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RESUMO

A sociedade do consumo de Bauman apresenta-se como elemento central na formacdo da identidade
social dos individuos. Muito além da satisfacdo pessoal em consumir, ela passa a ter um peso primordial na
construcdo das personalidades. O estudo contido neste artigo visa analisar os impactos do consumo na
sociedade contemporanea, através do estudo de caso do “Camelddromo”, atual Shopping Popular. Os
objetivos especificos consistem em oferecer uma visdo concisa sobre a natureza do consumo e seu impacto
desagregador na vida do individuo, além de apontar a comunicacdo mercadolégica trabalhada na estratégia
de vendas, para induzir o ato do consumo. A metodologia é proveniente das técnicas de observacao direta
intensiva e entrevista. O método é o estudo de caso “Camelédromo”, localizado na cidade de Londrina-PR.
A fundamentacdo tedrico-mercadoldgica é proveniente dos conceitos analisados por Zygmunt Bauman,
Jean Baudrillard e Livia Barbosa. Os resultados permitem afirmar que o consumo cresce acelerado,
causando um confronto com a sociedade, principalmente com o préprio comportamento de querer,
desejar e ter.
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CONSUMER SOCIETY AND COMMUNICATION: AN ANALYSIS ON POPULAR SHOPPING

ABSTRACT

Bauman's consumer society is central to the formation of individuals' social identity. Far beyond personal
satisfaction in consumption, it starts to have a primordial weight in the construction of personalities. The
study in this article aims to analyze the impacts of consumption on contemporary society, through the case
study of “Camelédromo”, currently Shopping Popular. The objectives are to offer a concise view on the
nature of consumption and its impact on the individual's life, in addition to pointing to the marketing
communication worked on the sales strategy, to induce or execute consumption. The methodology is
proven by intensive direct observation and interview techniques. The method is the case study
"Cameldédromo", located in the city of Londrina-PR. The theoretical-market foundation is proven by the
concepts analyzed by Zygmunt Bauman, Jean Baudrillard and Livia Barbosa. The permitted results indicate
that consumption increases rapidly, causing a conflict with society, especially with the very behavior of
wanting, desiring and having.

Keywords: Society; Consumption; Communication; Transformation; Popular shopping.

~ N 1
INTRODUCAO mundo contemporaneo-, tornou-se um elemento
O consumo transformou-se na moral do

b A Histéria Contemporanea, segundo os historiadores, tem seu
inicio marcado pela Revolugdo Francesa, em 1789. Disponivel em:
<https://www.infoescola.com/historia/historia-contemporanea/>

Colloquium Socialis, Presidente Prudente, v. 04, n. 1, p.9-22 jan/mar 2020. DOI: 10.5747/cs.2020.v04.n1.s086


http://journal.unoeste.br/index.php/cs/index
https://www.infoescola.com/historia/revolucao-francesa/

central na formacao da identidade social, muito
além de uma satisfacdo da necessidade de
consumir. Durante um longo periodo da
Revolugdo Industrial’, o desenvolvimento
tecnolégico espalhou-se provocando grandes
transformacdes: a aparicdo das industrias; o
advento da formacao do capitalismo; a celeridade
na producdo de mercadorias através das
maquinas; fdbricas com maior quantidade e
aumento na relagdo de trabalho. A revolugdo
proporcionou uma era de fortalecimento do
sistema econOGmico e capitalista, subsequente na
vida dos individuos. “[...] o maquinismo abre
verdadeiramente uma nova era na exploragao e
na rentabilidade do trabalho humano e permite a
expansdo da revolucdo industrial” (BULGARELLI,
1975, p.51).
Os  trabalhadores do
campo emigraram para os
novos centros industriais,
0 artesdo se inquieta ou
desaparece, surgem os
profissionais, empresarios,

engenheiros, técnicos;
uma elite burguesa
substitui aquela

tradicional da terra e o
proletariado nasce e luta.
Pouco a pouco, todos os
setores da vida sdo
atingidos e transformados:
trabalho cotidiano,
mentalidade, cultura
(BULGARELLI, 1975, p.1).

O interesse em estudar os efeitos do
consumo na sociedade, com realce no Shopping
Popular e a comunicagdo mercadoldgica utilizada,
surgiu da necessidade de um conhecimento que
contribuisse para a populagao refletir sobre o alto
nivel de consumo e compreender os fatores que
levam ao ato. O problema que da origem a este
estudo é definido pelas seguintes perguntas: até
gue ponto os valores subjetivos da vida humana
podem ser negociados e comercializados como se
fossem meros produtos a venda? Porque o
individuo tornou-se materialista ao ponto de
preocupar-se mais com os bens do que com os
seres humanos? Quais os fendmenos associados
a comunicagdo  mercadoléogica que o

“Camelédromo” * utiliza para alcancar a

% A Revolucgo Industrial é o conjunto de transformagdes e mudangas
que ocorreram na Europa durante os séculos XVIII e XIX, mais
precisamente entre os anos de 1760 e 1860. Disponivel em:
<https://www.meusdicionarios.com.br/revolucao-industrial>.

* 0 prédio em que se encontra o “Camelédromo” da cidade de
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sociedade, sistematizando o consumo?

Partimos do pressuposto de que o
individuo carrega consigo valores materiais e
emblemdticos antes mesmo da Revolugdo
Industrial. O consumo tornou-se um elemento
central na concep¢ao da identidade pessoal. A
construcdo das personalidades se da na medida
em que essas se encontram imersas e aceitas no
universo da sociedade capitalista do consumo.

