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RESUMO - O presente artigo tem por objetivo debater o conceito de lugar e ndo lugar na atual
fase do capitalismo globalizado que tem por pratica a légica do consumo e que, em principio,
reorganiza as préticas espaciais simbolicas. A metodologia utilizada, em partes, pelo trabalho de
dissertacdo da pesquisadora Francieli Montanari Gasparin do ano de 2011 que analisou a
percepcao dos consumidores em um Shopping Center. A partir desse referencial teérico foi
construido uma metodologia similar para compreender esse uso em um nao lugar geografico
que é o shopping center Imperial da cidade de Imperatriz localizada no Maranh&o. Foi utilizado
questiondrio qualitativo com perguntas técnicas da fenomenologia para compreender a
percepcdo dos consumidores e suas condi¢des socioecondmicas. O resultado do debate préatico é
associado ao referencial tedrico sobre os conceitos da geografia humanista de lugar e ndo-lugar
e como se faz a interpretacdo desses conceitos a partir da l6gica da percepgdo em uma ambiente
construido artificializado notadamente definido como nédo-lugar, pois esta associado a realidade
do consumo, da globalizagdo e do capital. Esse cenario consumista foi majoritario na pesquisa,
mas foi identificada praticas simbodlicas nesta pesquisa para este ambiente artificializado
notoriamente relacionado ao ndo-lugar.
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THE PLACE AND THE NON-PLACE FROM THE ANALYSIS OF
PERCEPTION: A CASE STUDY OF CONSUMERS IN THE SHOPPING
CENTER OF THE CITY OF IMPERATRIZ-MA

ABSTRACT - his article aims to discuss the concept of place and not place in the current
phase of globalized capitalism, which practices the logic of consumption and which, in
principle, reorganizes symbolic spatial practices. The methodology used, in part, by the
dissertation work by the researcher Francieli Montanari Gasparin in 2011, which analyzed the
perception of consumers in a Shopping Center. Based on this theoretical framework, a similar
methodology was constructed to understand this use in a non-geographic location, which is the
Imperial shopping center in the city of Imperatriz located in Maranhdo. A qualitative
questionnaire with technical questions from phenomenology was used to understand the
perception of consumers and their socioeconomic conditions. The result of the practical debate
is associated with the theoretical framework on the concepts of humanist geography of place
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and non-place and how these concepts are interpreted from the logic of perception in an
artificially constructed environment notably defined as non-place, as it is associated with the
reality of consumption, globalization and capital. This consumerist scenario was the majority in
the research, but symbolic practices were identified in this research for this artificial
environment notoriously related to the non-place.

Keywords: Perception; Not place; Consumers; Shopping Center; Imperatriz-MA.

INTRODUCAO

O ndo lugar € a negacdo do lugar na teoria da geografica humanista, ou seja, é o local que possui
caracteristicas artificializadas e que por este motivo ndo proporciona, em uma perspectiva geral,
nenhum tipo de simbolismo perceptivo historico. Por isso é importante entender as duas visdes
conceituais supracitadas para ter o melhor entendimento da pesquisa.

De forma sucinta o objetivo desse estudo é mostrar o funcionamento das relacGes interpessoais
em determinados ambientes artificiais, ou seja, que seguem a légica conceitual do nédo-lugar,
como grande exemplo o shopping center, pois segue a légica do consumo em uma perceptiva
funcional (loja, roupa, comida, entretenimento, eletrbnicos, entre outros.), atraindo
consumidores para a promocao do processo da pratica do consumo que, normalmente, ndo estao
associados a alguma dinamica da cultura da sociedade local.

Esse processo se caracteriza pelas representagbes globais do capital tendo com grande
caracteristica uma estrutura similar que quando se esta nesse ambiente (por exemplo o shopping
center), normalmente, ndo se sabe em que territério se esta, ou seja, as representa¢des sdo tao
artificializadas, voltadas para o consumo e parecidas que ndo hd como diferenciar pelas
estruturas construtivas ou mesmo de dindmica socioecondmica. Neste sentido, os shopping
centers seguem um padrdo arquitetdnico de construcdo, uso e tipificacdo de servigos e lojas
como é verificado na pesquisa de Gasparin (2011).

