paquerar, divertir-se com 0s amigos e namorar. Segundo alguns, o cinema em shopping é um
ambiente alegre que costuma reunir pessoas honitas e interessantes. Ou seja, para essas pessoas, a

atividade € vista como sendo essencialmente experiencial.
“Para ndo ficar em casa, encontrar pessoas”
“Para namorar e sentir-se a vontade com o esposo, fugir da rotina”
“E bonito, pra ficar com os caras, rola um clima”

“E uma terapia para solid&o, encontrar amigos ou falar com alguém”
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Percebe-se também a busca da satisfacdo do desejo de distintividade nesses passeios.
Algumas pessoas relataram que nos cinemas em shopping centers encontram um ambiente social
selecionado, com apenas pessoas bem vestidas e de nivel social elevado. La encontram tratamento

diferenciado oferecido por pessoas bem treinadas que oferecem um bom atendimento.
“Oferece pessoas de bom nivel ao lado da gente”
“As pessoas séo tratadas com respeito”
“Busco status, fazer parte deste mundo”
“Tem gente que vai SO para aparecer, se mostrar”
“E bom desfilar no shopping”

“Algumas pessoas vao por exibicionismo*

O cinema no shopping é também visto como uma valvula de escape para a rotina e 0s

problemas do dia-a-dia.
“Para esquecer por 2 horas dos problemas e preocupacdes do dia a dia”
“Pra se distrair, entrar em outra realidade”
“Para aliviar o stress do trabalho”

“Desligar a0 mundo que vive e penetrar num outro universo independente do

seu
“Necessidade de fugir do consumismo do shopping”

“E para sair da rotina do trabalho e estudo, casa, enfim da rotina semanal”

Como ndo podia deixar de ser, o cinema em shopping center também é visto como
divertimento, entretenimento e lazer, sendo fonte de prazer, conforto, alegria, satisfagdo pessoal,
realizacdo, emocdo, distracdo, alivio do stress, paz, descontragdo, relaxamento, bem estar e

tranquilidade.

“Necessidade de auto-satisfacdo através da intercomunicacdo de imagens que
geram transferéncia que podem ser assumidas como vivéncia ou expectativa.
No shopping, padrdes visuais preestabelecidos para gerar estado de parcial

conforto psicoldgico”



Existem ainda uns poucos que reclamam de falta de opgles. Alguns acreditam que néo
existem cinemas fora dos shopping centers em Porto Alegre, outros dizem gue 0S poucos que existem

estdo mal conservados.

“Porque ndo se encontra cinemas fora deles e mesmo ndo gostando dos

shoppings ndo ha escolha”

“Pela situacdo dos cinemas fora do shopping, ndo existe mais escolha”
“Os cinemas fora de shopping séo pouco conservados”

“Ambientes assepticos porque nao tém cinemas de bairro”

“O marketing, pois a salas de cinemas que ndo sao em shopping estdo sempre

vazias”

“Falta do que fazer em Porto Alegre, principalmente no inverno”

Algumas pessoas relataram nédo perceber vantagens em freqiientar cinemas em shopping

centers, elas ndo percebem diferenciais em relacao aos outros cinemas.

“N&ao vejo nenhum diferencial, pelo contrério eles acabaram com o cinema de

rua
“Para mim é a mesma coisa que um cinema fora de um shopping”

“Nada que seja diferente e especial’
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Quando questionadas sobre quais necessidades fisiolégicas podem fazer com que as pessoas
procurem ir aos cinemas nos shopping centers, o destaque ficou para a questao da auto-preservacéo e

da seguranga e para 0 aquecimento e refrigeracdo - essa questao foi estimulada através do cartdo 1

(vide anexo 2) com as alternativas possiveis de resposta (tabela 10).

TABELA 10 - Necessidades fisioldgicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos cinemas

nos shopping centers

Fisioldgicas N° de citagOes Frequéncia
Auto-preservagao/seguranca 175 78,13%
Aquecimento/refrigeracao 129 57,59%
Fome 66 29,46%
Atividade 60 26,79%
Repouso 43 19,20%
Eliminagdes do corpo 38 16,96%
Sede 30 13,39%
Sexo 10 4,46%
NDA 6 2,68%
Sono 2 0,89%

Total de citacdes 559

n =224

O numero de citages é superior ao numero de observacdes devido as respostas multiplas
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Quanto as necessidades psicologicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos
cinemas nos shopping centers, o destaque foi dado ao relaxamento e & curiosidade - essa questéo foi

estimulada através do cartdo 2 (vide anexo 2) com as alternativas possiveis de resposta (tabela 11).

TABELA 11 - Necessidades psicologicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers

Psicoldgicas N° de citagbes Frequéncia
Relaxamento 129 57,59%
Curiosidade 105 46,88%
Realizacéo pessoal 82 36,61%
Preservacao da familia 69 30,80%
Auto-identificacdo 67 29,91%
Amor 52 23,21%
Independéncia 48 21,43%
Auto-expressao 32 14,29%
Ordem 28 12,50%
Imitacdo 26 11,61%
Criacdo 23 10,27%
Competicao 18 8,04%
Poder 16 7,14%
Responsabilidade 14 6,25%
Ternura 14 6,25%
Orgulho 12 5,36%
Agressao 10 4,46%
NDA 10 4,46%
Dominagédo 5 2,23%

Total de citaces 760

n=224

O nimero de citagBes € superior ao numero de observacdes devido as respostas maltiplas

Quando questionadas sobre quais desejos podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers, o conforto, 0 prazer e a sociabilidade foram os mais citados - essa
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questao foi estimulada através do cartdo 3 (vide anexo 2) com as alternativas possiveis de resposta

(tabela 12).

TABELA 12 - Desejos que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos cinemas nos shopping

centers
Desejos N° de citacOes Frequéncia
Conforto 164 73,21%
Prazer 126 56,25%
Sociabilidade 105 46,38%
Alegria 100 44,64%
Companhia 100 44,64%
Auto-satisfacéo 97 43,30%
Variedade 72 32,14%
Conhecimento 64 28,57%
Espaco 64 28,57%
Beleza 56 25,00%
Apreciacéo 53 23,66%
Realizagéo 48 21,43%
Identificacdo 42 18,75%
Brincadeira 38 16,96%
Status 37 16,52%
Simpatia 35 15,63%
Aquisicdo 28 12,50%
Aceitacdo 23 10,27%
Respeito 23 10,27%
Afeicdo 21 9,38%
Prestigio 20 8,93%
Estima 17 7,59%
Reconhecimento 14 6,25%
Fama 12 5,36%
Afiliacao 11 4,91%
Distintividade 11 4,91%
NDA 2 0,89%
Retaliacdo 1 0,45%
Total de citactes 1.384 -
n=224

O niimero de citagBes € superior ao nimero de observagdes devido as respostas mdltiplas
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Perguntou-se 0 que as pessoas poderiam tentar evitar indo aos cinemas nos shopping centers,
e o destaque foi dado ao desconforto e ao medo. Essas respostas corroboram o destaque dado ao

desejo por conforto e a necessidade filolégica de seguranca - essa questdo foi estimulada através do

cartdo 4 (vide anexo 2) com as alternativas possiveis de resposta (tabela 13).