A comunicacdo mercadoldgica passa a
existir nas organizagdes como forma de anunciar
os produtos e servicos com intuito comercial.
Com isso, houve a necessidade de criar
ferramentas de promog¢do como: promogdes de
vendas, outdoor, panfletos, campanhas
publicitdrias, comerciais, sites de relacionamento
com o cliente, redes sociais, etc. No
“Camelédromo”, as ferramentas que ficam em
evidéncia sdo baseadas no Mix Promocional,
Marketing sem Midia, Neuromarketing", entre
outros, pois os consumidores sdo instigados a
comprar a partir de diversos elementos capazes
de estimular seus sentidos, sao eles: embalagens,
ambientes, sons, vitrine, cheiros, contato fisico,
facilidade na forma de pagamento, espaco,
atendimento, abordagem dos vendedores,
anuncios, etc. Esses elementos trazem ao publico
a sensacao de prazer e bem-estar, lazer, prestigio
e o reconhecimento social. O processo de
comunicacgdo é evidente na andlise e estratégico
na forma como sdo trabalhados os canais e os
meios utilizados. Isso permite compreender,
checar e expor as prdticas de consumo e
consumismo.

O objetivo geral deste trabalho é analisar
os impactos do consumo na sociedade
contemporanea, através do estudo de caso do
“Camelédromo”, atual Shopping Popular de
Londrina-PR. Ja os objetivos especificos
consistem em oferecer uma visdo concisa sobre a
natureza do consumo e seu impacto
desagregador na vida do individuo. Além disso,
busca-se apontar as ferramentas mercadoldgicas
trabalhadas na estratégia de vendas para induzir

Londrina foi construido em 1950. Os camelds ndo tinham um local
fixo para realizar o comércio, portanto ocupavam pragas, cal¢adas,
ruas e outros locais publicos geralmente com grande circulagdo de
pessoas. Disponivel em: <http://hdl.handle.net/11449/183119>.

* Neuromarketing ndo é uma estratégia de marketing, mas sim uma
maneira de estudar o comportamento humano através do
entendimento do processamento de informagdes pelo cérebro. E
somente a partir dos dados obtidos que sdo criadas estratégias e
taticas mais eficientes para conduzir o marketing digital pelo funil de
vendas. Disponivel em: <
https://viverdeblog.com/neuromarketing/#neuromarketing-
conceito>.
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o ato do consumo.

A metodologia adotada é o estudo de
caso, ja que se busca compreender o processo de
comunicacdao dentro do Shopping Popular e as
ferramentas mercadolégicas. Os procedimentos
técnicos adotados foram a observacdao direta
intensiva e entrevista. A abordagem é qualitativa
e a pesquisa se classifica como histérica e
exploratdria, pois busca uma interpretacao
através da analise dos processos de comunicacdo
trabalhados para atrair seus consumidores.

O artigo esta estruturado da seguinte
forma: a primeira parte faz uma andlise de
consumo e vida para o consumo, na qual os
individuos sdo impulsionados pelos desejos de
constantemente buscarem experiéncias e de
estarem no padrdo que a sociedade impde. Em
seguida, tem-se a comunicacdo mercadoldgica,
ressaltando as ferramentas de difusdo
trabalhadas para atrairem  consumidores,
estimulando o consumo, sendo possivel, dessa
forma, verificar como isso proporciona aumento
nas vendas. Posteriormente, seguem-se a
metodologia empregada para o desenvolvimento
da pesquisa, a apresentacdo e analise dos dados
obtidos na pesquisa. Para concluir, ha ainda uma
andlise historica do “Camelédromo”, desde o
surgimento até os dias atuais, fechando com as
consideracgdes finais, em que se discute o que foi
obtido com o trabalho desenvolvido.

METODOS

Este estudo conta com uma base tedrica
de leitura especifica sobre os temas abordados
ao longo do artigo. As obras estudadas sdo:
“Sociedade de Consumo” de Jean Baudrillard;
“Vidas Para Consumo - Transformacdo das
pessoas em mercadorias” de Zygmunt Bauman e
“Sociedade de Consumo” de Livia Barbosa.

Consumo e vida para o consumo

Para Barbosa (2010, p.7), sociedade do
consumo é um dos inumeros rotulos utilizados
por intelectuais, académicos, jornalistas e
profissionais de marketing para se referirem a
sociedade contemporanea. Entende-se o ato de
consumir como aquele cuja finalidade é a
satisfagdo das “necessidades basicas” e/ou
“supérfluas”.

O consumo é percebido por um conjunto
de praticas que auxilia no desenvolvimento da
identidade das pessoas como seres sociais.
Conforme Barbosa (2010, p.8-9) aponta:
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O termo sociedade de
consumo vem
frequentemente associado
a outros conceitos como
sociedade de
consumidores, cultura de
consumo, cultura de
consumidores e
consumismo, que sdo, na
maioria das vezes, usados
como sinénimos uns dos
outros. [...] a escolha da
identidade e do estilo de
vida ndo é um ato
individual e arbitrario,
como alguns autores o
interpretam no contexto
das sociedades ocidentais
contemporaneas.

Para Bauman (2008), existe a
transformacdo dos individuos em mercadorias.
Ele pondera o propdsito dos impactos desta
transformacdo em todas as extensGes da
existéncia. O autor ressalta que os individuos sdo
aliciados, instigados ou até mesmo coagidos,
levados assim para o ato do consumo.

[...] o destino final de toda
mercadoria colocada a
venda é ser consumida por
compradores. Os
compradores  desejardo
obter mercadorias para
consumo se, e apenas se,
consumi-las for algo que
prometa satisfazer seus
desejos. O pre¢o que o
potencial consumidor em
busca de satisfagdo estd
preparado para pagar
pelas mercadorias em
oferta  dependerd da
credibilidade dessa
promessa e da intensidade
desses desejos (BAUMAN,
2008, p. 18).

Ainda segundo Bauman (2008), o
consumismo tornou-se a intencdo das vivéncias
quando a capacidade de ‘querer’, ‘desejar’,
‘ansiar por’, decorre do convivio humano.

