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RESUMO

Este trabalho analisa a questdo do lazer e entretato enshopping centersAtraves
de um levantamento bibliografico, o estudo objeiiveiar uma discussdo em torno da
importancia dos operadores de entretenimento pavalecéo global doshopping
centerse sua influéncia sobre as compras no local. Pram&inte aborda-se a origem,
definicbes e classificacdes dasopping centerd?osteriormente, a teoria sobre
entretenimento ershopping centeré tratada. Na seqiiéncia, 0s principais operadores
de entretenimento sdo mencionados. E finalmerganalexemplos de entretenimento
emshopping centerdo Brasil e do mundo sao abordados. Inferi-sedguére os
operadores de entretenimento mais mencionados @&st@staurantes tematicos e 0s
complexos de cinemas. Destaca-se ainda a impaxtdoe@ntretenimento para o
aumento do tempo de permanéncia no local e suaqgeste influencia na decisao de
compra de seus consumidores. O estudo pretendibcdmtom a literatura cientifica
nas areas de Marketing e Comportamento do Consumiskervir de material para
futuras pesquisas sobre o assunto.
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ABSTRACT

The study analyses leisure and entertainment etwffered at malls. Through
bibliographic research it aims to raise de disarssipon the highly important influence
of those activities to mall's evaluation as wellsaes statistics. Firstly, the paper
discusses the origins of malls, its classificatiand definitions. On the second part, the
paper reviews entertainment theories at malls @snahain operators. Finally, the paper
suggests some local and foreign successful exampleam, among the most
mentioned entertainment operators at malls aredhrestaurants and movie theaters’
complexes. It's importantly highlighted the effélobse operators have over time and
money spent at malls. This research does not noeeonclude the subject, but raise
questions and stimulate further research on thie tdpmall entertainment operators.
Key-words: Leisure; Entertainment; Mall.

1. INTRODUCAO

Um determinado espaco de consumo transformou-sa eBapécie de programa
obrigatério para um imenso numero de pessoas ndoreino Brasil. Atraidos ndo
apenas pela vasta diversidade comercial, mas,tadbrpela oportunidade de
aproveitar uma gama de servicos e vivenciar agesl@avomentos de sociabilidade ao
lado de amigos e familiares, seus frequentadomestreoram um lagco de afetividade
com oshopping centerCom o crescimento das cidades, o transito mais,le
problemas de seguranca, o tempo cada vez maisestas fazer as compras, 0S
shopping centerprocuram facilitar a vida dos consumidores, penddiencontrar bens
e servicos num mesmo complexo varejista, sem ®pgtcorrer toda a area urbana
(one stop shoppingConseguem reunir a grande loja de departamergsequena
butique, o cinema e a alimentacéo, o lazer e @asash ao lado do outro, 0 que talvez



venha justificar a grande atracédo destes centrefistas por seus consumidores
(HASTREITER, 1998, p. 86).

Executivos da industria ddhoppingshos EUA afirmam que o entretenimento atrai
compradores de volta a seus estabelecimentos entarme tempo de visita. Estes
também perceberam que os consumidores querem r@ongdar bens fisicos, mas seu
interesse tem mudado para participar de “expea8hotomo cinema, esportes, um
cafézinho expresso, por exemplo, como diagnostiooa empresa de pesquisas sociais
de Sao Francisco (EUA), e estdo mais exigentesiamexpectativas sobre o
entretenimento a ser buscado (ICSC, 2009).

