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RESUMO: Considerando que o lazer e o entretenimento cada vez mais encontram-se
inseridos nas ofertas de um shopping center, o objetivo do presente trabalho foi analisar
as formas de lazer e entretenimento oferecidas pelos shopping centers regionais do
municipio de S#o Paulo?, tendo em vista que tais atividades tem-se transformado em
excelente alternativa para a diversdo daqueles que vivem a realidade 4rida e poluida
dos grandes centros urbanos. Este permitiu uma visdo do perfil do lazer pés-modemo,
numa cidade como S#o Paulo (em desenvolvimento e muito grande) em atividades
lucrativas, o que possibilitou a concluir que o lazer e o entretenimento estio diretamente
associados ao poder aquisitivo das pessoas, e que isto tem sido aproveltado de forma
adequada pelos shopping centers e seus distintos publicos.
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Introducio
O surgimento dos shopping centers foi uma verdadeira inovago no comércio
de varejo por ter criado e desenvolvido uma diversificada e especializada forma de
comercializagdo e prestagdo de servigos.

Atualmente, as pessoas estdo trabalhando mais, estudando mais e,
conseqlientemente, alterando seu ritmo de vida em relagdo as décadas passadas.
As grandes cidades, por meio das empresas, dos érgdos publicos, das instituigdes
e dos centros comunitarios, tem proporcionado muitas ofertas de divertimento gratuito
a populagdo, como parques publicos, praias, pragas, feiras culturais, shows e,
em se tratando de Brasil, o t3o popular futebol e as escolas de samba. Como ofertas

1 Licenciada em Matematica e Pedagogia, Especialista em Docéncia do Ensino Superior, Mestre em Educagio e Mestre em
Administragfo.
- 2 Doutor e livre docente da FEA USP.
3 Os shopping centers regionais sfo shoppings que forecem mercadorias em geral (uma boa porcentagem de vesturio)
" e servigos completos e variados. Suas atragBes principais sdo ancoras tradicionais, lojas de departamento de desconto
¢ hipermercados. Um shopping regional tipico é geralmente fechado, com lojas voltadas para um "mall” intemo.
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ndo gratultas temos os cinemas, teatros bares, restaurantes, hotéls parques de dlversao'
clubes, etc. o ¢

Ao usufruir estas oportunidades de lazer e entretenimento, as pessoas estdo
investindo na melhoria da qualidade de vida, assunto este muito em pauta, nos dias
de hoje; em especial, nas grandes cidades onde as pessoas se tornam prlslonelras do
desenvolvimento. ° ‘ ‘ ' ‘

S#o Paulo € uma cidade sem praias, e é, sem davida, o grande centro
econdmico, financeiro e ‘comercial do Brasil. O "stress"“ didrio e a vida em grandes
centros como esté exigem das pessoas que saiam de casa & procura de lazer R
Se o empreendimento "shopping center", para atender a necessidade acxma oferecer.
areas de lazer, incluindo salas de cinema, saldes de boliche, alimentagdo e uma ampla 1
gama de servigos, muito provavelimente atraird um grande numero de pessoas, ..
as quais, por sua vez, irfo fazer compras ou tomar conhecimento das ofertas existentes
para compras futuras. .

Nas décadas de 70 e 80, na cidade de Séo Paulo, o lazer era apenas um:,'
complemento nos shopping centers, porém, quando analisamos as ofertas de "lazer
e entretenimento” oferecidas por este tipo de empreendimento, constatamos que
as areas de lazer cresceram muito, ao longo do tempo, e adqumram novo sentldo que ,
ja ultrapassa o de simples passatempo. .

Politi (1996) afirma que o lazer e o entretenimento irdo se desenvolver
muito no Brasil. Bastaria citar dois fatores: a industria do lazer e do entretenimento
que cresce 12% a.a. nos Estados Unidos, chegando a dobrar a cada 6 anos, e o conforto
€ a seguranga que estes empreendimentos hoje oferecem.

Pesquisas qualitativas, realizadas por Vidigal (1996), para medir a satlsfag:ao
dos consumidores, j4 revelavam resultados excelentes, no que diz respeito a encontrar
lazer e servigos num mesmo local. Como exemplo, cite-se um dos shoppings-alvo
desta pesquisa, o Eldorado, que possui, além de um parque infantil, pistas de boliche,
danceteria, uma academia de ginastica (muito procurada), um centro de cursos de
dangas, postura'e manequ1m Constatou-se também que os prmc1pals atrativos para
o publico infantil eram os brinquedos eletronlcos e a maior ancora deste segmento-
o Playland. : :
' Desta forma, ndo importa se os instrumentos de lazer sdo a montanha russa;
a academia de ginastica, os mini-carros, o boliche, os cinemas, ou todos esses recursos
conjuntamente, mas sim, o fato de o lazer fazer parte da planta de um shopping center,
de estar disponivel e ao alcance do maior nimero de pessoas que procuram estes centros )
comerciais. Isto faz com que a clientela nio apenas faga ali suas compras, mas possa
ocupar também seu tempo livre em lugar aprazivel para se divertir e encontrar os |
amigos (os shoppmg centers como ponto-de- -encontro), compensando as ex1genc1as
do mundo moderno por meio do lazer e do entretenimento.

Assim; em face da importancia que o lazer e o entretenimento trazem para
a qualidade de vida e para o empreendimento shopping center, o presente trabalho

4 Stress: pressdo mental, tensdo.

Licere, Belo Horizonte, v.8, n.2, p.114-131, 2005 115



Monica Heloisa Braga Vasques, Denis Donaire

realizou um estudo sobre as ofertas de lazer e entretenimento nos shoppings centers
regionais do municipio de Sio Paulo e verificou o grau de importincia que lhe
¢ atribuido pelos consumidores e pela alta administragdo.