Baudrillard (1981) faz uma analise das
particularidades da sociedade atual, na qual ele
descreve que 0 consumo permanece presente no
cotidiano e enfatiza a seriedade do significado
que as mercadorias podem ter para o
consumidor, que chega a viver em fung¢do dos
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produtos. Ele aponta que as relagdes atuais estao
atreladas ao consumo de modo que: “O consumo
surge como modo ativo de relacdo (ndo sé como
objetos, mas ainda com a coletividade e o
mundo), como modo de atividade sistematica e
de resposta global, que serve de base a todo
nosso sistema cultural” (BAUDRILLARD,1981,
p.11).

Pode-se observar que o autor aponta a
importancia do consumo e a influéncia que tais
mercadorias podem ter para os consumidores.
Nessa perspectiva, o consumo esta relacionado a
identidade, ao convivio social, as ideologias e
estilos de vida. Barbosa (2010, p.22-23) defende:

Os produtos similares e
“piratas” permitem que os
estilos de vida sejam
construidos e
desconstruidos e langados
ao mercado e utilizados
por pessoas cujas rendas
certamente nao sdo
compativeis com o uso de
muitos deles nas suas
respectivas versoes
originais. Com a
popularizagdo e a imitagdo
dos bens de luxo, a
questdo nas sociedades de
consumo modernas €
muito mais de
legitimidade e de
conhecimento sobre como
usar do que o que esta
sendo usado.

Sendo assim, consumir implica em um
mecanismo de inclusdo e exclusdo social, aceito
no contexto igualitdrio e autoconsciente.
Comprar roupa, sapato, brinquedos, objetos
pessoais, eletronicos, reldgios, lugares, marcas,
lazer, entre outros, estabelece um parametro de
pertencimento ao mundo da cultura do
consumismo. Segundo Barbosa (2010, p.24), “[...]
através do consumo ‘construimos’ identidades,
um numero maior de vezes ao confirmarmos e ao
conhecermo-nos em produtos, objetos e itens da
cultura material que sdo ‘a nossa cara’”.

Para Bauman (2008), quanto mais
bombardeada de informag¢des a sociedade for,
menor é para o individuo o poder de assimilar
seu envolvimento como consumidor dentro da
sua irracionalidade ao comprar tais bens,
estimulado pelas emogdes consumistas. A acao
do consumo estabelece as relagcdes com o poder,
de estar inserido no ambiente social.

12

Baudrillard (2007, p.19) ressalta que as
pessoas chegaram ao ponto em que o gasto
submerge em aglomeradas areas do cotidiano
“[...] o consumo invade toda a vida, em que todas
as atividades se encadeiam do mesmo modo
combinatério, em que o canal das satisfacdes se
encontra previamente tragado, hora a hora [...]".

A conservacao da economia do pais se faz
presente a partir de uma consequéncia do
processo do consumo. A sociedade estimulada
em adquirir sempre mais e mais, vem a ser
responsavel pelo giro e aumento da
comercializacdo socioecondmica do pais.

E preciso se tornar uma
mercadoria para ter a
chance razoavel de
exercer os direitos e
cumprir os deveres de
consumidores. “O pais”,
assim como os mercados,
precisa de mercadorias;
um pais que entrega aos
mercados de consumo o
direito de dar a primeira e
a ultima palavra precisa de
residentes que ja sejam
passiveis de uma rapida e
barata comodificagdo
(BAUMAN, 2008, p.89).

O aumento do consumo em massa € visto
como um fenémeno do capitalismo, um aspecto
geral da cultura como um todo. O pais precisa
movimentar sua economia, assim como o0s
lojistas precisam garantir seus lucros, tornando a
participacdo da sociedade ativa no ato de
consumir.

De acordo com Barbosa (2010, p.59) “[...]
O consumo é apresentado como baseado em
uma visdo de mundo essencialmente materialista
e em desejos irracionais por mercadorias que
levam as pessoas a se preocuparem mais com 0s
bens do que os demais seres humanos [...]".

E interessante enfatizar que os
consumidores adquirem mercadorias seguindo
uma ldégica que permite sinalizar e demarcar
relacdes sociais. E uma forma de comunicar e
distinguir seus habitos e sua identidade.

Barbosa (2010, p.60) ainda ressalta: “[...]
O consumo induz as pessoas a imitacdo, a
competicdao por status como um dos principais
modos de rela¢des sociais, ao individualismo, ao
consumo conspicuo e a sua exibicdo em
detrimento de outras formas de sociabilidade

[...]".
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E pertinente salientar o consumo por
impulso e estimulado pela ansiedade ou
compulsdo. Estd ligado aos estimulos de
sensacoes de felicidade e prazer momentaneo.

Sdo casos extremos de
compras ndo planejadas —
itens comprados de forma
espontanea e
completamente nao
premeditada, em resposta
a um repentino
sentimento de urgéncia.
Sao compras nao
racionais, sem avaliagdo
de necessidades e, em

geral, realizadas
rapidamente. (PARENTE,
2000, p. 129)

Deste modo, o consumo contemporaneo
é constituido pela identidade que todos os
individuos procuram e é exatamente através do
ato de consumir que esses descobrem quem sdo,
0 que representam, o valor perante a sociedade e
o que almejam combater. E uma combinacdo de
sentimento, inseguranca, légica, razdo, poder,
querer, desejar e todas as outras emocdes.

E levantado entdio o seguinte
guestionamento: Onde acaba o Util e comega o
inutil, entre o consumo e a cidadania? E preciso
entender e analisar que o consumo ndo é apenas
o ato de comprar, adquirir ou obter, e sim a sua
dimensdo funcional e expressiva, na qual podem
ser decididos os valores da vida humana e o
convivio em sociedade.