Entretenimento pode ser entendido como cinemaapla@limentacédo e ainda, a
experiéncia que um cliente tem quando faz compral®jas oriundas da industria de
entretenimento, além da experiéncia de compra®g@s driginais e inovativas. O
entretenimento, como servico ao cliente emstiopping centempode ainda servir
como ferramenta estratégica para fazer frenghappingeletrénico lomeshopping
que por ventura venha ameacar estes estabelecsnento

A industria nacional dshopping centersonta hoje com 34¢hoppingssendo 333 em
operacido e 13 em construcio, totalizam ABL (AragaBkocavel) superior a 7.3
milhdes de m2, compreendendo mais de 52.000 lajadite, 1.300 lojas-ancora e 1.315
salas de cinema e teatro. Apresentaram evolucgertias nos ultimos dois anos de R$
40,0 bilhdes em 2005 e R$ 44,0 bilhdes em 200&& wendas em 2005 representaram
18% do faturamento de todo o varejo nacional, édokios setores automotivo e de
derivados de petroleo, conforme a Abrasce (2009).

Diante do exposto surgiu o interesse em aprofumdanhecimento sobre os principais
operadores de entretenimento e lazer sugeridoaypores que tratam do assunto. Para
isso, um levantamento bibliografico foi realizado,qual primeiramente aborda-se a
defini¢cdo, o historico e a classificacdost®pping centersem seguida a questdo do
entretenimento ershopping centeros principais operadores de entretenimento nestes
locais e finalmente, alguns exemplos atuais enados no Brasil e no mundo.

O estudo objetiva iniciar uma discussao sobre atdaelo entretenimento e lazer em
shopping centerbuscando destacar os principais aspectos mewicismela literatura
cientifica disponivel sobre o assunto. Desta foapaja-se em um levantamento
bibliografico dentre as principais revistas cieo#if da area, tanto nacionais como
internacionais, bem como nas informacdes disparalibs pelos institutos
especializados na industria sleopping centersaso do ICSC (International Council of
Shopping Centers) e ABRASCE (Associacao Brasildgr&hopping Centers)
juntamente com uma andlise de dissertacfes eselseso assunto.

2. Fundamentacédo Tedrica
2.1 Definigcéo, Historico e Classificacdo dshopping Center

A definicdo deshopping centefKOTLER; ARMSTRONG, 2003), que poderia ser
traduzida por “centro de compras”- € "um grupo egdtios de varejo planejado,
desenvolvido, possuido e administrado como umaadeit Tal definicdo é ratificada

em Paul Smith, Urban and Land Institute e Comisi&iG@omércio do V Plano



“Urbanismo Comercial’ de Paris (PATRUCCO, 1972 apQdNES, 1994), bem como
pelo International Council of Shopping Centers (@C8009), que acrescenta a
disponibilidade de um estacionamento no local.

Um shopping centeconvencional tem lojas de segmentos variados, eéanpracas de
alimentacéo, areas de lazer e servicos. Possuigdngoo caracteristicas estruturais e
mercadoldgicas especiais, que funcionam como figgtracdo. Nas grandes cidades,
costumam ser de grande porte, e as lojas sdo kpad@omerciantes, mediante o
pagamento de luvas. O administradostoppingestabelece um aluguel minimo e um
percentual sobre o faturamento da loja (MEIRA, )9B&chfeldt (1986) soma a estes
aspectos a necessidade de uma area de estaciooamemtermita adequada entrada e
saida, com distancias as mais reduzidas possileigga de estacionamento a entrada
das lojas. A responsabilidade da promocéao é, sogel@nzo e Cunto (1975), dos
administradores: “As lojas dafiopping centerpodem ser proprias ou alugadas.
Porém, sempre havera uma administracao centradpoistrard e promovera o
Centro”.

Anteriormente vistos como um empreendimento imahbdi é cada vez mais forte o
enfoque de urshopping centecomo empreendimento de varejo e 0s consequentes
cuidados em relacdo ao ambiente de marketing, Inétartte o carater imobiliario da
compra de terreno e construcéo civil (Rique, 1996).