TABELA 13 - As pessoas podem ir aos cinemas em shopping centers tentando evitar

Evitar N° de citagOes Frequéncia
Desconforto 135 60,27%
Medo 125 55,80%
Ansiedade 82 36,61%
Tristeza 78 34,82%
Depresséo 75 33,48%
Perda 55 24,55%
Pressdo 42 18,75%
Ferimento 35 15,63%
Dor 29 12,95%
Doenga 15 6,70%
Ridiculo 13 5,80%
NDA 10 4,46%
Imitacdo 2 0,89%

Total de citaces 696

n =224

O numero de citagBes é superior ao numero de observacdes devido as respostas multiplas

Ao se perguntar como as pessoas se sentem depois de ir ao cinema nos shopping centers,
algumas pessoas disseram que o0 sentimento tem uma relacéo estreita com o tipo de filme assistido, a
companhia e as expectativas de cada um. Esta questdo foi feita, primeiramente, sem estimulo; apds,

mostrou-se a figura 2 e questionou-se novamente.
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FIGURA 2 - Cinema cheio

“Se o filme for bom sentem-se bem, se for ruim sentem-se frustrados”
“Depende do filme, ndo é o ambiente, mas sim o filme”

“Depende com quem tu vais e qual filme assiste”

“Depende do filme e das expectativas individuais.”

“Tudo depende do filme... suspense e comédia causam uma reacao diferente”
“Bem, mas se tiverem vendo O Massacre da Serra Elétrica, ndo”

“Depende do filme, se eles gostaram do filme vao se sentir realizadas, se nao

gostaram vao sentir a perda do dinheiro.”

“Se gostaram do filme: recompensados. Filme bom faz a gente se sentir

gratificado”

Outras pessoas consideram que o cinema provoca sentimentos, independentemente do filme
assistido. Segundo elas, depois de ir ao cinema no shopping center as pessoas se sentem: muito bem,
felizes, alegres, contentes, animadas, descansadas, aliviadas, calmas, descontraidas, desestressadas,
com paz de espirito, emotivas, gratificadas, leves, mais seguras, sensacdo de liberdade, realizadas,
recompensados, relaxadas, satisfeitas e tranquilas. Essas pessoas vao ao cinema para experenciar,

para fantasiar e usufruir tudo aquilo que esse tipo de entretenimento proporciona.
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“Sente bem, se o filme for bom melhor ainda.”

“O cinema renova, esquece 0s problemas”

“Um pouco aliviada das tensdes do dia a dia.”

“E como uma terapia, as pessoas ficam bem”

“Bem, pois esta num lugar descontraido com pessoas jovens e alegres.”
“Satisfacdo, pois no cinema as pessoas entram numa outra realidade”

“Aliviadas pelo filme, qualquer filme faz com que as pessoas encontrem

realidades que ndo querem que acontecam com elas, em suas vidas”
“Quando acende as luzes vao estar desconectados com o mundo real”
“O cinema lida com a fantasia; com o ludico. E entretenimento, satisfacdo”

“Acho que se sente mais completo, sente realizado, fazendo atividade que
gosta.”

“Prazer, nesta situa¢do ndo ha nada de diferente a ser esperado, alem de
relaxamento”.

Ao que se percebe, o programa ndo termina com o final do flme. Segundo alguns, ao sairem

do cinema as pessoas se sentem envolvidas, introspectivas, pensativas e reflexivas. Segundo essas

pessoas, a experiéncia oferecida pelo cinema continua sendo absorvida, mesmo apds o estimulo

(filme) ter acabado.

“Leves e reflexivas, mesmo se o filme é ruim, sempre nos faz parar e tirar uma

licdo, algo de bom.”

“V&o continuar curtindo o filme”

“Fazendo comentarios sobre o filme”

“Cheias de novidades, duvidas sobre o filme”
“Perplexas, pensando e falando sobre o filme”

“O cinema causa uma viagem, saida da realidade para a qual voltaram no final

do filme. Faz com que questionem sua vida e situagdo”
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“Mulheres vao se sentir preocupadas: serd que sou bonita que nem ela? Vao

se sentir inseguras e 0s homens vao estar saciados, excitados, € iss0.”
“Influenciadas pelo filme. Assimilacdo de comportamento do filme”

“Bem, vao estar no clima da fantasia do filme”

Algumas pessoas lembraram ainda, que quando saem do cinema se dao conta do preco pago

pelo entretenimento. Isso gera certa dissonancia cognitiva, principalmente quando o filme assistido nao
agradou.

“N&o querem trocar, satisfeitas com a estrutura. O Unico problema é o preco
caro”

“Achando a sesséo cara, indaga-se se vale a pena”

“Roubadas. Esta muito cara a entrada”

Pediu-se, entdo, que as pessoas observassem a figura 3 e descrevessem o que a crianca da
foto estava sentindo. Essa técnica surtiu efeito, muitos outros sentimentos proporcionados pelo cinema
foram revelados: surpresa, curiosidade, alegria, felicidade, entusiasmo, interesse, realiza¢éo, emocao,
encanto, seguranca, admiracdo, amor, carinho, afeto, prazer, parceria, conforto, bem estar, euforia,

vibracdo, excitacdo, éxtase, fascinio, deslumbramento, satisfacdo, divertimento, tranqtilidade e
interacdo com a fantasia.
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FIGURA 3 - Crianc¢a e Rapaz no Cinema

“Vibrando com o filme que ta vendo, satisfacao”

“Estd extasiada, deve ser pela cena do filme e pelo tamanho do pacote de

pipoca”

“Estd realizada, com seu pai do lado, vendo algo engracado e comendo

pipoca”

“Esta bem feliz, desfrutando 0 momento com o pai”

“Tri satisfeita, curtindo um monte, vendo o filme com o coroa”
“Ta uma aventura para ela, ela ta dentro do filme”

“Adorando o filme, encantada. Parece a 12 vez que vai a cinema, realizada,

feliz da vida”
“Super feliz, descobrindo coisas, ta encantada”

“Encantada pelo filme e sentindo-se segura e protegida na situagcdo com

relagdo ao rapaz”

Perguntou-se entdo sobre os sentimentos referentes ao rapaz da figura 3. Muitas respostas
fizeram referéncia ao lado paternal dele em relagéo a crianca da figura: orgulho, identificacéo, protecao,

proximidade, partilha, companheirismo, unido, carinho, admiragdo, alegria, alto astral, conforto,



curiosidade, descontracéo, despreocupacéao, diversao, felicidade, gratificacéo, relaxamento, satisfagéo,

seguranga, surpresa e tranquilidade.
“Alegria em poder compartilhar com seu filho esse momento”
“Té& feliz por estar proporcionando isso para o filho”
“Segurador, propiciador, um pai transmitindo amor, carinho e afeto”
“Curtindo junto com a crianga, amor pela parceria, pela familia”

“Esté feliz em ter convidado o filho para passear, ir ao cinema e o filho estar

gostando tanto”

“O pai esta se divertindo, a novidade esta na reagéo do filho que o faz sentir-se

bem

“Ternura, sentimento de familia, acho que ele t& achando um pouco chato

porque o filme é de crianca”

“S6 esta ali pela crianga, assistindo para acompanhar a crianca. Até esta se

divertindo mas néo estaria ali se nao fosse a crianca”

Algumas pessoas consideram que 0 rapaz estava apenas cumprindo uma obrigacdo em

acompanhar a crianca ao cinema, segundo eles o rapaz néo estava se divertindo.
“N&o ta na mesma intensidade do guri, t& fazendo uma social, t& tranquilo”

“Esta rindo para fazer de conta, porque ele deve estar achando tudo isso um

saco”

“Tédio, alienacdo completa”

Solicitou-se a avaliacdo da figura 4 e perguntou-se 0 motivo que levou essas pessoas ao
cinema. Aqui, mais uma vez, novos sentimentos foram revelados. Muitas respostas fizeram referéncia a
busca de amor, afeicdo e sexo: paquerar, arranjar uma namorada, conhecer pessoas e busca de

companhia.
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FIGURA 4 - Trés rapazes no cinema

“O da esquerda foi para comer, 0 do meio para ver o fime e o da direita para

procurar uma namorada”
“Eles estdo a fim de conhecer umas gurias”

“Foram procurar mulher e se deram mal”

A busca por sociabilidade também apareceu forte quando da analise da figura 4: amizade,
confraternizagdo, convivio com os amigos, companhia, companheirismo, unido, solidariedade, evitar

depressao e soliddo.