Comunica¢ao Mercadoldgica
Mediante a compreensdo dos conceitos
de Kunsch (2003) sobre comunicagdo
mercadoldgica, entende-se que as empresas
guerem conquistar seus consumidores e
precisam elaborar estratégias para atingir seu
publico. S3o a¢des voltadas para as vendas, que
reforcam a imagem das marcas e produtos, e
apontam a lucratividade da organizagdo. “[...]
esta comunicacdo é responsavel por toda a
producao comunicativa em torno dos objetivos
mercadoldgicos, visando a divulgacdo publicitaria
dos produtos ou servicos de uma empresa.
Encontra-se veiculada diretamente ao marketing
de negdcios” (KUNSCH, 2003, p. 154).
Gaudéncio Torquato aponta que:
A comunicagdo
mercadoldgica objetiva
promove a troca de
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produtos e/ou servigos
entre produtor e
consumidor, [procurando]
atender aos objetivos
tragados pelo plano de
marketing das
organizagdes, cujo escopo
fundamental se orienta
para a venda de
mercadorias  destinadas
aos consumidores, num
determinado espaco de
tempo: apoia-se a
publicidade comercial, na
promog¢ao de vendas e
pode, também, utilizar-se,
indiretamente, das
cldssicas atividades da
comunicagdo institucional.
(TORQUATO apud
KUNSCH, 2003, p. 163).

Para Parente (2002), uma das amplas
razbes que levam as pessoas ao consumo sdo as
técnicas de venda e alguns fatores que nos
entusiasmam no ato da compra:

Os varejistas procuram
estimular a compra ndo
planejada em suas lojas
mediante recursos de
merchandising e
desenvolvendo uma
atmosfera aconchegante e
estimulante. Para isso,
utilizam cores, iluminagao,
musica, fragrancias, que
criam  um  sentimento
alegre e de bem-estar,
além de técnicas de
merchandising e
exposicdes de produtos
gue estimulem o interesse
e a motivagao de compra
dos consumidores.
(PARENTE, 2002, p. 129).

O autor destaca que quanto mais
familiarizados com o ambiente, maiores sdo as
chances de compra. As ofertas e promocgdes
desempenham outro grande fator, “Muitos
clientes querem aproveitar os pregos especiais e
nao resistem a uma boa promogao” (PARENTE,
2002, p. 129).

O consumidor precisa ser
persuadido a acreditar que
certo varejista oferece
uma melhorrelagdo de
custo/beneficio que os
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demais concorrentes. O
mix promocional,
portanto, € um processo
de comunicagdo entre
varejistas e consumidor,
com a finalidade nao sé de
ser informativo
(fornecendo dados sobre a
loja e os produtos e
servicos oferecidos), mas

também persuasivo
(influenciando as
percepcles, atitudes e
comportamentos do
consumidor)  (PARENTE,
2000, p. 242).

No “Shopping Popular” encontram-se
diversas formas de comunicagao mercadoldgica.
O consumidor é instigado a compra no momento
gque entra no estabelecimento, pois os
vendedores sempre perguntam o que o individuo
estd precisando ou procurando, usando a célebre
frase “posso te ajudar Sr.°/Sr.2”,

A promogdo de venda é um dos fatores
mais fortes, como cita Parente (2000, p.242):

Promog¢do de venda é a

ferramenta de
comunicagdo  impessoal,
direta ou indireta,

envolvendo o uso de midia
ou marketing sem midia
que oferece um valor
extra ao consumidor. As
formas mais comuns de
promog¢dao de venda no
varejo  sdo: prémios,
programas de fidelizacdo e
de comprador frequente,
cupons, displays,
demonstragoes de
produtos e amostras.

No Shopping Popular prevalecem os
elementos visuais para a capta¢ao da atengdo do
cliente, além disso, os consumidores em algumas
lojas recebem um cupom de desconto para
proxima compra ou estara concorrendo a um
brinde de sorteio. Ademais, os clientes podem
ver demonstra¢des de produtos antes de adquiri-
los. E bastante possivel deparar-se com
divulgacGes em panfletos e alguns cartazes de
promocdo espalhados no local, a fim de atrair a
atenc¢do dos consumidores.

Ao analisar o papel da publicidade, pode-
se descrever com toda a nitidez, que sua
finalidade ativa é a persuasdo. Além de trabalhar
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o consumo imediato, ela cria demandas futuras

para salientar o dispéndio.
A propaganda ndo é uma
arte nem uma ciéncia (...).
Ela é uma técnica,
manipulativa  (...). Seu
proposito essencial,
capital, ndo é interpretar,
explicar ou dignificar —
mas persuadir, manipular.
Mas ai vai a distancia
entre a propaganda
profissional, exercida
dentro das normas éticas
e a picaretagem, que por
sinal  sé funciona a

curtissimo prazo.
(BARRETO apud. ROCHA,
1995)

A publicidade traz consigo a ideia de
persuasdo, ela instiga o consumidor a desejar
novos habitos, além disso, o veiculo de
comunicacdo tenta seduzir e influenciar o
publico-alvo a adquirir tais bens/produtos sem a
necessidade de té-los, o que leva o individuo ao
consumismo.

Em nossa sociedade
capitalista, dita como
sociedade de consumo, o
setor publicitario associa a
constituicdo de
identidades para cada
perfil de consumidor e
principalmente de cada
espécie de produto a ser
vendido. A midia dita
normas e estilos que sao
produzidos e promovidos
de acordo com as
intengdes de persuasdo e
de sucesso de cada
campanha publicitaria. Por
outro lado da a
oportunidade do sujeito,
enquanto consumidor,
optar por esse ou outro
produto que satisfaga,
nem que
temporariamente, suas
necessidades. (MARANHO,
2007/2008, p. 21)

A publicidade na verdade constitui-se em
uma oposi¢do entre a produgdo e o consumo,
humanizando o produto e dando independéncia
a todo processo capitalista. Todos os dias surgem
coisas novas no mercado e o consumidor é visto
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como um ser que faz uso da razao, dos sentidos e
principalmente das emocgdes, na qual carrega
valores simbdlicos que argumentam seus atos em
relagdo ao consumismo. O consumidor deve ser
engajado, atraido, persuadido, pois quanto mais
alerta ele receber, mais chance de consumir.
Barbosa (2010, p.35) aponta:
A cultura do consumo
representa a importancia
crescente da cultura no
exercicio do poder. O
poder de escola do
individuo na esfera do
consumo nas sociedades
pos-tradicionais tem sido
campo de debate sobre
sua real liberdade escolar
ou submissdo a interesses
econdmicos maiores que
se escondem por tras do
marketing e da
propaganda. Sera o
consumo uma arena de
liberdade e escola ou de
manipulagdo e indugdo?
Ele é sudito ou soberano,
ativo ou passivo, criativo
ou determinado?