Em 1971, Lima Filho ja afirmava serem os shopping centers um resuitado
do varejo moderno voltado & conveniéncia dos compradores. Tal idéia conduz-nos
a considerar que os shopping centers, na qualidade de empreendimentos imobiliérios,
apresentam algumas caracteristicas como: planejamento mercadolégico, condigdes
de trafego, caracteristicas fisicas do local, facilidade de estacionamento (préximo
e em quantidade suficiente), complexo de lojas, trafego de clientes e servigos,
técnicas arquitetonicas internas (facil acesso aos compradores) e externas (protegdo
contra as mas condiges de tempo, calgadas cobertas, estacionamento interno),
instalagBes para servigos de alta qualidade, possibilidade de expansdo e sua existéncia
deve promover a integragfio com a comunidade.

Por outro lado, como institui¢o varejista, considerando-se a tendéncia para
a descentralizago do comércio varejista nas dreas urbanas, seu objetivo consiste em
atender a conveniéncia dos compradores, possuindo, entdo, todos os tipos de lojas
e uma vasta gama de bens e servigos.

As lojas e os servigos presentes num shopping center supostamente
influenciam na eficiéncia e lucratividade uns dos outros, fazendo-se necessario muito
cuidado na escolha deste complexo. Por exemplo, uma loja dncora devera atrair
e aumentar seu trifego, seu status financeiro e sua promog¢do, assim como
o supermercado ¢ outro grande gerador de trafego.

Desta forma, identificamos como hipétese deste estudo que o lazer
¢ 0 entretenimento possam desempenhar um papel 1mportante no resultado operacional
dos shopping centers.

Referencial Teérico

Segundo o IV Anuério Brasileiro de Shopping Centers (1996), os shopping
centers, "Templos de Consumo", encontram-se assumindo a fungfo de cidade ideal,
ou seja, lugares de compras, sem violéncia, climatizados e excelentes para a interagdo
das pessoas. Além das compras, estes, "espagos privilegiados" (os shopping centers)
oferecem variadas formas de entretenimento: lanchonetes, boliches, ringues de patinagdo,
danceterias, cinemas, brinquedos eletronicos, além, desses servigos: academias de
ginastica, chuveiros, lojas especializadas em animais, correio, relojoeiros, lavanderia,
e uma infinidade de atrativos. Na verdade, estes atrativos tém por finalidade seduzir
o consumidor. As atividades de "entretenimento e lazer", juntamente com a alimentagfo
€ 0s servigos, encontram-se em nitida expansdo nos shopping centers.

Embora, os shopping centers estejam investindo em atividades de lazer,
até mesmo como uma resposta a uma necessidade humana, ainda néo atingem todas
as camadas sociais 4 medida que oferecem atividades de entretenimento pagas e as
gratuitas nfo compensam as:que-exigem pagamento.

O fato de o lazer estar'diretamente relacionado ao poder aquisitivo das pessoas
confirma que as ofertas de lazer oferecidas pelos shopping centers destinam-se apenas
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a algumas classes sociais. Pretendeu-se com esta pesquisa, efetuar um levantamento
sobre as atividades de lazer (pagas e ndo-pagas) ofertadas pelos shopping centers
regionais do municipio de Sdo Paulo, bem como, valendo-se dos resultados obtidos
junto dos consumidores e administradores, propor outras alternativas de lazer
e entretenimento que possam fazer parte do leque de opgdes oferecidas, uma vez que
o lazer evidencia-se como uma tendéncia, na atualidade, e responde a uma importante
necessidade do ser humano, inserido no burburinho da cidade grande.

Os primeiros shopping centers apareceram na década de cinqilenta nos
Estados Unidos da América. Em Seatle (Washington) foi inaugurado o primeiro
shopping center, o "NOTHGATE", com lojas 4ncora e satélite funcionando em
regime de aluguel com percentual sobre as vendas.

Desde 1950, os centros de compra foram proliferando pelo mundo afora
e incorporando as caracteristicas de cada pais, ja que, de uma regifo para outra.
existem hébitos, necessidades e culturas diferentes, o que faz com que os shopping
centers também possuam caracteristicas diferenciadas. Desta forma, as diferengas
relevantes dos shopping centers da América do Norte, que possuem a facilidade de
encontrar espagos para a sua construgdo, contam com o forte investimento do setor
privado e sofrem poucas interferéncias dos poderes piiblicos, incentivando,
assim, uma grande multiplicidade de shopping centers. Neste ponto, os shopping
centers europeus diferem dos shopping centers americanos nos quais sempre foi de
grande importéncia o planejamento dos espagos. Tal aspecto exige que o poder puiblico
exerga um papel mais ativo quando do planejamento e aprovagdo destes shoppings.

Em contrapartida, os franceses apresentam uma preocupagio com relagfo
a ocupagdo dos campos verdes, enquanto a Inglaterra prefere integrar os centros
comerciais aos centers habitacionais. Assim, como se verifica, a construgo dos
shopping centers na Europa sempre esteve atrelada ao planejamento de novas
cidades, exceto na Suécia, que, em razdio da baixa densidade populacional e do alto
poder aquisitivo da populagdo, teve a oportunidade de adotar um modelo semelhante
ao dos grandes shopping centers americanos.