“A procura de diversdo, muito mais do que o proprio filme, sociabilizagdo com

0S amigos, ndo exatamente o préprio filme”
“Para olhar para as pessoas que iam entrando, comer e conversar”

“Pelo fato de terem se encontrado e querer estar juntos, na companhia um do

outro”.
“A amizade, eles devem ser muito amigos”

“Estavam deprimidos e com soliddo, falta de um amigo, indiferenca ao filme”
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Na analise dessa figura também foi dito: busca de lazer, diversdo, entretenimento, curiosidade,
busca de novidade, busca de prazer, auto-afirmagéo, descanso, descontracéo, distracdo, relaxamento,
seguranca, tranquilidade, foram espairecer, evitar depressao, tristeza, ansiedade e dor. Aqui € a

expressa a busca explicita pela experiéncia oferecida pelo cinema.
“Tentar se alegrar, eles estdo meio depré e com fome”

“Foi a vontade de serem surpreendidos por algo”

Quando da andlise da figura 4, surgiu também a idéia de que a ida ao cinema no shopping
pode ser algumas vezes encarada como uma atividade realizada para preencher o tempo 0cioso, uma

distrag@o, um passatempo.

“Porque eles ndo tinham nada para fazer, eles ndo tdo nem ai, eles estavam

fazendo qualquer coisa no shopping e resolveram ir no cinema”
“Ocupar um pouco o dia mediocre que eles levam”

“S&80 pessoas meio nerds que vao ao cinema porque nao tem mais 0 que

fazer”

“Para conversar e matar o tempo”

Por fim, surgiu ainda a idéia de que o cinema proporciona isolamento, ajuda a preencher a

necessidade que algumas vezes existe de se ficar sozinho.
“Procurando distancia dos outros, ostracismo”
“Possibilidade de ficarem sozinhos”
“Satisfacdo, mas acaba sendo bem individual. Isolamento”

“Solitarias, estao indistintas - massa homogénea”



1.4 — VARIAVEIS CORRELACIONADAS

Ao se analisar os atributos e motivacBes identificados conjuntamente com as variaveis
demograficas, encontrou-se alguns grupos de variaveis aparentemente correlacionadas, indicando
perfis de comportamento especificos. Os valores marcados em azul nas tabelas indicam um numero
maior de casos na célula do que se esperaria na tabela tedrica — varidveis correlacionadas - e 0s
valores marcados em cor-de-rosa indicam um numero menor - a tabela tedrica € o valor da casa se a

reparticdo estivesse equilibrada.

A andlise fatorial de correspondéncia entre o sentimento apds sair dos cinemas nos shopping
centers e a idade do respondente, indica a relacdo entre aqueles com idades entre 19 e 32 anos e 0
sentimento de introspecéo e a relagdo daqueles com idades entre 45 e 58 anos e o0s sentimentos de
seguranca e conforto. Percebe-se também a relacdo entre aqueles com idades entre 58 e 71 anos € 0s

sentimentos de alegria, descontrac&o e tranquilidade (Tabela 14 e Gréfico 6).

Dessa anélise pode-se formular algumas hipéteses. Talvez 0os mais jovens tenham propenséo
a ser mais impactados pela estoria do filme em si, por isso saem do cinema introspectivos. As pessoas
com idades entre 45 e 58 anos talvez ndo sejam tdo impactadas pelo filme em si, dando mais
importancia a seguranca e ao conforto que a ida ao cinema proporciona. Por sua vez, as pessoas mais
velhas, talvez até por sua maior experiéncia de vida, também n&o séo tdo impactados pelo filme, mas

usufruem da experiéncia com descontra¢do e tranqtilidade.

Tabela 14 - Sentimento apos sair do cinema em shopping center x Idade

Idade | menos de {de19a32 {de32a45 {de45a58 {de58a71{71eacima; TOTAL
depois sentem_R 19

#depende 38 12 9 2 1 70
#satisfeitas 3 28 15 6 2 1 55
#trangiiilas o] 10 6 4 0 22
#felizes 2 8 1 2 0 14
#relaxadas 1 10 1 1 1 0 14
#seguras 0 5 1 @ 0 13
#realizadas 0 7 1 3 0 0 11
conforto 0 2 0 0 6
#diverséo 0 3 2 1 0 0 6
lazer 0 1 0 0 0 6
#legais 1 3 2 0 0 0 6
alegres 2 0 0 0 5
#descontraidas 1 2 1 0 0 5
#fome 0 3 0 1 0 0 4
#introspectivas 0 0 0 0 0 4
#leves 0 3 1 0 0 0 4
TOTAL 18 128 50 36 9 4 245
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A dependéncia é pouco significativa (Qui2= 87,87, gl= 75, 1-p= 85,32%).

GRAFICO 6 - Sentimento ap6s sair do cinema em shopping center x Idade

Eixo 2 (32.5%)

(]
O - @
Eixo 1 (38.1%)
@)
=
o
O
#depende [ ] #satisfeitas [] #tranquilas
#felizes |:| #relaxadas #seguras
[ ] #realizadas conforto #diverséo
|:| lazer |:| #legais alegres
#descontraidas #fome #introspectivas
|:| #leves
@ menos de 19 () de19a32 () de32a45
. de 45 a 58 O de58a71 . 71 e acima

82



A andlise das necessidades fisiologicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos
cinemas nos shopping centers conjuntamente com a andlise da idade do entrevistado, permite a
identificacdo da relacdo daqueles que tem menos de 19 anos de idade e a necessidade de atividade
(Tabela 15 e Gréfico 7).

Essa relacdo pode advir do fato de que a maioria dos jovens menores de 19 anos ainda nédo
terem ingressado no mercado de trabalho, o que faz com que busquem diversas alternativas para

preencher seu tempo livre.

TABELA 15 - Necessidades fisioldgicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos cinemas

nos shopping centers x Idade

Idade | menosde |de19a32|de32a45|de45a58|deb58a7l|71eacima| TOTAL

fisiologicas 19
aquecimento/refrigeracao 6 66 29 18 7 1 127
atividade 34 6 2 1 60
auto-preservagao/seguranca 8 91 34 29 10 1 173
eliminac¢des do corpo 2 18 10 5 3 0 38
fome 4 40 12 9 o] 1 66
repouso 6 23 11 1 0 43
sede 2 15 5 0 0 30
sSexo 2 0 0 0 10
sono 0 0 0 2
NDA 1 0 5
TOTAL 42 295 114 74 24 5 554

A dependéncia € significativa (Qui2= 67,40, gl= 45, 1-p= 98,31%).