A evolucao do varejo nos EUA, conforme Levy e WEl295) deu-se da seguinte
forma:

1830 - Lojas de Departamentos
1930 - Supermercados

1940 - Hipermercados

1950 -Shopping Centers

1960 - Lojas de Descontos

1970 -Outlets

1980 - OffPrices / Outlet Centers
1990 -Power Centers

Forjou-se uma teoria de padrdes de desenvolvintent@rejo, batizada por McNair
(1958 apud Hollander, 1960) ddneel of retailingou roda do varejo, segundo a qual
novos tipos de varejistas desafiam as instituie@estentes oferecendo baixo status,
baixa margem de ganho e baixo preco. Com seu @xitoercado, contudo, esses novos
entrantes passam a sofisticar-se, agregando nmaigoseem suas operacoes, e, por fim,
assemelham-se as instituicdes que desafiaram, daoidsua vez, espaco para que
novos entrantes de baixo preco e nivel de servigera no mercado. O exemplo tipico
€ 0 da ascensdo e declinio das lojas de depar@anoeiet perderam mercado para lojas
de desconto e supermercados (Levy; Weitz, 1995k0Aa da roda do varejo néo vale,
contudo, para todo o varejo, ja que nem todos mosdtms seguiram essa logica.
InstituicBes como shopping centempor exemplo, iniciaram baseadas em altos niveis
de servico, conveniéncia e margem de ganho (Halai®60).

A idéia deshopping centeteria nascido em Paris (MEIRA, 1998) com as gaderia
embora a denominagéo seja americana. Em Paris (BET®, 1972 apud JONES,
1994), teriamos a inauguracao, em 1852, de um pecuenazém de retrosaria (local



para se adquirir retrds ou tecidos) e novidades@owme de Bon Marché. Foi uma
idéia feliz, em termos de denominacéo, pois héfrentés, um duplo sentido: “bom
mercado” e “barato”.

Esse estabelecimento introduziu, como inovacaajasee produtos de renome com
precos inferiores a outros pontos-de-venda, coraxgit de grande variedade de artigos
em um soO local (comodidade para o consumidor)sadese ao publico e precos fixos

e marcados em cada artigo.

Nessa época, as Galeries Lafayette de Paris endana@m uma “pesquisa de
marketing” (sem obviamente ter idéia de sua denagdio e extrema importancia atual),
para saber o que atraia tantas pessoaB@oMarché. Os resultados foram de que
aguele grande armazém reunia a totalidade dosodedejseus freqlientadores, era,
além de uma exposicao de produtos, um grande espfegindo somente um centro de
compras. Tratava-se de um lugamdépaysemer{um lugar de passeio, de quebrar a
rotina, de tleixar o pais). A partir dessa pesquisa, as Galerias Lafayetémcupadas
com sua fatia de mercado, estabelecenslogeanrepresentativo da vontade popular:
“A tout instant, il se passe quelque chose aux @asl¢afayette(A todo momento

algo esta acontecendo nas Galerias Lafayette).

O shopping centemoderno, segundo Carlson (1991), desenvolveu-ssuimsbios
norte-americanos apés a Segunda Grande Guerra. &&geos foram o produto de dois
eventos demograficos: a mudanca para os suburloia@meacto ddaby boom as
elevadas taxas de nascimento observadas no pas;gues Estados Unidos.

O impulso ao surgimento igualmente é sublinhaddemzo e Kunto (1975), que
indicam que shopping centenasceu da expansao do crescimento urbano e a
conseguente necessidade de um comércio conjugaelatendesse os bairros distantes
dos centros comerciais tradicionais de outroraaudsres ensinam que a idéia basica é
sempre a de uma grande “loja”, ou local de reudé&warios artigos de varias lojas, de
cadeia ou néo, diferentes entre si. Os menoreajdados em centros de bairros, sdo
chamados no Brasil de “galerias”.

Nos Estados Unidos, a medida que o novo séculatnaridades como um sistema de
transporte organizado, a introdugéo do automowaghstrofes como incéndios de
grandes magazines, Wanamacker em New York e Wdsehiggreet em Boston, que
Ilhes deixava a opcgéo de serem transformados emaogsimentos para o cada vez mais
atribulado centro das cidades, a suburbanizacéolasses média e alta, foi-se
percebendo os bairros mais afastados como a ameaal de melhores tendéncias,
acompanhando a diminuicdo da populacéo residerdeedade influéncia de mercado
dosCentral Business Districtzonas centrais de comércio (KOTLER; ARMSTRONG,
2003; PARCELLS, 1982).