Os shopping centers europeus possuem, como caracteristica, a localizagio
préxima dos centros habitacionais e ndo ocupam grandes espagos. Na América do
Sul, somente dois pafses possuem um nimero considerdvel de shopping centers.
Sdo eles o Brasil e a Argentina. Os shopping centers sul-americanos diferem dos
shopping centers norte-americanos ou dos shopping centers europeus, em razio dos
problemas de espago e por questdes econdémicas. Desta forma, a maior parte desses
shoppmgs encontra-se localizada nas grandes capitais,

Segundo Verri (1996), ao analisarmos o comércio varejista no Brasil,
chegamos a conclusdo de que até ha pouco tempo atras sé existiam as "lojas de rua”
e a preocupagdo do comerciante destinava-se & 4rea de alcance do seu comeércio,
melhor dizendo, 4 sua vizinhanga. Esta preocupag@o proporcionou, em algumas cidades,
como, por exemplo, Sdo Paulo, ruas especificas onde s6 se comercializavam mévexs
lustres, etc.
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Posterlormente o comércio foi se desenvolvendo de forma mais sofisticada

' e comeearam a aparecer as galerlas compostas de lojas de vestudrios e a prestagdo de
_servxc;os (cabelelrelros agéncias, etc) reunidos num mesmo local, ‘geralmente num

andar térreo de grandes ¢dificios. Na mesma época, também surgiram as lojas de

' departamentos (Mappm Mesbla) e, finalmente, os macromercados (lojas que ndo

vendem s6 produtos de supermercado mas também roupas de cama, mesa, banho,
méveis,etc).

As galerlas e as 10Jas de departamento foram ultrapassadas pela estrutura
1novadora do "shopping center" que, em razfio dos diversos fatores, incrementaram
as atragdes e as formas de atividades comerciais, com um resultado que alcanga cada
vez mais o sucesso comercial.

O crescimento da indstria de shopping centers no Brasil continua aumentando
e apresentando uma qualidade equiparada .a dos pafses do primeiro mundo.

. O Brasil destaca-se no ranking mundial pela expressiva quantldade de Shopping

centers oferecidos ao piiblico.
' De acordo com o site da ABRASCE os shopping centers brasileiros em

_ opera(;ao em 2000 geraram um total de vendas de 23 bilhes de reais, correspondente
a'15% de todo 0 varejo nacional, excluindo o setor automotivo, gerando mais de

402 mil empregos diretos.

Nesta pesquisa, entendemos por "lazer" o tempo de que se pode dlspor
Ilvremente para o entretenimento do espirito, para o divertimento, para o relaxamento,
enﬁm para as atividades cuja fungio é de compensar alguma insatisfagdo diéria.
Os motivos que influenciam uma pessoa a consumir o lazer s&o de natureza cultural
(de ordem material), ou conversas, transmissdes de dados por via oral (de ordem imaterial);

, trabalho artesanal e fatores determinantes sécio-econdmicos como renda da populagdo.

Segundo a pesquisa realizada por Hastreiter et alli (2000), baseada em
entrev1stas em profundidade, foram apontados os motivos que levam os consumidores
a freqilentarem os shopping centers,conforme pode ser verificado no quadro 1 os
motivos que levam as pessoas a freqiientarem os shoppings: '

)"Q‘uadk’_jo 1: Motivos que levam as pessoas a freqiientar um shopping

118

Z

ITEM

No SC encontra-se de tudo, lojas para todos os gostos ¢ necessidades.

O SC ¢ um lugar adequado para pesquisar pregos.

O SC é um lugar adequado para passear, olhar as lojas, as vitrines, as novidades.

O SC ¢ um lugar adequado para fazer compras.

O SC ¢ um lifgar adequado para paquerar, namorar.

O SC ¢ um lugar adequado para encontrar os amigos..

O SC é um lugar adequado para fazer as refeigdes.

| 9l v] ] w] o=

O SC é um lugar adequado para ver gente, tem bastante movimento.
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N° ITEM

9 O SC ¢ um lugar adequado para ser visto.

10 O SC ¢ um lugar adequado para levar as criangas se divertirem.

11 O SC ¢ mais seguro que o centro.

12 O SC ¢ um lugar adequado para ir ao cinema ou teatro.

13 O SC ¢ um lugar adequado para se divertir nos jogos eletrdnicos, boliche, etc.
14 0SC é_um lugar adequado para ir ao banco, correio, cabeleireiro.

15 O SC € mais prético para comprar.

16 O SC ¢ um lugar agradavel, gostoso de freqiientar.

Fonte: Hastreiter (Enampad, 2000)

Os resultados de Hastreiter, indicaram que pelo menos 50% dos motivos
que atraem uma pessoa a um shopping center estio diretamente ligados ao lazer
e entretenimento.

Em virtude de edte trabalho constituir-se em analise de um empreendimento
ligado ao setor privado, no caso "o shopping center", que possui um tipo préprio de
atuagdo e ndo assume as dreas que nio pertencem ao seu negécio, como, por exemplo,
as fungdes do Estado, relacionou-se "lazer e entretenimento” (conceitos semelhantes)
e abordou-se seu valor para os consumidores.

Entendemos, ainda, que estaremos dando, entdo, uma visdo, ainda que parcial,
do lazer, se o considerarmos em sua plenitude e tal conceito deixara de ser uma visdo
parcial na medida em que analisarmos o empreendimento "shopping center" dentro
de sua especificidade na sociedade contemporéinea.