GRAFICO 7 - Necessidades fisioldgicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers x Idade
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Quando as necessidades fisiologicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos
cinemas nos shopping centers sdo analisadas conjuntamente com a escolaridade dos entrevistados,

percebe-se a busca por atividade entre aqueles que tém apenas o 1° Grau (Tabela 16 e Gréfico 8).

Essa informagé&o corrobora a interpretacdo da tabela 15, na qual aquelas pessoas mais jovens

buscam atividades para preencher seu tempo 0cioso.

TABELA 16 - Necessidades fisiologicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos cinemas
nos shopping centers x Escolaridade

escolaridade 1° grau 2°grau superior Pés TOTAL

fisioldgicas Grad.
aquecimento/refrigeracéo 2 29 84 12 127
atividade E| 19 32 E 59
auto-preservacao/seguranca 7 41 108 18 174
eliminacdes do corpo 1 8 22 |j 38
fome 5 13 41 7 66
repouso 2 12 26 2 42
sede 0 5 21 3 29
sexo 1 2 1 10
sono 0 1 0 2
NDA 0 1 E 5
TOTAL 24 131 342 55 552

A dependéncia é pouco significativa (Qui2= 37,33, gl= 27, 1-p= 91,10%).



GRAFICO 8 - Necessidades fisioldgicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers x Escolaridade

Eixo 2 (28.4%)

o

@
Eixo 1 (63.3%) D .
aquecimento/refrigeracédo |:| atividade |:| auto-preservacao/seguranca
eliminagdes do corpo [[] fome repouso
[[] sede sexo sono
[ ] NDA
@ oau (O 20 grau (O superior

. p6s-graduacdo



Ao se analisar as necessidades psicoldgicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir

aos cinemas nos shopping centers conjuntamente com a idade do entrevistado, identifica-se a relagdo

entre aqueles com menos de 19 anos e a busca por amor e imitacdo. Isso talvez se deva ao

comportamento proprio da adolescéncia de identificacdo com seus pares e da descoberta da sua

sexualidade. Identifica-se também a relacao entre aqueles com idades entre 32 e 58 anos e a busca da

preservacao da familia. Isso pode ser oriundo do fato de que grande parte das pessoas nessas faixas

etarias ja constituiu familia e, assim, a leva aos cinemas nos shopping centers por serem locais

seguros (Tabela 17 e Gréfico 9).

TABELA 17 - Necessidades psicolégicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers x Idade

Idade | menosde | del19a32 | de32a45 | de45a58 | de58a71 | 71eacima TOTAL
psicolégicas 19

agressao 1 3 2 1 0 10
amor 32 9 2 0 0 51
auto-expressao 4 21 5 1 0 0 31
auto-identificagéo 7 43 11 6 @ 0 67
competicéo 1 10 5 1 0 18
criagao 1 13 4 2 0 23
curiosidade 9 60 14 14 5 1 103
dominagdo 1 2 1 1 0 0 5
imitac&o 18 [0] 3 0 0 26
independéncia 3 23 8 7 @ 0 47
ordem 0 16 7 1 0 28
orgulho 1 7 3 1 0 0 12
poder 2 6 l6] 2 0 0 16
preservacéo da familia 29 3 0 68
realizacéo pessoal 4 51 13 9 4 0 81
relaxamento 10 66 26 16 8 1 127
responsabilidade 1 2 1 0 14
ternura 3 2 2 0 0 14
NDA 0 3 0 1 10
TOTAL 64 419 139 89 36 4 751

A dependéncia é muito significativa (Qui2= 127,09, gl= 90, 1-p= 99,38%).

87




GRAFICO 9 - Necessidades psicoldgicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers x Idade
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Quando se analisa as necessidades psicologicas que podem fazer com que as pessoas
procurem ir aos cinemas nos shopping centers conjuntamente com o estado avil dos entrevistados,
percebe-se a mesma busca pela preservacao da familia entre os casados. Essa informacgéo corrobora
a interpretacdo da tabela 17, na qual as pessoas que j& constituiram familia buscam a seguranga dos
cinemas nos shopping centers. Além disso, analisando-se a tabela 18, fica nitida a busca dos casados
pelo relaxamento que a experiéncia nos cinemas em shopping centers proporciona (Tabela 18 e
Grafico 10).

TABELA 18 - Necessidades psicologicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers x Estado civil

estado civil solteiro casado separa viivo TOTAL
psicolégicas Nivend do/divo

agresséao 5 1 0 7
amor 35 1 0 42
auto-expressao 20 1 0 25
auto-identificagéo 41 10 0 52
competi¢éo 11 @ 2 14
criacédo 14 5 1 0 20
curiosidade 56 19 7 1 83
dominacéao 4 0 0 0 4
imitag&o 17 1 0 19
independéncia 21 12 4 0 37
ordem 16 5 0] 0 21
orgulho 11 o] 1 0 12
poder 10 1 2 0 13
preservacao da familia 6 0 51
realizacdo pessoal 49 17 4 0 70
relaxamento 56 8 1 93
responsabilidade 10 3 0 0 13
ternura 10 2 1 0 13
NDA 3 2 0 7
TOTAL 413 137 43 3 596

A dependéncia é pouco significativa (Qui2= 68,74, gl= 54, 1-p= 91,46%).
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GRAFICO 10 - Necessidades psicolégicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos

cinemas nos shopping centers x Estado civil
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Ao se analisar a interpretacdo dada ao sentimento da crianca da figura 3em conjunto com o
numero de filhos do entrevistado, identifica-se a relagdo entre aqueles que tém um filho e o sentimento
de seguranca. Identifica-se também a relagdo entre aqueles com dois filhos e o sentimento de
encantamento e a realizacdo de descobertas. ldentifica-se ainda a relacéo entre aqueles com trés filhos

e 0 sentimento de admiracao.

TABELA 19 - Interpretacdo do sentimento da crianga x N° de filhos

N° de filhos 0 1 2 3 4 5 ou mais TOTAL
crianga_R

#surpresa 56 12 4 1 0 2 75
#alegria 48 11 5 2 0 1 67
#espanto 43 7 2 2 1 0 55
#felicidade 24 3 4 1 0 1 33
#emogao 15 1 2 0 1 0 19
#assustada 10 2 1 1 0 15
#satisfacéo 12 1 1 0 0 0 14
#impressionada 9 1 0 0 0 0 10
#segura 5 0 0 0 0 10
admirada 6 0 0 0 1 9
#diverséo 5 3 0 0 0 0 8
admirag&o 4 0 1 0 0 8
#confortavel 5 3 0 0 0 0 8
prazer 6 1 1 0 0 0 8
#descobrindo 3 0 0 0 0 5
#contente 3 1 1 0 0 0 5
#encantada 2 1 0 0 0 5
#euforia 2 1 0 0 0 4
#excitacdo 3 1 1 0 0 0 5
TOTAL 261 54 27 12 3 6 363

A dependéncia é muito significativa (Qui2= 126,35, gl= 90, 1-p= 99,30%).
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GRAFICO 11 - Interpretagéo do sentimento da crianca x N° de filhos
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Analisando a interpretacdo dada ao sentimento do rapaz da figura 3em conjunto com a
escolaridade do entrevistado, identifica-se a relagdo entre aqueles com 1° grau e 0 sentimento de
alegria. Identifica-se também a relagédo entre aqueles com pds-graduacéo e o sentimento de protecao
(Tabela 20 e Gréfico 12).