Apesar do exposto acima, ndo é observado um cansehse a data exata de
surgimento doshopping centerdPara Patrucco (1972 apud JONES, 1994) seria 1933,
para Engel, Blackwell e Miniard (2005), 1922 e,gpantros autores por volta de 1950.
O surgimento oficial dghopping centeteria ocorrido com a inauguragao @ountry

Club Plaza em Kansas City, EUA, como solucéo para desafogafego urbano, e em
1949, segundo Patrucco (1972 apud JONES, 19%ayvgria 75 complexos varejistas
nos Estados Unidos. A proposicdo mais aceita nastrid € de que o primeighopping



centerfechado teria sido Southdaleinaugurado em 1956, em Edina, Minnesota, nos
Estados Unidos (MICHAELS, 1996; ICSC, 2009), noddes doshoppings
modernos, com controle climatico e lojas de dep@tdos concorrentes como ancoras.

Quanto a classificacdo desopping centersjarios sdo os autores que o definem
baseados em aspectos psicograficos, geograficemegiaficos do segmento de
mercado que atendem.

Lewison (1994) privilegia o termduster(aglomeracéo) e divide @hopping centers
comoLocal Convenience CentéCentros de Conveniéncia Regionai®ggional
Shopping Cluster@Conglomerados de Shoppings RegionaiSpecialty Attraction
Malls (Shoppings de Atracdo Especializados).

Os autores Levy e Weitz (2000) acreditam na sub@ovem dois grandes grup8stip
Centers os quais compreendem varias lojas adjacentemgo de uma rua ou estrada
de grande fluxo que também s&o conhecidos comaofsings de Conveniéncia” e
podem ser dos seguintes tip@ainvenience CentéCentro de Conveniéncia),
Neighborhood CentgCentro de Bairro)community CentefCentro da Comunidade),
Power CentergCentros Atacadistas). Ehopping Mallscom grande variedade naox
de lojas e produtos agregando alimentacao e emtretato que podem ser do tipo:
Regional Shopping CentefShopping Centers LocaiS§uper Regional Shopping
Centers(Super Shopping Centers Locasashion-Oriented Specialty Cent@entros
Especializados de Moda)ff-Price/Outlet Cente(Centros de Descontos)jstorical
Centers(Centros Historicos) €heme CenterCentros Tematicos).

Muito semelhante aos autores acimiternational Council of Shopping Centers/
Conselho Internacional de Shopping Centers (20@8¥ifica estes empreendimentos
em nove tipos principaiShopping de Vizinhanca, Shopping Comunitario, Simgpp
Regional, Shopping Super Regional, Shopping de Misgacialidades, Power Center,
Festival Center, Shopping de Estilos de Vida e &@@knterEntre os nove tipos,
destaca-se para este traballieestival Centee oShopping de Estilo de Vidsao
melhores descritos abaixo:

Festival Centers. esta quase sempre localizado em areas turisteasgicamente
voltado para as atividades de lazer, tais comauesttesast food cinemas e outras
diversdes. Seu conceito gira em torno do lazesma, varejo e servico;

Shopping de Estilo de Vida geralmente localizado préximo a bairros resicenale
classe alta. Outro elemento que ajuda a fazehogpingde estilo de vida” é que ele
serve como multiplos propdsitos de lazer incluinekiaurantes e entretenimento,
ambiente refinado e mais de uma loja de departanoemyvencional otashioncomo
ancoras. O conceito dosHoppinggle estilo de vida” gira em torno de lojas
especializadas e no lazer e entretenimento.