Por este motivo, percebe-se que as justificativas para as diversdes populares
nos shopping centers sfo: a conquista a cada dia de novos grupos de pessoas,
criando e mantendo o interesse por atividades de lazer e entretenimento (cinema,
ar condicionado, tela panordmica, etc). Os shopping centers sdo empreendimentos
que dispSem de capital e, por isso, esmeram-se em oferecer um conforto inigualav-
el, som ambiente, ar condicionado e arquitetura sofisticada para atrair e fidelizar
consumidores. Situam-se em locais de facil acesso, com estacionamento abundante,
possibilitam a seguranga, condi¢des de divertimento e alguns ainda oferecem
transporte coletivo 4 populagio local; em razio da Area Bruta Locavel (ABL),
os shopping centers podem oferecer entretenimento desde baixo prego até um prego
superior, atendendo a diferentes classes sociais.

Enfim, as diversdes existentes desempenham um papel educativo, porque
estimulam o dominio das habilidades necessarias & satisfagfo nas varias atividades,
dando, a0 mesmo tempo, exemplo de boa técnica. Desse modo, os shopping centers
aprimoram-se cada vez mais, contando com excelentes modelos profissionais para
planejar e orientar servigos a serem oferecidos a4 comunidade, a0 mesmo tempo que
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permitem a observagio da melhor técnica, abrindo expectativas aos clientes,
ampliando interesses e motivagdes para diversos niveis sociais, tentando reduzi-los
a experiéncias prazerosas em campos variados por meio de musica ambiente;
cinemas, teatro, academias (esportes coletivos), danceterias e outros servigos.

Para abranger uma nova diversidade de agdes os shopping centers contam

com a presenca de cinemas, casas de espetaculo, parques infanto-juvenis, dreas de
vxdeo games e jogos eletronicos, boliches, museus, espagos culturais entre outros
meios, que, cada vez mais, se tornam significativos nos shopping centers. -
‘ - Um dos poucos. itens de lazer e entretenimento menos freqiientes nos
shopplng centers ¢ a patinagdo no gelo, considerada uma atividade eventual que,
por sinal, j& saiu do plano de mix. Em compensagfo, surgiram outras novidades,
como: bingos, salas e quiosques com terminais e acesso a internet.

Segundo Meira (1998:7-9), de acordo com a pesquisa realizada nos shopping
centers de Porto Alegre, podemos classificar as ofertas de lazer e entretenimento
segundo os segumtes tipos de atividade propostos

Quadro 2: Ofertas de Lazer e Entretemmento

1. DISPONIBILIZADO POR EMPREENDEDORES

1.1 Permanente
Playground
Estrutura de miniparque de diversdes
‘Arquitetura diferenciada
Som ambiental °
Onibus turistico gratuito
.Recreagdo infantil com supervisores treinados
-1.2 Programado
Desfiles de modas
Campanhas pﬁblicas ¢ sociais diversas
Exposigdes fotogréficas
Exposi¢des artisticas ¢ artesanato em geral
Bungee jump (salto com corda eldstica)
Promogdes e sorteios diversos
Decorag¥es ¢ ambientes de datas festivas (Péscoa, Natal, etc.)

-+, Shows diversos o
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2. DISPONIBILIZADO POR LOJISTAS

2.1 Entretenimento no shopping
2.2.1. Alimentagio
Restaurantes tematicos (japonés, mexicano)
Praga de alimentagdo variada
Cafeterias
Confeitarias
Sorveterias
2.1.2. N3o Alimentagdo
Cinemas
Operadores de games (fliperama)
Pista de roller
Boliche
Playground
Miniparque de diversdes
Academia de ginastica

2.2 Experiéncia de compras
2.2.1. Produtos/servigos que oferecem entretenimento
Livrarias
Lojas de jogos eletrénicos
Lojas de misicas e video
Lojas de brinquedos
Quiosques de mégicas, truques e fantasias
Agéncias de viagens
Quiosques de acesso & Internet
2.2.2. Entretenimento baseado na industria de produtos/servigos
Produtos baseados em filmes e desenhos animados.
2.2.3. Outros produtos/servigos
- Lojas perfumadas
Lojas com musica ambiental :
Lojas com demonstragio de produtos ¢ interagfio cliente x produto x vendedor
Quiosques de fotos instantaneas
Sessdes de autégrafos de livros e degustagio de vmhos
Promogdes de brindes e concursos diversos :
Lojas com temdtica especial (ndutica, oriental, sedutora, jovem, equipe de
vendas com forte sex appeal, aqudrio de peixes exéticos)

Fonte: Meira (Enampad 1998)
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.Como se pode verificar, o sonho se transforma em realidade. O objetivo
é transformar o ato de fazer compras em uma opgio de lazer, que segundo Frederick
(2000), sem o entretenimento, poucos produtos de consumo teriam a oportunidade de
‘'sobreviver amanhi. Isto, como vemos, vem ao encontro da hipétese estabelecida para
esta pesquisa.
, Em face destas reflexdes, bem como diante da constatagfo de que os shopping
. centers estdo cada vez mais se diferenciando por meio do lazer, nasce o forte motivo
para empreender-se um estudo sobre as caracteristicas dos shopping centers regionais
* do municipio de Sdo Paulo, bem como, detectar as razdes favoraveis dos diferentes
publicos consumidores e administradores, na medida em que o novo modelo de lazer
- podera revelar uma das faces do novo homem urbano.

Metodologia

A metodologia desta pesquisa definiu-se, segundo Selltiz ¢ outros (1975),
como um estudo descritivo, pois destinou-se a descrever, de forma completa,
as caracteristicas de determinada situagfio (neste caso, busca descrever quais sdo as
ofertas de lazer oferecidas pelos shopping centers do municipio de Sdo Paulo e como
elas sdo avaliadas pelos clientes e administradores).