Portanto, esse estudo na cidade de Imperatriz, no seu principal Shopping Center (Imperial
Shopping), tende a mostrar como funciona a logica de consumo dos consumidores
imperatrizenses e outros cidaddos de outros municipios (da regido). Indicando ainda com o uso
dessa estrutura segue na légica funcional da economia globalizada, ou seja, segue a l6gica do
capital global.

Um ponto interessante é que para uma parcela das pessoas entrevistadas foi identificado certos
tracos/lacos emocionais e simbélicos na percepcdo dos entrevistados, indicando uma realidade
menos consumista e mais pré-relagdo social com as pessoas e o0 local (ha algum tipo de relagdo
de sentimento — topofilia — como indica Tuan (2012).

LUGAR E NAO-LUGAR: A COEXISTENCIA NO TERRITORIO PARA O
ENTENDIMENTO PRATICO

A ciéncia geogréafica, ao longo de sua trajetdria histdrica, vem desenvolvendo o estudo na
categoria espaco, e nesta evolugdo, tém buscado entender a importancia desta categoria para as
andlises e reflexdes de fendbmenos sociais, culturais, naturais entre outros. Em uma dessas Essas
reflexdes, o lugar — conceito voltado as simbologias de uma dada localidade, necessita de avancos,
focando a compreensdo do processo de constru¢cdo do mesmo em diversos ambiente da segunda
natureza (PIMENTEL NETO, 2006).

Pimentel Neto (2006) indica que historicamente a relacdo simbdlica com um dado local (&rea
geografica) tem referéncias nas primeiras civilizagdes do ocidente, como a Grécia Antiga e Roma.
Obviamente, que o0 termo ndo era 0 mesmo, mas sim as perspectivas analiticas do espaco
geografico (espago produzido pelo homem).

Atualmente, numa perspectiva mais rotineira do cotidiano o termo lugar possui uma conotacgéo de
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um senso comum de localizacdo de alguma coisa (casa, prédio, ponte, gerando alguma referéncia
geografica), Mas, na geografia, principalmente na légica humanista, o referido termo tem uma
I6gica tedrica como demostra a pesquisadora Dirce Maria Antunes Suertegaray, ela indica:

O lugar é um outro conceito, de nosso ponto de vista, operacional em
Geografia. Consistiria, a partir da Cartografia, a expressdo do espaco
geogréfico na escala local; a dimensdo pontual. Por muito tempo, a
Geografia tratou o lugar nesta perspectiva e considerou-o como Unico e
autoexplicavel. (Suertegaray, 2001, p. 4)

Neste sentido, o conceito de lugar, na geografia, tem uma perspectiva relacional-sentimental,
proporcionando uma experiéncia® de um individuo e/ou mesmo um grupo social em uma
determinada &rea geografica. Em termos historico-cientifico o conceito estd associado a uma
corrente historicista-humanista com caracteristicas metodolégica da fenomenologia e do
existencialismo, tratando a partir da légica do comportamento e da percepcdo subjetiva de um
dado espaco (percepcdo ambiental).

Essa forma de pesquisa tem como foco o sujeito, pois ele é enquanto o foco da interpretacéo das
coisas ao seu redor, ou seja, aos ambientes de vivéncia, aos sujeitos com 0s quais interage e 0s
objetos. Essa linha tedrica trabalhar com a interpretagdo e analise da percepcdo, gerando
compreensdes dos processos socioespaciais de uma determinada area. Tuan? (1983), uma das
referéncias sobre o conceito, desenvolve o termo “topofilia” que ¢ a analise de um dado local a
partir de lagos (positivos ou negativos) de um individuo ou grupo social. Ele afirmar essas
relagdes sdo determinantes do valor simbdlico atribuido a um espago (o lugar) e assim ter visdes
de mundos peculiares que se “constroem” ao passar do tempo e geragOes a partir dos grupos
socioculturais que vivem em determinados ambientes ou “habitats” humanos especificos.