Afirmar que uma classificacéo € a “correta” ou ¢@l” seria objeto de polémica, haja
vista que ndo ha consenso, seja entre académigqoefmsionais de marketing , sobre a
denominacédo e enquadramento exato de cada tipoeelida com que o mercado
evolui, surgem novos empreendimentos hibridos féeatiites categorias (DE LIMA,
2006).



2.2 O entretenimento enShopping Centers

Osshopping centerda atualidade mantém semelhangas em relacaoiaesrps
shoppingsonvencionados pelo homem, tais como as caraatasisle manterem um
mix de operadores (lojas, servigos, entretenimentione tacao) todos administrados
por uma unica direcdo, localizados num unico ladahatizados e com disponibilidade
de estacionamento. No entanto, estes evoluem epactiam as tendéncias que
ocorrem no mundo buscando sempre se adaptar @os gada vez mais sofisticados
de seus frequentadores.

Nesta perspectiva € que surgem novos formatosstasefleshopping centersios

quais aqui destaca-se aqueles que enfocam a queskder aliada a conveniéncia de
compras e servigos oferecidas pelos mesmos. Oeawbaixo destacam as principais
contribuicdes e implicacdes destes novos formataadlistria deshopping centers
Conforme Schlemer (2005, p.73): “Glsoppings centersstao se tornando grandes
centros de diversao, quase a ponto de seus tragdisijistas parecerem ser uma idéia
secundaria”.

Lengler e Callegaro (1999) dizem que antes de urttacee compras, ushopping
centerconstitui-se em um local aprazivel, onde se pedsgar, passar bons momentos,
deliciar-se na praca de alimentacao, divertir-se ae varias atracdes (parque de
diversaoplaygroundse cinemas) e ainda, buscar informagdes sobre fpo®desejados

e avaliar as alternativas de compra existentes.

Lebovitz (2004) diz que, na atualidade sbepping centersontinuam a se
desenvolver, inovar e crescer sendo oferecidosipr@€ alimentagdo com uma
variedade vasta de culinaria localizadas em poonaigos quadrados; palacios
Megamallsse multiplicaram e, como o0 museu Louvre em Pangriam dias para
serem totalmente percorridos; novos formatos geEestamento e caminhos para
pedestres tornando mais facil o acesso ao estahel#o;shoppingsnterligados a
hotéis, prédios residenciais e até mesmo pavileggsrtivos.

Para Taschner (2000), a origem dos atsiatgping centerecorreu a medida que lazer
uniu-se ao consumo, no final do século XIX.

Na tentativa de clarificar o entretenimento gmppinge suas possiveis formas de
utilizacdo, Barreto e Konarski (1995) propuserana tipologia para o entretenimento
emshopping centeiconforme o quadro 1.

Quadro 1: Entretenimento eshopping center

1. Disponibilizado por empreendedores

1. Permanente
(Carrosséis, area de lazer, etc.)

1. Programado



(eventos)

2. Disponibilizado por Lojistas

2.1 Entretenimento no Shopping

2.1.1 Alimentacao (pracas de alimentacéo, restéagaematicos)
2.1.2 Nao-Alimentacgao (cinemas, atracoes 3-D, Ldg&ames)

2.2 Experiéncia de Compras
2.2.1 Produtos/Servigos que oferecem entretenimento
(Livrarias, lojas de jogos eletrbnicos ndésica, etc.)
2.2.2 Entretenimento baseado na industria de ppsduservicos
(Lojas da propria industria de entretenitagn
2.2.3 Outros produtos/servicos
(Lojas em geral cuja atmosfera, projetohi@mte propicia entretenimento)

Quadro 1 - Proposta de tipologia para o entretenimento ermp@hg centers
Fonte: Adaptado de Barreto e Konarski, 1995.