Num primeiro momento, com a finalidade de levantar as ofertas de lazer
e entretenimento oferecidas pelo empreendimento shopping center no municipio
de S#o Paulo, e verificar a importincia de tais ofertas para a administragdo foram
considerados como populaggo desta pesquisa, todos os shopping centers regionais do
municipio de S3o Paulo. Assim, foram pesquisados os 14 shopping centers regionais
da cidade de Sdo Paulo, a saber: Frei Caneca Shopping e Covention Center, Market
Place Shopping Center, Raposo Shopping, Shopping Center Iguatemi, Shopping
Center Norte, Shopping Center Penha, Shopping Center Eldorado, Shopping Center
Ibirapuera, Shopping Interlagos, Shopping Metré Tatuapé, Shopping Leste
Aricanduva, Shopping Plaza Sul, Shopping Patio Higiendpolis.

' No segundo momento, estivemos visitando seis shopping centers regionais
do municipio de Sdo Paulo, componentes da amostra, com a finalidade de entrevistarmos
seus clientes sobre as preferéncias e freqiiéncia de consumo em relag#o as ofertas de
lazer e entretenimento.

Deste modo, a amostra para esta fase, constituiu-se de 90 consumidores
selecionados por conveniéncia, pelo pesquisador em cada um dos seguintes shoppings:
Shopping Eldorado, Shopping Center Ibirapuera (classe alta) Shopping Center Norte
Shopping Metrd Tatuapé (classe média) Shopping Center Penha e Shopping Leste

' Avenida Aricanduva (classe média baixa).

Os seis shoppings centers regionais do municipio de Sao Paulo, compreendidos
nésta etapa foram selecionados especialmente por homogeneidade de clientela
(consumidor freqiientador de mesma classe social) num total de 14 shopping centers
regionais, representando, desta forma, a amostra, mais de 40% da populagZo total.
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Ao término das entrevistas com os administradores e consumidores,
analisamos os dados obtidos, realizamos alguns cruzamentos e, especialmente,
analisamos a importincia das ofertas de lazer para a alta administrago e para os
clientes, assim como a freqtiéncia de consumo de tais ofertas pela clientela.

Anailise dos Resultados
Anilise das Ofertas de Lazer e Entretenimento pela Otica
da Alta Administracio .

Embora os shoppings entrevistados estivessem localizados em locais
diferentes e recepcionassem um piiblico de niveis sécio-econdmicos -distintos,
as respostas dos administradores, se ndio foram comuns, estiveram muito préximas,
0 que nos permite estabelecer a seguinte sintese: '

Ao inquirirmos sobre a 6tica pela qual os shopping centers véem a questéo
do lazer e entretenimento, obtivemos as respostas seguintes: com a quebra das ncoras:
Mappin, Mesbla e Lojas Brasileiras, na segunda metade da década de 90, os shoppings
comegaram a crescer e a priorizar as dreas de lazer e entretenimento, consideradas
atualmente como a maior ancoragem de um shopping center.

Alguns shoppings conceituam essas ofertas como um chamariz para
a atragfio de publico que procura pelo shoppmg na busca de fantasxas e de propostas
de felicidade.

Com relagdo ao futuro do lazer e entretenimento nos shopping centers
regionais do municipio de SZo Paulo, a maior parte da alta administragdo (56%)
respondeu que, em relagfio a isto, buscar-se-8o também o desenvolvimento das atividades
culturais, por meio de teatros, exposi¢des e convengdes. Assim neste comego de
século, o lazer continuara brilhando nos shopping centers. Os administradores na
propor¢do de 28%, acreditam que a tendéncia ¢ tematizar ao méaximo e ampliar as
areas de alimentagfo e lazer, como aconteceu com o Parque da Momca que evoluiu
em face da tendéncia de mercado.

Entre os projetos esporadicos, ou de temporada, relacionados ao lazer
e entretenimento, foram citados os eventos infantis, como a pequena sereia,
o encontro de surdos e mudos na praga da alimentagfio, os eventos de marketing
que contemplam a Pascoa, o dia das Mies, o dia dos-Namorados, o Natal, etc.
Os administradores entrevistados afirmam que a aceitagfo ¢ excelente. Nio pretendem,
todavia repeti-los, e sim inové-los, a cada vez mais, num crescendo de novas ofertas.

Em todos os shoppings hd um programa voltado ao lazer e ao entretenimento
envolvendo a-comunidade. Entre esses programas, podemos citar a - Casa ‘dos
Criadores (evento que conta com o patrocinio do Shopping Eldorado e tem por objetivo
revelar o talento de novos estilistas), e a exposi¢io da Periferia de Sdo Paulo (um projeto
social desenvolvido pela empresa Brasil Conects,no Shopping Jardim Sul). A empresa
levou artistas renomados para conhecer o ambiente das favelas, identificando, entdo,
no ambiente, pessoas com talento artistico para desenvolverem oficinas de arte.
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Constatamos que a porcentagem de drea bruta locdvel (ABL), destinada ao
lazer e ao entretenimento, varia de 10% a 20%, € o retorno correspondente a esse
investimento ¢ satisfatorio. :

Quase todos os shoppings realizam um trabalho de pesquisa sobre
a importincia das ofertas de lazer e entretenimento que disponibilizam a seus clientes,
exceto 14% deles que ndo possuem este habito.

Para a alta administragfo, na proporgfo de 86% dos administradores, o lazer
e o entretenimento constituem-se numa tendéncia e numa realidade dos shoppings,
pois atualmente estes locais de lazer sfo considerados a verdadeira "praia" dos
paulistanos.