Esse termo tem um valor simbdlico que soma as acoes e as intencdes da sociedade na formacédo do
espaco. Junto a isso agrega a dialética critica na analise da geografia humanista, pois parte da
observacdo das relacbes de troca (mercado) e de uso (vida da sociedade) e essas relagBes serdo
definidas por Tuan (1992) com os ndo-lugares — ambientes voltados para a l6gica do consumo e
do capital, mas sera que esses ambientes possuem sua simbologia para os individuos?

Esse guestionamento é, em partes, respondido neste artigo, pois ha indicios que mostram nos
ambientes artificiais do mercado é possivel verificar ambientes simbdlicos de espago vivido e isso
estara associado ao processo de formacgdo e consciéncia nesses locais, ou seja, quanto mais tempo
um local artificializado existir mais possibilidades de possuir simbolos para determinadas parcelas
da sociedade em um determinado espago geogréfico.

Portanto, a consciéncia do passado é um elemento importante para a identificagdo do individuo
com o lugar, encarada como heranga, um legado a ser preservado, algo que enraiza 0s
sentimentos, uma memoria que pode ser tanto individual quanto social e que reaparece nas
relacbes pessoais com a simbologia do espaco vivido. Este I6cus no qual se articulam o processo
identificacdo e a histdria social do lugar de forma dindmica e transformadora do espago vivido,
como afirma Santos (2002) ao dizer que:

No lugar, nosso proximo, se superpde dialeticamente ao eixo das sucessoes,
que transmite os tempos externos das escalas superiores e o eixo dos
tempos internos, que € 0 eixo das coexisténcias, onde tudo se funde,
enlagando definitivamente, as nogdes e as realidades de espaco e tempo.
(Santos, 2002, p. 22)

Desta forma os lugares, quando visto como experiéncia e vivéncia, normalmente sdo dotados de limites
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reconheciveis pelo mapa mental desenvolvido pelo ser e/ou grupo social. As mudancgas geradas pelo
processo de producao do espaco capitalista podem mudar essa dindmica de percepcédo simbolica, gerando
a diminuicgdo das praticas do cotidiano e aumentando as préticas mercadoldgicas do capital vinculado ao
modo de producéo capitalista.

Leite (1998) apresenta outra acepcdo de lugar, compreendido enquanto expressdo geografica de
singularidade, descentrada, universalista e objetiva. Trata-se na realidade de uma visdo na qual o lugar é
considerado tanto como produto de uma dindmica que é Unica, ou seja, resultante de caracteristicas
historicas e culturais intrinsecas ao seu processo de formacdo, quanto como uma expressdo da
globalidade, em resumo, é um ambiente hibrido multifacetado com as coexisténcias dos espagos opacos e
luminosos como é verificado em Santos (2002).

Da mesma forma Harvey (1995 p. 221) interpreta essa relacdo indicando que esses espagos possuem “a
acumulacdo de riqueza, de poder e de capital passou a ter um vinculo como conhecimento personalizado
do espaco e o dominio individual dele”. Essa acumulag@o de riqueza, de poder e de capital passou a ter
um vinculo com o conhecimento personalizado do espaco e o dominio individual cuja enfatiza as
diferenciagdes dos lugares, sendo dindmicos ou estagnados, Harvey (2004).

N&o que os lugares tenham perdido seus valores psicoldgicos e existencialistas, mas a principal forma de
hierarquizar lugares em nossa sociedade, visto por Harvey (1995), é a partir de suas fun¢des (sociais,
econdmicas, culturais e politicas). Assim, o lugar de trabalho se distanciou do lugar de lazer, de morar, de
prestar devogao ou do “lugar”.