Um artigo de 1996, dos autores Kang, Kim e Tuawnidel os beneficios apresentados
por shopping centeresm dois grandes grupos: valores utilitarios (funais) -

envolvem a satisfacdo de necessidades fisiologi&sisas (vestuério, alimentacao,
abrigo) — e hedbnicos - envolvem a diverséo, gratifio e o prazer (entretenimento,
arte, convivio social, por exemplo). Nesta mesmagaetiva, De Lima (2006) procurou
identificar se existem padrbes de escolhas sentelhantre adolescentes de 12 a 18
anos para justificar suas idas a simopping centeda cidade de Fortaleza (CE) e
concluiu que as razdes escolhidas pelos adolescemtgaseiam principalmente em
aspectos relacionados ao lazer e a socializac&nda razdes hedonicas.

2.3 Principais operadores de entretenimento eshopping centers

Uma pesquisa com 46.000 consumidores dos pringpajgpingdo Canada, realizada
pela ICSC no ano de 2007, apontou que seus consigridao ao estabelecimento
principalmente para “ver novidades e passear” (35%g sequéncia por razdes ligadas
ao entretenimento e lazer (33,3%), ao contrariegperado de realizar compras no
local. Dentre as atividades de entretenimentoer |as principais foram: comer em
restaurantes, ir ao cinema ou outra forma de emiraento oferecida pekhopping

bem como realizar consultas médicas-odontolégidasear servicos como lavagem de
roupas, cabeleireiro entre outras (CONNOLLY; LAMBERO0Q7).

Entre os operadores de entretenimento mais buscadasvos empreendimentos estao
0s cinemas “multiplex” - cinema com cerca de sglist “megaplex” - com até 18 telas
de projecao, que permite a oferta de uma variedadwrarios de sessdes, bem como
temporadas mais longas para filmes de sucesspgda de filmes de arte e reprise de



filmes populares -, restaurantes tematicos e posdig entretenimento multimidia
(JARRET, 1996).

O impacto do espaco fisico, em ambos clientes @dnarios de unshopping centeré
uma questao relevante. O ambiente fisico podeenéiiar o comportamento desses dois
publicos, desde as condicbes ambientais (temparajualidade do ar, ruido, musica,
odor, etc.), o espaco fisiclayout equipamento, mobilia. etc.) e mesmo os simbolos e
signos presentes, como a decoracao, objetos pgssioalizacao interna, enfim, tudo
pode influenciar negativamente ou positivamentgexacéo do ser humano com o
equipamento propriamente dito sloopping centefBitner, 1992).

A origem de novos formatos como parques tematidestalcenters conforme
Almeida (1996), n&o teria sido uma evolugcao a pddivarejo, mas teria por base a
norte-americana Disneyland, de Walt Disney, e ao€@s iriam tomando a forma mais
aproximada de urshopping centerA diferenca, segundoexpert € que 0s parques
tematicos sdo empreendimentos maiores, considedadtinos turisticos, com um tema
especifico, enquanto ésstival centerpossuem em geral operadores diferenciados de
lazer e entretenimento, e sao relativamente mei{@des 30 mil m2) e menos distantes
dos centros urbanos. Independentemente de suazetaonforme o autor, 0s
programas de marketing de entretenimento programaskkhoppingdém como
propésito basico aumentar o transito de clientegefar as lojas e desenvolver forte
relacionamento com a comunidade.

O entretenimento, como servi¢o ao cliente emshopping centeré tdo importante nos
Estados Unidos, que seria uma das ferramentassdestsdelecimentos para fazer
frente acshoppingeletrénico fiomeshopping que estaria ameagandost®ppingsie
vizinhanca. Como a conveniéncia desses estabeleimseria atendida pelas compras
eletronicas, esse tipo dbopping centefde vizinhanga) estaria condenado a
desaparecer, 0 que nao se daria coshoppinggegionais se estes enfatizarem o
aspecto cultural e de entretenimento de sua cadegagpercebe-se ja um nivel de vagas
para lojistas da ordem de 13% mb®ppingorte-americanos (FIEDLER;
WEISSENBERGER, 1994).