Se, por um lado, o lazer e o entretenimento se traduzem em diferencial
e sucesso na atragfo de clientes para um shopping, por outro lado, os shopping centers
regionais encontram alguns problemas em razfio de oferecer lazer e entretenimento,
como os seguintes: grande concentragdo de publico adolescente na area de lazer sem
o conseqliente consumo, e a caréncia de um niimero maior de atividades para a faixa
etdria de 4 a 10 anos.

Ao inquirirmos sobre as caracteristicas pelas quais os shopping centers
regionais do municipio de Sdo Paulo se distinguem, obtivemos estes resultados:

+ em relagdo aos shoppings centers estrangeiros — pela menor quantidade;

» em relagdo ao.comércio de ruas — pela maior qualidade, comodidade

e estacionamento;

» em relagdo as ofertas de lazer e entretenimento — nfio existem diferengas

significativas.

Entre as ofertas de lazer e entretenimento apontadas pela alta administragio
para disponibilizagdo em um futuro préximo, estdo as seguintes: lazer shots
(jogos de guerra), parques temdticos, jogos interativos e continuidade na tendéncia
de ampliagfo da praga de alimentagdo, dos cinemas e do "playland".

Ao compararmos os fatores de competitividade estabelecidos pelos shoppings
de mesma classe social, constatamos que os shoppings centers dificilmente podem
ser considerados concorrentes entre si, pois o fator relevante na competitividade
reside na sua localizagfo. Quanto mais distantes entre si forem os shopping centers,
tanto maior serd o afluxo de publico em cada um deles.

Com relagdio as ofertas de lazer e entretenimento disponibilizadas pelos
diferentes empreendedores, o definidor dessa quantidade e qualidade €, em principio,
o nivel socio-econdmico dos freqiientadores, nivel este que estd diretamente
relacionado com a regionalizagfo de cada shopping center. Pudemos registrar que os
tipos de ofertas sdo comuns a todos os shoppings, variando apenas a sua quantidade
e qualidade.
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Anilise das Ofertas de Lazer ¢ Entretenimento pela Otica dos Clientes
Tal andlise encontra-se sintetizada no quadro 3 a seguir:

Quadro 3: Resumo .das informag8es obtidas na caracterizagdo dos clientes,
divididos segundo a classe econémica da localizagdo do shopping center

CARACTERISTICAS CLASSE ALTA CLASSE MEDIA CLASSE MEDIA BAIXA

Sexo Predominantemente Predominantemente Predominantemente
Feminino Feminino Feminino

Idade Predominantemente Predominantemente Predominantemente
entre 25 a 45 anos entre 14 a 35 anos entre 14 a 25 anos

Escolaridade Predominantemente Predominantemente Predominantemente
3° Grau 2° ou 3° Grau 2° Grau

Classe Social Predominantemente Predominantemente Predominantemente

¢ Econdmica classeAe B classe Be C classe C

Ofertas mais Cinema Cinema ¢ alimentagfio Cinema ediversdo

Importantes )

Ofertas menos Diversos (Nfo hi uma Diversos (N0 ha uma Diversos (N&o ha uma

Importante impressdo comumy) impressdio comum) impressdo comum)

Novas Ofertas Nio ha opinido comum | Mais Cinemas e Diversdo | Mais Diversdo e Cursos

Opinifo sobre Importante Importante Importante

a Importancia b

do Lazer

Utilizagdo do Didria ou Semanalmente | Semanalmente Quinzenalmente ou

Shopping ' Mensalmente

Frequéncia de Didria ou Semanalmente | Semanalmente Quinzenalmente ou

Visitas ao Shopping Mensalmente

Fonte: Vasques (2003)

O comportamento diferenciado dos clientes dos shopping centers de niveis
socio-econdmicos desiguais evidencia-se nas compras em geral e, especialmente,
no fator de escolaridade (quanto maior a escolaridade, maior o poder aquisitivo e,
conseqlientemente, mais alta é a classe social deste cliente). Este fato permite-nos
intuir que a localizagfo de um shopping center deve estar atrelada ao perfil do
consumidor que se pretende atingir.

Os shoppings de classe alta localizam-se nos bairros de maior poder aquisitivo
e contam com clientes que possuem maior nivel de escolaridade, o que ocorre
proporcionalmente nas demais classes sociais.
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Os clientes da classe alta enquadram-se numa faixa etdria mais ampla,
que varia de 25 a 45 anos, (composta de pessoas com trabalho estével), ao passo
que os da classe média e média baixa, geralmente atraem pessoas entre 14 ¢ 35 anos,
concentrando-se em uma populagdo mais jovem.

Quanto mais alto é o perfil sécio-econémico dos clientes de um shopping,
mais completo se torna o quadro das ofertas de lazer e entretenimento. Atualmente
de modo geral, os clientes dos shopping centers regionais do municipio de Séo Paulo
sentem-se satisfeitos com as ofertas de lazer e entretenimento disponibilizadas pelos
shoppings que freqiientam.

As atividades de lazer e entretenimento consideradas mais importantes
nos shoppings desta pesquisa, pela 6tica dos clientes, foram: cinemas, praga de
alimentagéo e "playland". Pode-se afirmar, portanto, que tais atividades representam
o0s principais atrativos a serem oferecidos aos clientes.