TABELA 20 - Interpretagéo do sentimento do rapaz x Escolaridade

escolaridade 1° grau 2° grau superior pbs-g TOTAL
Rapaz R radua
#alegria 21 55 11 92
#feliz 1 14 27 4 46
#satisfacao 1 12 20 3 36
#diverséo 0 6 24 4 34
prazer 0 5 8 3 16
#descontracéo 0 4 11 0 15
#contente 0 4 8 0 12
#relaxado 0 3 7 2 12
curtindo 0 3 7 1 11
#tranquilidade 0 4 6 0 10
#protecdo 0 0 0 5
#confortavel 0 1 5 0
#realizacdo 0 0 3 2
TOTAL 7 77 181 35 300

A dependéncia € muito significativa (Qui2= 61,90, gl= 36, 1-p= 99,54%).
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GRAFICO 12 - Interpretago do sentimento do rapaz x Escolaridade

Eixo 2 (11.2%)
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Ao se analisar a interpretacdo dada aos motivos que levaram os trés rapazes da figura 4 ao
cinema em conjunto com o sexo do entrevistado, identifica-se a relacdo entre os homens e 0s motivos:

0 programa entre amigos e a fome (Tabela 21).

TABELA 21 - Interpretacdo do que levou os 3 rapazes ao cinema X Sexo

Sexo | feminino masculino TOTAL
3 rapazes_R

filme 59 86
#comer 34 23 57
#diverséo 13 9 22
#paquera 13 5 18
#namorada 12 4 16
#companheirismo 5 6 11
#distracao 6 4 10
#beber 4 5 9
amigos @ 8
fome @ 8
#cacar 5 1 6
#satisfacdo 4 2 6
amizade 3 2 5
#drogas 2 2 4
#entretenimento 4 @ 4
TOTAL 168 102 270

A dependéncia é pouco significativa (Qui2= 19,48, gl= 14, 1-p= 85,25%).
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A andlise da tabulacdo cruzada entre 0os motivos que leva as pessoas aos cinemas nos
shopping centers (com o estimulo) e o sexo do entrevistado, indica a relagdo entre as mulheres e o
motivo diversdo e entre 0s homens e 0s motivos qualidade, op¢des, ambiente e limpeza. Essa relacao
demonstra que os homens fizeram uma andlise muito mais racional do que as mulheres, as quais

buscam diversdo e, em Ultima instancia, experiéncia.

TABELA 22 — Motivo que leva as pessoas aos cinemas nos shopping centers (com estimulo) x Sexo

Sexo | feminino masculino TOTAL
cinemavazio_R

#conforto 73 42 115
#seguranca 60 33 93
qualidade 13 27
comodidade 13 11 24
#fime 18 6 24
#diversao 18
som 9 7 16
espaco 11 4 15
#opcoes 6 14
#estrutura 8 5 13
lazer 6 6 12
#variedade 8 3 11
#tranquilidade 5 5 10
#ambiente @ 7
#tela 6 2 8
estacionamento 3 4 7
#facilidade 4 3 7
pessoas 5 2 7
beleza 6 0] 6
limpeza 2 6
distracéo 5 @ 5
tecnologia 3 2 5
alimentacéo 4 @ 4
curiosidade 2 1 3
lojas 3 1 4
praticidade 3 1 4
TOTAL 293 172 465

A dependéncia é pouco significativa (Qui2= 36,38, gl= 25, 1-p= 93,39%).

Nesse capitulo se analisou os atributos e motivag@es identificados pelo estudo conjuntamente
com as variaveis demograficas, e encontrou-se alguns grupos de varidveis aparentemente
correlacionadas, indicando perfis de comportamento especificos. No entanto, cabe ressaltar que isso
indica apenas uma tendéncia, uma vez que esse estudo € de natureza exploratéria e, portanto, nao

conclusiva.



8 - CONCLUSOES

A abordagem de investigacdo académica com uma perspectiva pés-modernista ainda é um
processo pouco utilizado dentro do estudo do comportamento do consumidor. O estudo do valor

simbdlico da experiéncia de consumo comeca a dar Seus primeiros passos.

O presente trabalho pretendeu contribuir para o alargamento do arcabouco tedrico do estudo
do comportamento do consumidor, indo um pouco além do positivismo dominante que considera a
experiéncia de consumo apenas sob o ponto de vista da agregacao de valor econémico e procurando
aprofundar-se justamente no valor simbolico da experiéncia de consumo. Para isso buscou identificar
quais sdo os fatores emocionais que desencadeiam o0 processo de decisdo de compra de uma

experiéncia.

O objetivo desse trabalho foi identificar atributos e motivagdes de compra de experiéncias nos
cinemas de shopping centers de Porto Alegre (ver quadros 5 e 6). O foco do trabalho foi a experiéncia
do tipo entretenimento, onde as pessoas participam do evento de forma passiva, sem afetar o

desempenho do evento, e sua conexdo com o evento é mais através da absor¢éo do que da imersao.

Esse trabalho permitiu a identificacdo de inimeros atributos que levam as pessoas a compra
de bens experienciais nos cinemas de shopping centers de Porto Alegre (Quadro 5). Esses atributos

sdo ligados ao shopping center, ao cinema, ao filme e a experiéncia em si.

Quanto aos atributos relacionados ao cinema, mencionou-se a qualidade dos cinemas
encontrados nos shopping centers e as diversas alternativas de escolha de filmes disponiveis em um
sO local. No que tange aos filmes propriamente ditos, a curiosidade surge como um dos principais

fatores: os filmes proporcionam o contato com novidades.

No que se refere a estrutura oferecida pelo prdprio shopping center, foram identificados
atributos quanto ao ambiente, aos diversos servicos e facilidades que proporcionam e ao mix de ofertas

colocadas a disposi¢do pelos lojistas.

Foram identificados ainda sentimentos, sensaces, fantasias e emogdes proporcionados pela
experiéncia de ir ao cinema nos shopping centers. Apenas para citar alguns deles: surpresa,
entusiasmo, interesse, realizacdo, emocao, encanto, admiragdo, amor, carinho, afeto, parceria, euforia,

vibracdo, excitacdo, éxtase, fascinio, deslumbramento, satisfacdo, orgulho, identificacdo, protegéo,
%



proximidade, partilha, companheirismo, unido, admiragéo, descontragéo, despreocupacao, gratificacao,

relaxamento, tranquilidade e interagdo com a fantasia.

Atraves desses resultados, esse estudo corrobora o conceito de Pine e Gilmore (1998) de que
compradores de experiéncias valorizam aquilo que a empresa revela durante um periodo de tempo e
que as experiéncias sao inerentemente pessoais, existindo apenas na mente de um individuo que foi
envolvido a um nivel emocional, fisico, intelectual ou até mesmo espiritual. Desta forma, dois individuos
nao podem ter a mesma experiéncia, uma vez que cada experiéncia deriva de uma intera¢do entre o

evento proporcionado e o estado mental do individuo.