O lugar, ndo estando mais vinculado diretamente aquelas caracteristicas originais, torna-se manipulavel
pelos agentes que transformam tudo em consumo, tudo em mercadoria — transformam em um n&o lugar
ou, pelo menos, em ambientes hibridos coexistentes em que o sistema global tendera a possuir mais forca
de atuacéo nesse espago.

Junto a essa afirmacdo Debord (2003) enfatiza que os lugares, por influéncia do capital econémico,
tendem a valorizar as func@es e as relagGes capitalistas® perdendo assim as relagdes mais humanistas. Ele
enfatiza em seu livro sociedade do espetaculo que os lugares* ndo possuem uma Unica identidade por isso
existem diversos conflitos:

Subproduto da circulagdo das mercadorias, a circulacdo humana
considerada como consumo, o turismo, reduz-se fundamentalmente a
distracdo de ir ver o que ja se tornou banal. A ordenacdo econémica dos
frequentadores de lugares diferentes € por si s6 a garantia da sua
pasteurizagdo®. A mesma modernizacdo que retirou da viagem o tempo,
retirou-lhe também a realidade do espaco (Debord, 2003, p. 69).

Dessa forma, um grupo de pessoas, as elites, podem modificar a historica, suas caracteristicas fisico-
humanas, de uma determinada localidade. Em &mbito local, cada lugar, reage de uma maneira propria,
a partir de condicBes pré-existentes, ou seja, a partir de um conjunto de fatores - cultura, tradicdo,
lingua, hébitos, fatores externos, econdmicos e politicos.

Nessa perspectiva o lugar constitui a dimensdo da existéncia e coexisténcia® que se manifesta através
"de um cotidiano compartilhado entre as mais diversas pessoas, firmas, instituicdes - cooperacéo e
conflito sdo a base da vida em comum" (Santos 2002). O lugar esta as representacdes da vida cotidiana,
o valor, a representacdo pessoal, a coisa, 0s lugares que unem e separam pessoas a partir dos seus
fatores simbolicos.

Assim cada lugar’, para Santos (2000), é o encontro das verticalidades® - o ponto no espaco separado
na qual garante o funcionamento global da sociedade e da economia e as horizontalidades® - é o ponto
de homogeneidade entre a sociedade e a economia fixados no espago e agregados continuamente no
mundo globalizado. Ou seja, a verticalidade é a representacdo dos fendmenos em escala global e a
horizontalidade € a representacdo dos fendmenos em escala territorial local — podendo ser a cidade.

Neste sentido, aponta Santos (2005), que existe uma relagdo de coexisténcia entre as horizontalidades e
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as verticalidades na qual se trata de duas escalas de abordagem diferenciadas. A primeira se apresenta
como é&reas formadas de pontos que se agregam sem descontinuamente e a segunda, representa como
pontos no espaco que se separam (descontinuidade) e determina o funcionamento da economia na rede
global. Essa relacdo de coexisténcia também é para a légica do lugar e ndo-lugar nos diversos
territorios.

Por isso, o lugar, segundo Nogueira (2004), é um processo de eventos histdricos gque se caracterizam
por préticas institucionais e individuais articuladas, que se unem as caracteristicas estruturais da
sociedade. Embora os componentes do lugar sejam especificos na medida em que ocorrem as
interagBes com as escalas regionais, estaduais, nacionais, supranacionais e mundiais 0 processo de
formacéo e transformagéo, as leis gerais tendem a modificar de acordo com as caracteristicas as
especificidades e necessidades do capital (globalizagdo) em dada localidade.