Outras semelhangas e dlfereng:as que podemos citar entre os shoppings de
classes sociais distintas sdo:

1) As trés classes sociais apresentaram, em sua grande maioria, uma populago

de entrevistados do sexo feminino e esta presenga acentua-se & medida que

transitamos nas classes sociais mais baixas. Com isto, poderiamos afirmar
que a populagdo feminina com menos recursos econdmicos procura
freqiientar os shoppings de maneira mais pronunciada, provavelmente em
- busca de lazer e diversdo, mesmo que seja apenas em forma de visita ao

shopping mais préximo. Desta forma, fica evidente que os shoppings de
classe social mais baixa sdo mais freqiientados por jovens do sexo feminino.
2) Os clientes dos shoppings da classe alta pertencem a uma faixa etéria
mais avangada (25 a 45 anos), quando comparados aos clientes da classe
média (14 a 35 anos), que por sua vez também sdo mais velhos que os da
classe média baixa (14 a 25 anos), ou seja, nota-se uma associagio entre
idade e classe social pois, 4 medida que diminui a classe social da populagsio
do shopping, ela atrai um niimero maior de jovens. Assim, nota-se que os
shoppings passam a ser, por falta de maiores opgdes financeiras, um ponto
de encontro da populagdo jovem.

3) Os shoppings de classe alta detém a populagio com maior nivel de

escolaridade (3° grau) porque atraem uma populagdo de idade mais avancada.

Os shoppings de classe média sdo freqilentados tanto por jovens quanto

por adultos, sendo assim, o nivel de escolaridade de seus freqitentadores

- concentra-se entre o superior e o 2° grau, enquanto que os shoppings
de classe média baixa apresentam um nivel de escolaridade entre o 2° grau

e 0 1° grau, porque atraem uma populagdo mais jovem. Na verdade,

podemos afirmar que o que define a classe econdmica e social de um shopping

center ¢ a qualidade de sua drea de lazer e entretenimento ¢ o poder aquisitivo
de seus freqiientadores.

Licere, Belo Horizonte, v.8, n.2, p.114-131, 2005



Um Estudo sobre Lazer e Entretenimento nos Shopping Centers Regionais do Municipio de Sio Paulo

4) No geral, ha uma homogeneidade entre as diferentes classes sociais em
relagdo as ofertas de lazer preferidas pelos clientes dos shopping centers
regionais do municipio de Sfio Paulo, assim como nfo h4 uma impresséo
comum sobre as ofertas de lazer menos importantes para os mesmos
clientes. Nota-se que as trés classes sociais admitem que as ofertas de lazer
disponibilizadas pelos shoppings aos seus clientes sdo consideradas
importantes para atrair clientes.

5) Os shoppings desta pesquisa revelaram algumas diferencas na utilizagsio
das ofertas de lazer e entretenimento em razfo da classe social a que pertencem.
Assim, pode-se observar que o piiblico da classe alta tem por hébito utilizar
diariamente as ofertas de lazer e entretenimento, ao passo que os freqiientadores
das classes média e média baixa as utilizam de forma semanal e quinzenal,
respectivamente. O mesmo ocorre na freqiiéncia de visitas ao shopping:
diariamente executivos e senhoras da classe alta freqitentam o shopping’
de sua preferéncia, ao passo que a classe média e a classe média baixa
os freqlientam semanalmente (no fim de semana) ou quinzenalmente.

Conclusdes

Esta pesquisa possibilitou, por meio da analise dos dados coletados,
as segumtes conclusdes:

Os shoppings centers regionais do municipio de S#o Paulo garantem o lazer
e o entretenimento de milhares de pessoas que os freqlientam diariamente,
proporcionando, além da infra-estrutura gigantesca, lojas, cinemas, teatros, bares,
danceterias, boliches, centros culturais, restaurantes, sorveterias, parques de
diversdes, painéis de informagdes centralizados e seguranca. Além disso, disponibilizam
carrinhos de bebés, cadeiras de rodas para deficientes fisicos ou idosos, com acesso
especial a todos os lugares e vagas demarcadas no estacionamento, servigo
de manobrista gratuito para deficientes, completando um quadro de facilidades
obrigatérias, contando, ainda, com os mais variados servigos. Todo esse aparato
busca atrair o cliente. De todo modo, os shopping centers asseguram aos seus
freqiientadores servicos de alta qualidade, dando-lhes a seguranga necessaria.
Realizam pesquisas de marketing na busca de atender aos clientes e estimulam
a tranqiilidade, enquanto as pessoas compram, passeiam e se divertem.

Desta forma, nfio reduzimos o conceito de shopping center a um simples
centro de compras. Nés definimos o shopping como um centro de atragio local
de bem-estar para os consumidores, suprindo diferentes gostos e possibilidades,
proporcionando divertimento, distragdo e descanso, vale dizer, nfio se trata apenas de
um lugar para o cliente gastar dinheiro, mas um local onde ele possa encontrar

"amenidades" para sua vida diaria.

As entrevistas utilizadas para avaliar a importancia do "lazer e entretemmento"
oferecidos pelos shopping centers regionais de S3o Paulo demonstraram que o lazer
alavanca o sistema operacional do shopping na qualidade de atrativo de piiblico
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e revelaram especialmente que o lazer € um importante componente para a satide fisi-
ca e mental das pessoas que dele desfrutam. O "projeto caminhada" dos shoppings, as
academias e a prética de exercicios fisicos reduzem ou eliminam as tensdes do
trabalho diério (fungdo compensatéria do lazer), ao passo que os bastidores do teatro,
shows de muisica, e dangas, cinemas, teatros € outros eventos culturais que os shoppings
disponibilizam ao ptblico estreitam novos relacionamentos, promovem trocas de
experiéncias entre as pessoas, melhorando as condig8es sociais e o desenvolvimento
cultural dos consumidores.