Outra ferramenta mercadoldgica
bastante utilizada no mercado sdo as técnicas do
Neuromarketing °, um estudo do comportamento
do consumidor através da neurociéncia®.
Lindstrom (2009) define que: “O Neuromarketing
é a chave para abrir o que chamo de nossa ‘légica
do consumo’ — os pensamentos, sentimentos e
desejos subconscientes que impulsionam as
decisdes de compra que tomamos em todos os
dias de nossas vidas”. (LINDSTROM, 2009, p. 13).

O Neuromarketing tras
consigo um conjunto de
recursos de enorme valor
para investigar o mercado,
segmenta-lo e desenvolver
estratégias com éxito para
produtos (imagem, marca,
embalagens),

5 . . . a . .

Neuromarketing é a mistura entre neurociéncia e marketing que
tem como principal objetivo entender o que faz um consumidor
preferir uma marca, comprar ou ndo um produto e até mesmo se

tornar um cliente fiel. Disponivel em:
<https://viverdeblog.com/neuromarketing/> Acessado dia
23.Dez.2019

® Neurociéncia é a drea que se ocupa em estudar o sistema nervoso,
visando desvendar seu funcionamento, estrutura, desenvolvimento
e eventuais alteragbes que sofra. Disponivel em:

< https://www.ibccoaching.com.br/portal/coaching-e-psicologia/o-
que-e-neurociencia/>. Acessado em: 23. Dez. 2019.
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posicionamento, pregos,
comunicagdes e canais.
Estes recursos se baseiam
no conhecimento dos

processos cerebrais
vinculados a percepgao
sensorial, ao
processamento da

informacdo, a memodria, a
emo¢do, a atengdo, a

aprendizagem, a
racionalidade e aos
mecanismos que
interagem com a

aprendizagem e a tomada
de decisGes do cliente
(BRAIDOT, 2000, p.16,
apud RIBEIRO, 2014, p.7)

O principal objetivo do Neuromarketing
é, portanto, entender o processo de tomada de
decisdo dos consumidores, mediante a analise do
subconsciente dos mesmos. Por meio disso e das
consequentes contribuicdes para as tradicionais
areas do marketing, os profissionais poderdo
atenuar o indice de produtos que fracassam no
mercado, desenvolvendo produtos que
satisfacam os consumidores e gerem maior
receita para as empresas (LINDSTROM, 2009,
p.14).

“Examinar o comportamento humano
através do entendimento do processamento de
informacgdes pelo cérebro. E somente a partir dos
dados obtidos que s3do criadas estratégias e
taticas mais  eficientes para  conduzir
o lead pelo funil de vendas”. (CARVALHO, 2017)

A metodologia utilizada para alcangar
resultados que aprimorem os produtos/servigos
oferecidos pelo mercado, focalizados na recepg¢ao
dos clientes e na reacdo deles aos estimulos,
analisa trés dreas fundamentais do cérebro
humano, sdo elas:
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Quadro 1. Ciéncia e Marketing Aliados

Controla tudo aquilo que ¢é
responsavel pela sobrevivéncia,
como respiragdo e batimentos
cardiacos. Ativa emocgdes
primitivas como medo, desejos,
fome e raiva.

CEREBRO
REPTILIANO:

Processa emogdes mais
complexas. E responsavel por
armazenar dados e é ativado por
sensacO0es envolvendo os 5
sentidos (olfato, paladar, audigao,
visdo e tato).

CEREBRO
LimBICO:

Essa é a parte utilizada nas
tomadas de decisdo, ja que é a
que controla o raciocinio e o lado
social.

NEOCORTEX:

Fonte: Elaboragdo do autor, a partir de CARVALO
(2017)

Segundo Orso, Trevisol e Santos (2011,
p.10):

O Neuromarketing ndo
obriga as pessoas a
comprarem, ele apenas
estimula o ponto exato do
cérebro, que é onde se
sente prazer ou desejo de
obtengdo de certo
produto. Ele entdo ndo
determina em sua
totalidade as escolhas dos
individuos, ele descobre
como o cérebro faz essas
escolhas, e a partir disso
pode-se atingir
diretamente no
subconsciente do
consumidor, assim ele
provavelmente cederd as
estimulos  apresentados
pelo uso do
Neuromarketing.

A partir do entendimento de todos os
conceitos discutidos, as ferramentas
mercadoldgicas se fazem presentes para ativar o
“piloto automatico” de cada individuo, o levando
ao ato do consumo. As pessoas vivem em uma
sociedade cada vez mais capitalista, buscam
acumular bens para serem aceitos e inseridas na
sociedade. E uma corrida em busca de padrdes
de vida. O consumo se torna invisivel e explica-lo
se torna censuravel.
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METODOLOGIA

Metodologia é o conjunto de métodos ou
caminhos que s3ao percorridos na busca do
conhecimento (ANDRADE, 2010, p.117). Refere-
se, portanto, ao estudo com utilizacdo de
métodos e técnicas, um conjunto para dirigir-se a
uma investigagdo. A busca pela coleta de dados
permite que o pesquisador tenha um
direcionamento de etapas a serem cumpridas,
para que assim ndao se perca. Dessa maneira, é
possivel chegar ao resultado pretendido, nao
como algo aleatdrio, ao acaso. Coletar
informagbes conexas ao assunto, por meio da
pesquisa, € um ato basal para que a investigacado
seja pertinente e essencial.