QUADRO 5 - Sintese dos atributos de compra de experiéncia nos cinemas de shopping centers de

Porto Alegre

ATRIBUTOS
SHOPPING CENTER CINEMA FiLME EXPERIENCIA
(sensagoes, sentimentos,
fantasias e emogdes)
Estrutura: Qualidade, conforto, beleza, | Curiosidade, interesse, Divertimento,
ambiente agradavel, amplitude, conforto das atracdo visual, entretenimento, lazer,
seguranca, poltronas, tecnologia, som | crescimento intelectual, satisfacdo, realizacéo,
estacionamento, digital, boa projecdo, ar | aprendizado, acimulo de | emogcdo, distracdo, alivio
conforto, ar condicionado, organizagéo, conhecimento, do stress, paz,
condicionado, limpeza, | sanitarios limpos, comida atualizacao, descontracao,

sanitarios limpos, facil | de qualidade, varias salas, | desenvolvimento cultural, | relaxamento, bem estar,
acesso, bela decoracdo e | diversidade de horarios, | exposicdo a novasidéias | tranqilidade, felicidade,

bom atendimento filmes novos e de boa e reflexéo animacéo, emotividade,
qualidade gratificacdo, sensacéo de
One-stop-shop: liberdade, envolvimento,
facilidades, praca de surpresa, entusiasmo,
alimentacdo, opcoes de encanto, admiragéo,
lazer, variedade de lojas, carinho, afeto, parceria,
variedade de servigos, euforia, vibragéo,
centralizacdo de excitacdo, éxtase,
servigos, praticidade e fascinio, deslumbramento,
comodidade satisfacdo, interacdo com

a fantasia, orgulho,
identificacdo, protecéo,
partilha, companheirismo
e unido.

A pesquisa permitiu também a identificacdo de motivacdes que levam os clientes de cinemas
de shopping centers de Porto Alegre a compra de bens experienciais. As motivacdes identificadas
estdo relacionadas principalmente a satisfacdo de necessidades fisiologicas e psicologicas e a
satisfacdo de desejos. Isso demonstra o alto nivel de complexidade dos fatores motivacionais

desencadeadores da decisdo pela compra de experiéncias (Quadro 6).
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Quanto as necessidades fisiolégicas que podem fazer com que as pessoas procurem ir aos
cinemas nos shopping centers, o destaque foi dado a questdo da auto-preservacao e da seguranca e
para 0 aquecimento e refrigeracdo. No entanto, cabe ressaltar que todas as necessidades fisiologicas
apresentadas no cartdo 1 (vide anexo 2) foram citadas como possiveis fatores motivadores da ida aos

cinemas de shopping centers de Porto Alegre.

As necessidades psicoldgicas preenchidas pelos cinemas de shopping centers mais citadas
foram relaxamento, curiosidade e realizacdo pessoal. Entretanto, todas as necessidades psicoldgicas
apresentadas no cartdo 2 (vide anexo 2) foram citadas como possiveis fatores motivadores da ida aos

cinemas de shopping centers de Porto Alegre.

No que tange os desejos que levam as pessoas aos cinemas dos shopping centers de Porto
Alegre, o desejo por sociabilidade aparece bastante forte. Segundo alguns, o cinema em shopping é
um ambiente alegre que costuma reunir pessoas bonitas e interessantes. Percebe-se também a busca
da satisfacdo do desejo de distintividade nesses passeios. Algumas pessoas relataram que nos
cinemas em shopping centers encontram um ambiente social selecionado, com apenas pessoas bem
vestidas e de nivel social elevado. Como ndo podia deixar de ser, o cinema em shopping center
também é visto como fonte para a satisfacdo dos desejos: prazer, conforto e alegria. Todavia, ressalta-
se que todos o0s desejos apresentadas no cartdo 3 (vide anexo 2) foram citados como possiveis fatores

motivadores da ida aos cinemas de shopping centers de Porto Alegre.

QUADRO 6 - Sintese das motiva¢des de compra de experiéncia nos cinemas de shopping centers de

Porto Alegre
MOTIVACOES
NECESSIDADES DESEJOS EVITAR
Fisioldgicas Psicoldgicas
Auto-preservagéo/ Relaxamento, curiosidade, Conforto, prazer, Desconforto, medo,
seguranca, aquecimento/ realizacéo pessoal, sociabilidade, alegria, ansiedade, tristeza,
refrigeragéo, fome, preservacao da familia, companhia, auto- depressao, perda,
atividade, repouso, auto-identific agdo, amor, satisfagdo, variedade, pressao, ferimento, dor,
eliminagdes do corpo, independéncia, auto- conhecimento, espago, | doenga, ridiculo e imitacdo
sede, sexo e sono expressao, ordem, beleza, apreciacéo,
imitac&o, criacéo, realizacéo, identificacéo,
competicdo, poder, brincadeira, status,
responsabilidade, ternura, simpatia, aquisicao,
orgulho, agressao e aceitagdo, respeito,
dominacéo afeicdo, prestigio, estima,
reconhecimento, fama,
afiliacdo e distintividade




Esse estudo investigou os aspectos estéticos, intangiveis e subjetivos do consumo. O trabalho
buscou uma ampliagdo nas concepcdes tradicionais da pesquisa do comportamento do consumidor no
que tange a natureza do consumo, tirando o foco dos bens tangiveis e servicos e voltando os esfor¢os

para a investigacéo da experiéncia do consumidor durante 0 consumo.

Esse estudo mostrou que o consumo de experiéncias nos cinemas de shopping centers de
Porto Alegre ndo é definido simplesmente pela avaliacdo do custo-beneficio da escolha, mas definido

também pelas experiéncias adquiridas através do consumo.

8.1 — IMPLICACOES GERENCIAIS

As implicacbes gerenciais do dominio sobre os atributos e motivacdes que levam os
consumidores a compra de bens experienciais € importante para as empresas de uma maneira geral,
considerando-se a emergente economia da experiéncia - Pine Il e Gilmore (1998). Mas esse
entendimento é vital principalmente para aquelas empresas voltadas a oferta de experiéncias, incluindo
ai ndo apenas as da industria do entretenimento, mas também as que oferecem experiéncias

educacionais, escapistas ou estéticas.

As empresas devem colocar a experiéncia que oferecem ao consumidor ao nivel mais elevado
de importancia que ddo hoje aos seus produtos e servicos. Assim, criardo uma experiéncia unica total

na qual produtos e servigos serdo apenas elementos.

E importante o desenvolvimento de modelos para gerenciar fatores sensoriais e emocionais
positivos em seu planejamento comercial. A abordagem holistica de oferecimento de uma experiéncia
total aos clientes - a partir do entendimento do processo que desencadeia 0 consumo de experiéncias —
permitirdo as empresas adequar suas ofertas as necessidades e desejos mais profundos do
consumidor. Dessa forma, criardo um diferencial competitivo poderosissimo.

Transformar as lojas em um ambiente agradavel para atrair e envolver o consumidor 0 maior
tempo possivel é mais do que uma tendéncia de mercado. E quase uma imposic&o para o varejo
enfrentar a concorréncia e os novos desafios impostos pela Internet. A competi¢do nédo se restringe
apenas a guerra de precos e promogdes. E preciso agregar valor ao produto, gerando diferenciais tanto

nos artigos vendidos como nos servicos para superar o conforto das compras pela Internet.

Uma boa oferta de servicos pode ndo significar muito no faturamento do shopping mas
complementa 0 mix e traz comodidade para o consumidor. Se antes um ou outro Sservico era

encontrado nos shoppings, hoje eles ganham espaco proprio e bem definido.
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Diante da rotina frenética das pessoas nos dias atuais, as lojas tém o desafio de fazer com que
a visita do consumidor seja memoravel, criando uma conexao emocional com a marca e garantindo que
0 tempo gasto ali seja extremamente satisfatorio. O objetivo € transformar o ato de fazer compras em
uma grande opcdo de lazer. Afinal, as pessoas costumam gastar mais dinheiro onde passam mais

tempo.