A industria do entretenimento desenvolve potencialidades enormes na
direcdo de entender a dtica do desejo (de qualquer tipo). Mobiliza quantias financeiras
e os melhores talentos para traduzir os sonhos em realidade, ou seja, possibilita
a execugdo do objeto desejo. Em contrapartida, uma cidade como a de Séo Paulo,

‘(grande) ha muito tempo deixou de ser um espago publico, neutro e despretensioso
de chamar aten¢fio. A prdpria cidade tornou-se um produto a ser vendldo para
o desenvolvimento de atividades lucrativas.

Desse modo, ¢ que os shopping centers, em qualquer localidade, oferecem
muitas formas de lazer e entretenimento diretamente relacionadas ao poder aquisitivo
(classe social) das pessoas, levando em consideragfo a possibilidade de lucro. Enfim,
o lazer e o entretenimento séo previstos preferencialmente aqueles que podem pagar.
Isso significa que, no minimo, o lazer proveniente da globalizagdo nio pode ser um
lazer da inércia, da passividade e do repouso. Ha um dispéndio a ser feito numa
diregdio bem determinada que €, em outras palavras, a dire¢fo no sentido de criar um
novo modelo de vida humana nas grandes metrépoles.

~ As principais conclusdes sobre as ofertas de lazer e entretenimento para
as classes alta, média e média baixa dos shoppmg centers regionais do municipio de
Sdo Paulo sdo as seguintes:

As caracteristicas dos consumidores dos shoppings de classe alta encontradas
neste estudo permitem-nos afirmar que o publico é composto, em sua maioria,
por pessoas do sexo feminino, cuja faixa etéria varia de 25 a 45 anos, com um grau
de escolaridade superior e uma grande quantidade, de pessoas pés-graduadas.
Essas pessoas pertencem as classes A e B, freqilentam e consomem ofertas de lazer
diariamente, julgam o lazer e o entretenimento no shopping como ofertas de importancia
razoavel, consideram o cinema a forma de lazer mais importante disponibilizada por
um shopping center e, como menos importantes, a arquitetura e o "design".

Desta forma, podemos inferir dos que, para os shoppings regionais do municipio
de Séo Paulo pertencentes 4 classe alta (em especial o Shopping Iguatemi e Ibirapuera),
existe uma caréncia de ofertas de lazer e entretenimento para o piblico infantil e adolescente
as quais poderiam ser aproveitadas de uma melhor forma, notadamente aquelas destinadas
ao publico infantil, de modo a atrair a populagéo adulta dotada de mais recursos.
Ficou claro, também, a necessidade de haver uma constante e continuada inovagéo
nas ofertas de lazer e entretenimento.
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As caracteristicas referentes aos consumidores da classe média sgo: no que
se refere ao piiblico entrevistado, este é composto, em sua maioria, por pessoas do
sexo feminino, com idade entre 14 e 35 anos, as quais possuem um grau de escolaridade
entre o 2° grau e o superior e pertencem as classes B e C. Estas pessoas visitam e consom
em ofertas de lazer do shopping com freqiiéncia semanal e classificam o cinema
e a alimentagiio como as ofertas de lazer e entretenimento mais importantes, e,
como as de menor importincia, a arquitetura, o design e os cursos. :

Podemos propor, em razio dos dados apresentados, algumas alternativas
para os shoppings que atendem & classe média, em especial, para o Shopping Center
Norte: o oferecimento de recreagdo infantil para criangas de 1 a 5 anos, o aumento
da quantidade de salas de cinema e concentragdo da praga de alimentagdo em uma
drea Uinica e ndo separadamente s lojas.

As caracteristicas dos consumidores dos shoppmgs de classe média baixa
sdo: os consumidores, na sua maioria, sdo pessoas do sexo feminino, que tém como
escolaridade predominantemente o 1° e o 2° graus e pertencem a classe C. Visitam
o shopping semanalmente ou quinzenalmente, porém consomem ofertas de lazer
e entretenimento de forma quinzenal ou mensal. Atribuem um certo grau de
importancia a essas ofertas, e consideram a diversiio e os recursos que o shopping
de sua preferéncia disponibilizam como ofertas de lazer e entretenimento mais
importantes e a cultura (teatro), a feira de flores e as perfumarias como as ofertas
menos importantes.

Desta forma, diante dos dados coletados e analisados, propomos,
como alternativas para a maior parte dos shoppings regionais do municipio de
Sdo Paulo da classe média baixa, aumentar o ntimero de salas de cinema com
programagdo variada, ampliar as édreas de lazer do shopping, como a praga de
alimentagdo, os cinemas e as diversSes eletronicas e, em especial, oferecer cursos
gratuitos, promover exposi¢des de artesanato, enfim criar alternativas que venham ao
encontro das necessidades de sua populagfio-alvo.

Finalizando podemos afirmar, com base nas informagdes relatadas, que
confirma-se a hipétese inicial de que o lazer e o entretenimento desempenham um
papel fundamental na alavancagem operacional dos shopping centers, em fungfo
do trifego que tais atividades propiciam e que atraem de forma significativa os
consumidores potenciais presentes e futuros.
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ABSTRACT: Considéring that more and more leisure and entertainment find
themselves amld the sales and business of a shopping center, the objective of this
study was to analyze the different varieties of leisure activities and entertainment
available at local shopping centers in the city of Sdo Paulo. The work takes into
account that such activities have become an excellent alternative of distraction for
those who face the arid and polluted reality of urban centers. This has allowed the
profiling post-modern leisure activities in a hectic city like Sfo Paulo — an emerging
and extremely busy urban center — and has led to the understanding of how shopping
centers have become profitable entertainment are intimately associated with the
financial situation of the people in the city and such fact has been used adequately by
shoppmg centers and thelr drversrﬁed public.
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