Para a elaboracdo dessa pesquisa foi
adotada a abordagem qualitativa em relacdo ao
estudo do Shopping Popular, pois esta foi a que
permitiu interpretar, refletir e compreendé-lo em
sua fundura. Parte-se do principio de que a
pesquisa qualitativa é aquela que trabalha
efetivamente com as informagdes coletadas pelo
pesquisador, ndo havendo a necessidade de
serem expressas numericamente, ou os numeros
e as conclusdes nelas baseadas representam um
papel menor na anadlise, como aponta
Goldenberg (2013, p.14):

Na pesquisa qualitativa a
preocupacdo do
pesquisador ndo é com a
representatividade

numeérica do grupo
pesquisado, mas com o

aprofundamento da
compreensao de um grupo
social, de uma
organizagdo, de uma
instituicao, de uma

trajetoria [...]

Desta maneira, a pesquisa se classifica
como histérica, na qual é descrito o surgimento
do “Camelédromo” até este se tornar o atual
Shopping Popular. Segundo Marconi e Lakatos
(2003, p.20), “[...] o processo enfoca quatro
aspectos: investigacdo, registro analise e
interpretacdo de fatos ocorridos no passado,
para, por meio de generalizacdo, compreender o
presente e predizer o futuro”.

Ademais, a presente pesquisa classifica-
se também como exploratdria, pois visa agregar
maiores informacdes sobre determinado assunto,
proporcionando uma reflexdo e o conhecimento
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quanto ao problema indicado, no intuito de
trazer uma visdo mais abarcante a sociedade.
Andrade (2010, p.112) aponta:
Sdo finalidades de uma

pesquisa exploratéria,
sobretudo quando
bibliografica, proporcionar
maiores informacdes
sobre determinado
assunto; facilitar a

delimitagdo de um tema
de trabalho; definir os
objetivos ou formular as
hipdteses de uma
pesquisa ou descobrir um
novo tipo de enfoque para
o trabalho que se tem em
mente.

O método adotado é o estudo de caso ja
gque este permite um olhar para o objeto
estudado, acoplado com o levantamento
detalhado e profundo do assunto, tratando das
etapas de andlise e exposicio de ideias. Tal
método consiste no estudo profundo do objeto a
ser analisado, de modo que se obtenha o maximo
de conhecimento possivel sobre ele, como
aponta Gil (2012, p.57). Ainda segundo o autor,
trata-se de um estudo empirico que investiga um
fenbmeno atual dentro do seu contexto de
realidade, quando as fronteiras que separam um
e outro ndo sdo claras. Consiste em avaliar o
objeto de estudo com uma visdo mais densa.

A observacgao direta intensiva, é realizada
através das técnicas de observagdo e entrevista e
proporciona uma andlise da aquisicdio dos
aspectos da realidade.

A observacdo ¢é uma
técnica de coleta de dados
para conseguir
informagdes e utiliza os
sentidos na observagdo de
determinados aspectos da
realidade. Na&o consiste
apenas em ver ou ouvir,
mas também em examinar
fatos ou fendmenos que
se desejam estudar. A
observagao ajuda o
pesquisador a identificar e
a obter provas a respeito
de objetos sobre os quais
os individuos ndo tém
consciéncia, mas que

orientam seu
comportamento.
Desempenha papel
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importante nos processos
observacionais, no
contexto da descoberta, e
obriga o investigador a um
contato mais direto com a
realidade. E um ponto de
partida da investigagdo

social (MARCONI;
LAKATOS, 2003, p. 190-
191).

Para a aplicacdo do método é necessario
estar atento a algumas condi¢cdes quanto a
maneira como devem ser feitas as observacses e
registros, como apresentar os resultados e a
colocacdo correta da observacdo do ponto de
vista ético.

A andlise dos dados, ao final da pesquisa,
mostrou, essencialmente, que a sociedade de
consumo transformou o principio do prazer, para
o principio da realidade. O consumo cresce
acelerado, causando um confronto com a
sociedade, principalmente com o proprio
comportamento de querer, desejar e ter. O
consumismo € a circulacdo de capitais e a forma
de garantir lucro e crescimento econémico para a
sociedade, seu desenvolvimento é cada vez mais
constante. Desse modo, faz-se necessario uma
alta avaliagdo de cada individuo, sobre a
diferenca entre consumir o que realmente é para
as suas necessidades bdasicas e o consumismo,
que significa comprar aquilo que ndo precisa para
satisfazer os desejos que a sociedade impde.

RESULTADOS

As coletas dos dados apresentados
delinearam o estudo de caso do Shopping
Popular, constituidas por meio de andlise
documental e observacdo direta intensiva. Foram
feitas visitas as local, durante quinze (15) dias e
realizados didrios de bordo, com anotac¢des do
que foi observado no decorrer das visitas. A
andlise da informagdo se faz presente, nesta
pesquisa, mediante ao cruzamento das
informacgdes obtidas e interpretadas, com base
na fundamentagado tedrica.

As observacGes foram realizadas com o
objetivo de detectar os elementos
mercadoldgicos no Shopping Popular e a relagao
destes com os consumidores do local. As visitas
a0 espaco permitiram a analise das ferramentas
mercadoldgicas utilizadas no ambiente, as
técnicas de venda, promocdo, ambientacao,
identidade visual de cada uma das lojas.
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Em entrevista com Rafaela Fernandes
Kemmer’, gerente da administracdo do Shopping
Popular, localizado atualmente na Rua Sergipe,
no Centro da cidade, foi possivel auferir que
atualmente o recinto conta com 356 lojas e uma
média de 1.000 pessoas trabalhando no local. O
hordrio de funcionamento é de segunda a sexta,
das 09h as 18h. O hordrio de maior movimento é
em torno do 12h00 as 13h30 em que se se estima
a circulacdao de 9.000 pessoas que gastam um
tempo considerado de 15 a 45 minutos.