8.2 — LIMITACOES DO ESTUDO

Uma das limitacBes desse estudo diz respeito a sua natureza exploratoria e, portanto, ndo
conclusiva. Foram identificados diversos atributos e motivacdes que levam as pessoas ao consumo de
experiéncias, no entanto, esses atributos e motivacdes ndo podem ser generalizados, em fungéo da

natureza do trabalho.

Quando se analisou os atributos e motiva¢des identificados pelo estudo conjuntamente com as
varidveis demograficas, encontrou-se alguns grupos de variaveis aparentemente correlacionadas,
indicando perfis de comportamento especificos. No entanto, cabe ressaltar que isso indica apenas uma

tendéncia, uma vez que esse estudo € de natureza exploratoria e, portanto, ndo conclusiva.

Outra limitagéo do estudo diz respeito ao seu foco: experiéncias oferecidas pelos cinemas em
shopping centers de Porto Alegre. Esse corte foi feito em virtude das limitacbes de tempo e de
recursos, dessa forma foi estudado apenas um tipo de experiéncia: o entretenimento. Deixou-se de fora
a investigacao de todos 0s outros tipos de experiéncias oferecidas pelos shopping centers. Além disso

0 universo estudado restringiu-se a cidade de Porto Alegre.

8.3 — SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A partir desse trabalho sdo inumeros os caminhos a serem trilhados. Na area de estudo do
comportamento do consumidor, a experiéncia de consumo representa uma das &eas com grande

necessidade de pesquisa.

Com relagdo a esse trabalho, sugere-se a sua replicacdo, uma vez que ndo foi testado por
nenhum outro pesquisador. Outro fator a ser considerado diz respeito a abrangéncia do estudo, a qual
ficou restrita a cidade de Porto Alegre. Seria interessante aplica-lo em outras regides, o que tornaria
possivel a identificacdo de possiveis diferencas culturais. Além disso, a amostra investigada nessa
pesquisa restringiu-se aos cinemas de shopping centers. O mesmo método poderia ser utilizado em

outros setores ofertantes de experiéncias dos shopping centers, tais como: parques de diversdes,
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areas de lazer, eventos, pracas de alimentacdo, restaurantes tematicos, atra¢des 3D, lojas de games,
livrarias, lojas de jogos eletrdnicos, lojas de mUsica ou até mesmo em lojas em geral cuja atmosfera,
projeto, ambiente, propiciam experiéncia. Finalmente, pode ser aplicado fora dos shopping centers em
empresas que oferecam experiéncias de qualquer tipo: entretenimento, educacionais, escapistas,

estéticas ou, até mesmo, uma mistura delas.

A realizacéo de pesquisas de natureza conclusiva seria bem vinda, permitindo a generalizacéo
dos resultados. Outra vantagem da quantificacdo seria a possibilidade de segmentar o mercado de
experiéncias em perfis de comportamento especificos, permitindo a concentragdo dos esforcos de

marketing naqueles segmentos com maior atratividade.

No entanto, ndo € apenas na area do comportamento do consumidor que percebe-se
importantes implicages e sugestdes para futuras pesquisas. Dentro do marketing estratégico algumas
sugestdes também surgem: como administrar a oferta de experiéncias dentro das empresas de forma
otimizada? Quais sdo as alternativas de diferencia¢do possiveis com a utiliza¢do do conceito de oferta
de experiéncias para as empresas (incluindo ai aquelas cujo negocio hoje se restringe a produtos ou
servicos)? Quais as vantagens competitivas atingidas a partir do entendimento da experiéncia de

consumao?

Essas sdo algumas sugestdes para futuros pesquisadores da area, que queiram buscar um

maior entendimento do tema aqui desenvolvido.
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& Entrevistador:
2 Local: (1) Parcdo (2)Redengéo
UFRGS Data: _/10/2000

Experiéncia de Consumo nos Cinemas dos Shopping Centers de Porto Alegre

Bom dia/Boa tarde! Estamos fazendo uma pesquisa para 0 mestrado em administracdo da UFRGS sobre os motivos
que levam as pessoas aos cinemas dos shopping centers de Porto Alegre. Vocé teria disponibilidade de participar?

1. Vocé costuma ir ao cinema em shopping centers de Porto Alegre?
(1)Sim  (2)N&o (Agradeca e encerre a entrevista)

2. Qual afreqliéncia com que vocé vai ao cinema em shopping centers de Porto Alegre? vezes por més.

3. Qual(is) o(s) dia(s) da semana que vocé costuma ir ao cinema em shoppingcenters? (RM)
(1)Dom (2) Seg (3)Ter (4)Qua  (5)Qui (6) Sex (7)Sab

4. Qual(is) o(s) horario(s) em que vocé costuma freqlientar os cinema(s) de shopping center(s) de Porto Alegre? (RM)
(1)Iniciodatarde (2)Meiodatarde (3)Finaldatarde (4)Noite (5)Outro.Qual?

5. Qual(is) o(s) cinema(s) de shopping center(s) de Porto Alegre que vocé costuma freqientar? (RM)

) Center — Shopping Jodo Pessoa (6) GNC - Shopping Praia de Belas

) Cinemark — Shopping Bourbon Ipiranga (7) Iguatemi— Shopping Iguatemi

) GNC - Shopping Bourbon Assis Brasil (8) Multicine — Rua da Praia Shopping
) GNC - Shopping Lind6ia (9) Strip Center Assis Brasil

) (

(1
(2
(3
(4
(5) GNC - Moinhos Shopping 10) Outro(s). Qual(is)?

6. Porque as pessoas vao aos cinemas nos shopping centers? (motivos, necessidades, desejos, fantasias,...)

7. O que um cinema em shopping center oferece (servicos, facilidades, estrutura, diferenciais,...)?

8. Depois de ir ao cinema no shopping center as pessoas se sentem

9. (ENTREGAR CARTAO 1) Quais dessas NECESSIDADES FISIOLOGICAS podem fazer com que as pessoas

procurem ir aos cinemas nos shopping centers? (RM)

(1) Aquecimento / Refrigeracdo (7) Sede

(2) Atividade (8) Sexo

(3) Auto-preservacdo / Seguranca (9) Sono

(4) Eliminagdes do corpo (10) Outra(s). Qual(is)
(5) Fome (11) NDA

(6) Repouso
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.