Alguns autores da &rea entendem o entretenimenimddorma mais ampla, mais
abrangente, constituindo-se em toda a experiércthpras, tudo o que cerca
tangencialmente o ato de compra em si. Analistasgo percebem que os
compradores estdo se afastando da mera aquisigaerdadorias e se voltando para a
participacdo em “experiéncias”. Se um consumider gomente comprar o produto
“X”, ele provavelmente o encontrara mais baratauempower retailer(shopping
atacadista) do que em whopping centerJa em unshopping centeralém do produto,
o cliente tera uma série de agregados normalmenéelos como “entretenimento” pela
industria deshopping centersom duas fungdes: aumentar o tempo de estadédtec
no empreendimento, bem como fazer com que volke, @ela sensacao boa
proporcionada pelo entretenimento.O entretenimeéataoshoppingsum brilho

proprio que atrai os consumidores e os afasta tlasoiormas de varejo (ICSC, 2009).

2.4 Exemplos pelo mundo e no Brasil

As inovagdes nos novos e antigos empreendimentegstas deshopping centersao
observadas tanto no cenario nacional quanto naiognternacional no que concerne a



unido entre o tradicional atrativo dsisoppingse a crescente busca de experiéncias
agradaveis e surpreendentes pelos consumidores. &lguns exemplos encontrados
na literatura cientifica séo listados abaixo.

O West Edmonton Ma#m Alberta, Canadé, considerado o maior do mundo&00
lojas de especialidades e servicos, 19 salas dmainparque aquatico, praca de
alimentacdo com 110 opgdes e um zooldgico € um gheetio mais novo formato da
industria deshopping centergislumbrado na atualidade Mega-Mall conforme

Engel, Blackwell e Miniard (2005). Para ter-se ud&a do atrativo que representa, é
visto como um festination shopping centeou seja, um destino turistico para se
passar alguns dias de lazer, como ocorre com afgargsies tematicos.

Igualmente dentro dessa categori@emtro(sic), em Oberhausen, Alemanha, em uma
area de 83 hectares, reservou 70 mil m2 apenaspasdojas e € 0 maishopping
centerda Europa, posicionando-se como “o mais sofisticedmundo” (MEIRA,

1998).

O Coastal Grand-Myrtle Beagltonsiderado também urdéstination shopping

centef, além das tradicionais lojas de departamento canooras, possui um

complexo de cinema com 14 salas, 5 restaurantegita® que oferecem alimentacédo e
entretenimento em um mesmo local além das denagginais redes de restaurantes
americanas e um pavilhdo aparte destinado a apaedes e shows (LEBOVITZ,
2004).

No sudoeste da Asia shoppingsie estilo de vid€ilandak Town Squarem Jakarta e
Curveem Kuala Lumpur oferecem um conceito de varejoainiqual enfatiza a
experiéncia de jantar fora, 0 ambiente agradavébchl e os servicos personalizados.
A area de alimentacgéo é geralmente posicionadalaweae sdo bastante populares
entre seus frequentadores especialmente nos pgrmotlornos em que funcionam
muitas vezes apos a meia-noite (OMAR, 2007).

Segundo a pesquisa da ACNielsen de 2006 encomepdkidAbrasce, 0s
estabelecimentos de lazer ocupam 12% da arealbecatzel doshopping centers
nacionais e dentre estes, 0s principais sao: ciri@4da), jogos eletrénicos (59%),
parques de diverséo (23%) e boliches (11%) (ABRASXDB9). Como ressalta a
pesquisa, @hoppingé um espaco que transcende o varejo, lazer erdgéo, é
também um espaco promocional que realiza exposigbews variados e feiras.