As cores sdo distintas, mas a que
predomina no prédio é o tom vermelho, com
escritas em preto. Um prédio antigo, mas que
estd em constantes reformas e adequacées, para
atender todo o publico. Possuem escadas
rolantes, a iluminagcdo do ambiente é composta
por diversas l|ampadas espalhadas pelos
corredores e iluminacdo individual de cada loja,
cada uma com as suas particularidades, além da
maior parte do chdo ser de cerdamica. Todos os
ambientes tém sistema de seguranca, com
alarmes e cameras. Além de uma equipe de
manutencdo de obras e limpezas espalhadas nos
corredores.

Existem lojas de todos os tipos, como:
decoracoes, roupas, sapatos, artesoes,
brinquedos, infantil, eletronicos,
eletrodomésticos, games, bijuterias, semijoias,
decoracgdes para casa, cama, mesa e banho, CDs e
DVDs, bebidas, ervas medicinais, artigos
esportivos, perfumes, maquiagem, ferramentas,
informatica, bonés, bolsas, acessdrios, artigos
religiosos, tabacaria, artigo para carro e pesca,
entre outros.

A sonoriza¢do do local é executada com a
presenca de aparelhos de som, cada loja com a
sua peculiaridade e estilo musical. Existe uma
grande comunica¢do em massa, com vozes, sons
e ruidos. Sua identidade é a de um local bem
movimentado, passando para o publico a
sensa¢do de dia a dia, animo, povao e estimulo
da vontade de comprar.

Determinadas lojas contém banners com
campanhas de promocgdo, logotipo, e fotos dos
produtos que sdao comercializados. As vitrines sdo
bem iluminadas, com os produtos em amostra. A
forma de pagamento predominante é a vista ou
cartdo de crédito ou débito. Todas as lojas
mantém um padrdo, com bastante reposicdo de
estoque. E possivel encontrar alguns displays

” Entrevista com Rafaela Fernandes Kemmer, Gerente
Administrativa do Shopping Popular, realizada dia 05.Dez.2019

18

pelas lojas como forma de decoracao e frases que
caracterizam o olhar do consumidor, do tipo: “E
sé hoje, toda loja em promogdo”; “50% de
desconto na compra do 2 eletrénico”; “Compra
um e leve dois”, entre outras. Blessa (2006)
examinou que 85% das obtencdes de produtos
sdo definidas no interior da loja, influenciada por
fatores atinentes a atmosfera de compra, no
ponto de venda.

Blessa (2006, p. 49) aponta que “Depois
da visdo, que nos apresenta ao vivo os produtos,
o olfato é o sentido que mais provoca emocgdes.
Um perfume ou cheiro da personalidade ao
ambiente, e provocam lembrancas, desejos e
sentimento de fome, saudade, desagrado e até
felicidade”. Esses elementos mostram
abertamente o que Shimp (2002) pondera como
comunicacdo mercadoldgica: produtos alocados
em pontos estratégicos, com o designio de
influenciar a compra e o consumismo.

Uma Analise Da Historia Do “Camelédromo”

Quando se pensa em “Camelédromo”,
logo vem a mente a ideia de comércio popular,
com diversos vendedores ambulantes
concentrados em um sé espaco, vendendo
mercadorias a precos baixos. Além disso, nesses
espacos ha a possibilidade de encontrar diversas
promogdes, produtos diversificados, muito
movimento, réplicas de mercadorias originais,
sendo essas importadas de maneira legalizada ou
nao.

Em 1990, a Prefeitura de Londrina-PR, na
época sob a administracdo do Luiz Eduardo
Cheida, instituiu determinadas opc¢oes de
planejamento para deslocar os vendedores
ambulantes das ruas para um espaco fisico
especifico, reservado a comercializacdo de suas
mercadorias, pois 0s mesmos se concentravam
nas calgadas, cruzamentos, pragas e ruas da
regido central da cidade. Eram montadas
barracas provisérias que ndo ofereciam qualquer
condicdo de trabalho. Criou-se entdo a
necessidade de restituir a atividade em um lugar
apropriado, para assim evitar uma sequéncia de
problemas como o uso do espago publico na area
central, reclamagdes de lojistas e em relagdo a
urbanizagdo, pois o comércio de rua atrapalhava
a livre circulacao de passantes.

Segundo Oliveira (2009, p.147), inaugura-
se o “Camelédromo” em 1996, localizado no
interior do museu histdrico de Londrina Padre
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Carlos Weiss, que por sua vez se encontra nas
calcadas da Avenida Leste-Oeste. O propdsito da
inauguracao consistiu na retirada dos ambulantes
das ruas e no restabelecimento da atividade para
um comércio formal, j4 que na época, o
desemprego era acentuado. Come¢a uma
jornada de conflitos com o Ministério Publico e a
Policia Federal, motivados pelo fato de muitas
mercadorias, que cruzam a fronteira do Paraguai,
ndo possuirem notas fiscais.

O comércio popular tomou uma grande
proporg¢do, tanto que foi necessdrio repensar o
local onde os camel6s estavam trabalhando. Nos
anos 2000, a prefeitura, o representante dos
camelos, o presidente da Associacdo dos
Vereadores de Produtos Nacionais e Importados
(AVPNI) e a Companhia Municipal de Transito e
Urbanismo (CMTU), estabeleceram uma nova
proposta que consistia em um novo projeto para
o “Camelédromo”. Foram muitas ideias, varios
planejamentos, debates, pesquisas, visitas e
contato com outras prefeituras que estavam na
mesma situacdo, para testificar o futuro dos
camelos.

Conforme Oliveira (2009, p. 149-150)
aponta:

Nos meados de 2001, um
segundo agrupamento de
camelds, ainda maior que
o do primeiro
Cameldédromo, passou a
funcionar no referido
trecho da rua S3ao Paulo,
reunindo 220 camel6s em
barracas de 1.5 m de
largura. Essa nova
concentragao constituiu o
segundo local de origem
da grande maioria dos
camelds que foram para o
novo Camelédromo de
Londrina, na esquina das
Ruas Mato Grosso e
Sergipe.