(ENTREGAR CARTAO 2) Quais dessas NECESSIDADES PSICOLOGICAS podem fazer com que as pessoas
procurem ir aos cinemas nos shopping centers? (RM)

(1) Agresséo (8) Dominacéo (15) Realizag&o pessoal
(2) Amor (9) Imitacéo (16 ) Relaxamento

(3) Auto-expressédo (10) Independéncia (17) Responsabilidade

(4) Auto-identificacdo (11) Ordem (18) Ternura

(5) Competicéo (12) Orgulho (19)Outra( ). Qual(is)?
(6) Criacao (13) Poder (20)ND

(7) Curiosidade (14)Preservacdo da familia

(ENTREGAR CARTAO 3) Quais desses DESEJOS podem fazer com que as pessoas procurem ir aos cinemas nos
shopping centers? (RM)

(1) Aceitagdo (11) Conforto (21) Reconhecimento

(2) Afeigdo (12) Conhecimento (22) Respeito

(3) Afiliagao (13) Espago (23) Retaliagdo

(4) Alegria (14) Distintividade (24) Simpatia

(5) Apreciagéo (15) Estima (25) Sociabilidade

(6) Aquisicio (16) Fama (26) Status

(7) Auto-satisfacdo (17) Identificagéo (27) Variedade

(8)Beleza (18) Prazer (28) Outra(s). Qual(is)?
(9) Brincadeira (19) Prestigio (29) NDA

(10) Companhia (20) Realizagéo

(ENTREGAR CARTAO 4) As pessoas podem ir aos cinemas nos shopping centers tentando EVITAR: (RM)

(1) Medo (6) Ridiculo (11) Doenca

(2) Dor (7) Desconforto (12) Pressdo

(3) Ferimento (8) Perda (13) QOutra(s). Qual(is)?
(4) Depressao (9) Tristeza (14)NDA

(5) Imitagéo (10) Ansiedade

(MOSTRAR FIGURA 1) O que a crianca da foto esta sentindo?

(MOSTRAR FIGURA 1) O que o rapaz da foto esta sentindo?

(MOSTRAR FIGURA 2) O que levou essas pessoas ao cinema (motivo)?

(MOSTRAR FIGURA 3) Assim que acabar a sessdo, como essas pessoas vao estar se sentindo?

(MOSTRAR FIGURA 4) O principal motivo que leva as pessoas ao cinema nos shopping centers é:

Qual a suaidade? anos
(NAO PERGUNTE) Sexo: ( 1) Feminino (2) Masculino
Qual seu estado Civil? (1) solteiro (2 casado/ vivendo junto (3 ) separado / divorciado (4) vilvo

Vocé tém filhos? Quantos? (1) 0 (2)1 (3)2 (4)3 (5)4 (6)50umais
Qual a sua escolaridade: (1) 1°Grau (2)2°Grau (3) Superior  (4) Po6s-graduagéo
Qual a sua renda familiar aproximada? reais
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CARTAO 1 - Quais dessas NECESSIDADES FISIOLOGICAS podem fazer com que as pessoas procurem ir
aos cinemas nos shopping centers?

(1) Agquecimento / Refrigeracéo (7) Sede

(2) Atividade (8) Sexo

(3) Auto-preservacgao / Seguranca (9) Sono

(4) Eliminagdes do corpo (10) Outra(s). Qual(is)?

(5) Fome (11) Nenhuma das alternativas
(6) Repouso

CARTAO 2 - Quais dessas NECESSIDADES PSICOLOGICAS podem fazer com que as pessoas procurem ir
aos cinemas nos shopping centers?

) Agressao Dominacéo Realizag&o pessoal

Amor Imitag&o Relaxamento

Auto-expressao Independéncia
Ordem

)

)

) ) Responsabilidade
) )
) Orgulho
)

)

Ternura
) Outra(s). Qual(is)?

20) Nenhuma das alternativas

(15

(16

(17

(18

(19
Poder (
Preservacdo da familia

Criagdo

(1

(2
(3
(4
(5
(6
(7)) Curiosidade

(8)
) (9)
) (10
) Auto-identificacdo (11
) Competi¢éo (12
) (13
) (14

CARTAO 3 - Quais desses DESEJOS podem fazer com que as pessoas procurem ir aos cinemas nos
shopping centers?

(1) Aceitacdo (11) Conforto ( 21 ) Reconhecimento

(2) Afeicdo (12 ) Conhecimento (22 ) Respeito

(3) Afiliacao (13 ) Espago (23 ) Retaliagdo

(4) Alegria (14 ) Distintividade (24 ) Simpatia

(5) Apreciacao (15) Estima (25 ) Sociabilidade

(6) Aquisicdo (16) Fama (26) Status

(7) Auto-satisfagdo (17 ) Identificacéo (27) Variedade

(8) Beleza (18) Prazer (28) Outra(s). Qual(is)?

(9) Brincadeira (19) Prestigio (29) Nenhuma das alternativas
(10 ) Companhia (20) Realizagéo
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CARTAO 4 - As pessoas podem ir aos cinemas nos shopping centers tentando EVITAR:
1) Medo (6) Ridiculo (11) Doenca
Dor ( 7) Desconforto (12) Presséo

(8) Perda (13 ) Outra(s). Qual(is)?
Depressao (9) Tristeza (

(1

0) Ansiedade

Ferimento
14) Nenhuma das alternativas

(
(
(
(
(

2)
3)
4)
5)

Imitac&o
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Figura 1 Figura 2

Figura 3
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ANEX0 4
LISTAGEM DE PALAVRAS
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LISTAGEM DE PALAVRAS RELACIONADAS A CINEMA N° DE OCORRENCIAS

Conforto 16
seguranga 13
estacionamento 11

Pipoca 10

fila

diversdo

Namorar

Ar condicionado

passeio

Som

compras

cultura

alegria

caro

carpete

Comer pipoca

comida

distracao

emogao

estacionamento pago

Filme

fuga

Hollywood

Imagem

ingresso

Lazer

Limpeza

lojas

noite

praca de alimentacéo / diversas e boas opces de lanches

Praticidade

prazer

preco

Qualidade

refrigerante

relaxar

sabado

tranquilidade

abraco

Aglomeragdo

alimentacéo

Alternativas

amigos

bala de goma

banheiro

Barulho

bilheteria

bom

bons filmes

bons momentos

Pl PP RPRPIRPIRPI PRI RPRPIRP]IERININ RN NI NN NN NN NN O B0 Y| 0
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cadeira apertada

cafezinho

calor

carro

casais

celular

celular desligado

cheiro agradavel

cheiro de pipoca

chiclete

coca cola

Comodidade

compra de ingresso antecipado

Conversa

descanso

Desligar

Deveria ter siléncio (muitas crian¢as e muib barulho)

diversas opgdes

diversas opgdes de filmes e horarios no mesmo local

Diversidade (depois pode jantar, antes pode ver lojas)

doce

encontrar amigos

encosto da cadeira

entrada inteira

escadas

escapismo

escuro

Esquecer dos problemas

estacionamento lotado

estresse

expectativa

felicidade

Fila de ingresso

Fila pra entrar na sala

fim de semana

frio

Gente

gordos

guarana

histdria

Horario

horario marcado

imersao

ingresso caro

ingresso para estudante

Ir a Porto Alegre

jantar

jantar

jornal

lanche

Lanterninha

Lazer

L R R R R N G N G R R N N N R R N N N R
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legenda

lotado

lugar aconchegante

lugar agradavel

lugar bonito

meia entrada

musica

oculos

opgdes

perda de tempo

pessoas (mulheres) bonitas

pipoca derramada no chéo

plastic way of life

poder passear enquanto espera

poltrona

poltrona boa

pré programar-se

programa legal

programacéo

propaganda

publico

qualidade da sala e das poltronas

qualidade do cinema

Reflexdo

risada

rotina

sabado com stress

saida de emergéncia

saida tarde

sair antes do fim

sem stress

Servigos (posso aproveitar e ir no caixa 24hs, tirar xerox, etc.)

Sessao

sexta a noite

siléncio

Sistema Multiplex

Snack bar

Sociabilidade (encontrar pessoas, reunir amigos)

Som (dolby surround)

som digital

Som Estéreo

Suncity

supermercado

tarde

tiros

trailler

Gltima

variedade

variedade de escolha

VEr pessoas

Viagem

Vitrines
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