Meira (1998) constatou que, gradativamente, asdgsaancoras dahoppings
brasileiros passam a ser a especializacéo e asdedazer e o habito de frequentar
cinema, que foi revitalizado pelshoppingsNo Brasil, 0 aumento do nimero de salas
de cinema deve-se, sobretudo, a sua integrac&happing centerque vao sendo
construidos. Atualmente, existem no pais cerca@i®lsalas de cinema, que deverao
chegar a mais de 4 mil no ano 2010, muitas cowlstsuio conceito “multiplex”. Para
algunsexperts shopping centersem cinema estariam desatualizados em relacdo a sua
concorréncia (ABRASCE, 2009).

Nota-se que algurshoppingso pais estdo preferindo, em vez das tradiciongis-
ancora, a entrada deegastoreglojas de grandes dimensdes especializadas enpam ti
de produto, como medicamentos, ou discos, ou lyras garantir o fluxo de publico.
Em 1996, foram construidos dois empreendimentosrgselam os conceitos de



shopping centee parque temético (em Curitiba e Salvador), por ampresa que
acreditava que os consumidores queriam mais lagecedo as compras.mx de
lojas desses empreendimentos, denominadestival Centet, vai desde as lojas de
disco, praca de alimentacéo, boliche eletrénicas mb&@uma dezena de salas de
projecéo, livrarias, lojas de brinquedos e arti@gntretenimento, instrumentos
musicais, games e simuladores e atrativos do génEttRA, 1998).

No Brasil, mesmo oshoppingso formatooutletvém incorporando lazer em seu
equipamento, como o caso do Off Price Raposo, na @aeste de Sao Paulo, que
inaugurou em 1996 com 8 salas de cinema e arezéeihfantil (BALARIN, 1996).

3. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme Slongo e Meira (1998), pode-se percebertemdéncia social de as pessoas
passarem a dar mais importancia a “experiénciastiel computadores, até a realidade
virtual, grandes telas d@metheateem suas casas, e diversas outras formas de fuga do
tédio cotidiano. Igualmente, nos ultimos dez aters, havido uma mudancga no sentido

de as pessoas deixaremodenprar coisaparaexperienciar a compramshopping

centers

A simples idéia dshopping centesugere mais que um aglomerado de lojas sob o
mesmo teto. Sugere uma experiéncia agradavel ceferdgretenimento ao cliente, além
das compras (SOLOMON, 2002).

O presente estudo procurou analisar a questaotcdeammento e lazer aliados aos
tradicionais operadores dslopping centeratravés de uma pesquisa bibliogréafica que
buscou informacdes sobre o surgimento, definig@lassificacdo destes além da teoria
revisada sobre o entretenimentoshoppinge por fim mencionou alguns exemplos
encontrados mundo afora e no Brasil.

Pode-se inferir que ahopping centeratuam como fornecedores de entretenimento
além da conveniéncia em relagdo as compras e gemtiestados. Dentre 0s principais
operadores de entretenimento &mopping centersota-se que a variedade de
restaurantes na praga de alimentagéo e os compex@sema, estdo entre 0s mais
mencionados pelos autores. Em relacdo as prinapatsibuicdes trazidas pelo
entretenimento ershopping centerglestaca-se o maior tempo de permanéncia no
estabelecimento e o resultado positivo da expeaérashoppinggue pode influenciar

a avaliacao geral do local além de proporcionaestado psicolégico adequado para a
aquisicao de bens e servicos.

Diante do exposto, fica evidente a importanciaeddizacao de mais estudos sobre os
principais operadores de entretenimento e lazesllmsping center€Em especial a
praca de alimentacao e o cinema. Ainda, sugereaseanaliacdo aprofundada em
relagéo ao nivel de influéncia destes operadoresnuletenimento sobre a avaliagio
global dosshopping centerbem como sobre a resposta de compras de seus
consumidores no local.

O presente trabalho néo tem por intengcédo esga@ssunto, mas colocar em destaque
uma questao relevante sobre o entretenimento aslgoaos complexos varejistas do



tipo shopping centerque merecem um aprofundamento de pesquisa passeque
possam conhecer suas implicacdes, tendénciasiénofas no comportamento do
consumidor destes estabelecimentos.
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