O prefeito da época era Nedson
Michheleti. Sua missdao era organizar a
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urbanizacdo da cidade e fazer com que os
camel6s tivessem um local fixo. Foi criada uma
serie de pardmetros com regras e deveres que,
dentre outras coisas, incluiram: a definicdo do
espaco, direitos da prefeitura e dos associados,
contratos de alugueis, medi¢cdes do espaco,
duragao de tempo especifica, empreendimentos,
tipos de mercadorias a comercializar, taxas, entre
outros.
O poder publico propos,
entdo, alugar um prédio
no centro da cidade e
implementar as reformas
necessarias para
acomodar os 316 camelos.
Em janeiro de 2003 o
Shopping  Popular foi
inaugurado com 316 boxes
medindo 4 m2 de drea em
formato de 2 m por 2 m.
Houve investimentos
publicos na ordem de RS
1.500.000,00 com as
reformas e com a locagdo
até 2004. “Nao chove
dentro!” Esta era a maior
vantagem do novo local,
segundo os  proprios

camelos, além da
localizagdo. (AVANZI,
2006, p.52).

A inauguracdo do Shopping Popular ndo
s6 realocou os camel6és organizados em
associacbes, como também os incluiu numa
sociedade com normas trabalhistas e os fez
vendedores com direitos e deveres.

De modo geral, o comércio praticado no
Shopping Popular consiste em uma atividade que
relne uma porg¢do de aspectos particulares, com
grande movimentacdo econOmica para a cidade,
influéncia e técnicas de venda. Historicamente,
desempenha multiplos papéis na sociedade e é
responsavel pelo sustento de mais de 353
familias, sendo alocados mais de 1.000
trabalhadores.
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Figura 1. Camelédromo de Londrina

B

Fonte: Jornal Bonde. Disponivel em: < https://wwv(/.bonde.com.br/img/b

Acesso em: 25 de Novembro de 2019

DISCUSSAO

Com base nos fundamentos aprendidos
na parte tedrica deste trabalho e nos dados
coletados pelo estudo, foi possivel analisar os
impactos  do consumo na sociedade
contemporanea, colocada como objetivo geral
deste trabalho. O estudo possibilitou o
entendimento de uma sociedade de produgao,
para uma sociedade consumista.

Houve uma passagem da sociedade de
producdo para a sociedade do consumo. O
capitalismo é o fator principal, baseado em fins
lucrativos. O excesso de produgdao mundializado,
contribuiu para a facilidade em adquirir créditos
para suprir toda oferta e demanda. O
desenvolvimento  estratégico de vendas,
marketing e publicidade se fizeram
extremamente necessdrios para atrair os
consumidores, visando um sistema financeiro
voltado totalmente para o crescimento da
sociedade de consumo.

De acordo com o estudo’ do Servigo de
Prote¢do ao Crédito (SPC Brasil) e pela
Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) 44,5% dos entrevistados n3do resistem aos
desejos, pois afirmam que podem desperdicar
uma oportunidade ou até mesmo uma
promoc¢do, compras imediatistas e impulsivas,
sem haver necessidade por parte dos

° A pesquisa foi realizada pelo Servigo de Protegdio ao Crédito (SPC
Brasil) e pela Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL)
com 745 consumidores acima de 18 anos nas 27 capitais e procurou
compreender o papel das emog¢des no comportamento das compras
impulsivas. A margem de erro é de 3,5 pontos percentuais com uma
margem de confianga de 95%. Disponivel em:
https://www.spcbrasil.org.br/pesquisas/pesquisa/1207

Publicado dia 13.Jan.2018.
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consumidores. “E o resultado desse
comportamento ndo poderia ser outro: muitos
acabam ficando com o orgamento mais apertado.
Segundo a pesquisa, 30,8% dos consumidores
reconhecem que estdo com as finangas pessoais
descontroladas por causa de compras impulsivas”
(SPC BRASIL, 2018).

E preciso dizer que a sociedade moderna
é impulsionada pelos desejos, pela alienagdo
provocada pelo que é apresentado e imposto nos
veiculos de comunicagdo, induzida pelo mercado
econdmico. O consumo é uma constante busca
de experiéncias, status, moda, glamour e valores
sociais. O prazer por consumir é continuo, o “ter”
se torna mais formidavel do que o “ser”, uma
pratica articulada pelos produtos e mercadorias
que sdo oferecidas pelos lojistas. Os
consumidores tém em mente que sdo
influenciados a todo o momento. Seja no
trabalho, escola, faculdade, academia, aonde
estiver sempre terd um individuo para
compartilhar algo que adquiriu de novo e que
esta na moda.

Had na sociedade uma constante busca
pela iluséria procura da satisfacdo das
necessidades, criadas pelo mercado capitalista,
que deflagram no ato do consumo desregrado,
motivado pelo desejo de reconhecimento social e
a busca do bem-estar. S3o usadas frases do tipo:
“eu mereg¢o”, “trabalho duro, eu preciso”, “é sé
uma blusinha”, “todo mundo estd usando”,
“podemos dividir no cartdo”, entre outras frases
conhecidas.

Diante das anadlises realizadas neste
estudo de caso e dos resultados obtidos na
pesquisa, faz-se necessdrio uma alta reflexdo
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sobre equilibrar a orgia consumista e sistematizar
a sociedade em massa, procurando levantar os
seguintes questionamentos a todo instante:
Porgue alcancar ou querer tudo o que é imposto?
Porgue exijo me encaixar dentro dos padrdes da
sociedade? Porque ter uma vida de consumo com
bens supérfluos e indteis?

Este artigo confirma a importancia do
olhar critico sobre a natureza do consumo e seus
impactos na vida do individuo. Assim como os
meios mercadolégicos utilizados para chamar
atencdo dos consumidores. E preciso fazer uma
selecdo das informagbes que recebemos, pois
quanto mais os individuos sdo bombardeados,
menos chances eles tem de selecionar, pensar e
raciocinar sobre o ato do consumismo. Contudo,
0 Unico momento em que as pessoas se
encontram fora do sistema econO6mico do
consumo é quando estdo dormindo.
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