A evolucdo desses processos faz do lugar uma parte da superficie terrestre que é singular, porém essa
situagdo vinculada as redes fisicas (Ferrovia, Rodovia, Telegrafia, Telefonia e Teleinformética). E a
contracdo espaco-tempo®® (a partir das inovagdes tecnolégicas globalizadas) faz com que os locais se
inseriram em multiplas escalas, desde a regional a mundial, assim confirmando a relacéo entre o todo e
a parte como aponta Santos (2002). E é esse todo com a parte que proporciona o surgimento de ndo-
lugares no lugar. Ou seja, as necessidades, de acordo com o tamanho e funcionalidade do lugar em
relacdo ao sistema econdmico globalizante.

Essa logica é a fonte da especificidade do lugar deve ser encontrada no capitalismo que hoje é
caracterizado pelas relacGes globais, promovendo a diferenciacdo geogréafica das relagdes sociais, induz
e gera 0 desenvolvimento das determinadas &reas geograficas e assim tornando-as, promotoras de
lugares especificos, singulares que alguns se inserem na globalizagdo (espagos luminosos) e outro
ficam de fora da globalizacdo (espagos opacos). Novamente podemos verificar a légica do néo-lugar
como sendo um espaco luminoso dentro de varios outros no lugar que para esse estudo é a cidade de
Imperatriz no Maranhao.

Portanto, depois de observado em Tuan (1983 e 2012); Harvey (1995 e 2004); Debord (2003); e
Santos (2000 e2002) o conceito de lugar ¢ analisado na seguinte questdo: um espago de “identidades”
com formagcoes histéricas e relagdes de poder, de desconstrucéo e reconstrugao, continuas que vao se
materializando a partir de uma perspectiva multifacetada durante o tempo com seus diversos eventos
no processo capitalista contemporaneo. E esse processo supracitado gera a légica do ndo-lugar, pois
eles coexistem no mesmo ambiente e nos mesmos eventos.

E importante compreender que os eventos ndo se ddo isoladamente, mas em conjunto sistémico
(SANTOS, 2002: 179) e que o lugar decorre destes eventos historicos caracterizados por praticas
institucionais e individuais articuladas em um ambiente, que se unem as caracteristicas estruturais dada
sociedade em um local.

Embora os componentes do Lugar sejam universais na medida em que ocorrem as interagdes com
outras escalas geograficas, o processo de formacdo e transformacdo tende a modificar-se as escalas
geograficas (local, regional, nacional etc.). Esse é um ponto interessante da pesquisa, pois a indicios
que os ndo-lugares, mesmo com eventos e histdrias distintas, geram percepcdo de uso do espago
simbolico, ou seja, de um uso voltado para as préticas do particular, do simbélico do individuo.

Por este motivo é importante compreender a l6gica dos eventos nos nao lugares dentro de um lugar,
pois € essa dindmica entre o global e o local se constroi as perspectivas de compreensdo do espago
urbano globalizado voltado ao consumo e para as praticas sociais simbolicas. Por isso, é viavel essa
analise comportamental dos consumidores no shopping center em Imperatriz no Maranhao, pois, gerou
interpretacbes de como a populagdo compreende essa dinamica globalizante no local. Os préximos
passos estao associados a metodologia e aos resultados dessa pesquisa.
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METODOLOGIA

O procedimento técnico-metodoldgico da referida pesquisa desenvolveu-se a partir de um
levantamento bibliografico que se remete ao tema, pautando-se em obras de consagrados
doutrinadores em conjunto com artigos cientificos e demais publica¢des congruentes.

Quanto ao planejamento de carater bibliografico, conforme (GIL, 2008), que define que a
pesquisa bibliografica se desenvolve por meio de materiais ja elaborados, constituindo
principalmente de livros e artigos cientificos que se relaciona com o tema. O método cientifico
para o desenvolvimento desta pesquisa é fenomenoldgico, voltado para uma andlise da
percepcdo da sociedade de um determinado territério que tem como base cientifica o
pesquisador Tuan (1995, 2012).

A partir da base conceitual foram desenvolvidos os procedimentos metodologicos que tiveram
como base o trabalho da pesquisadora Gasparin (2011) que desenvolveu um trabalho de analise
da percepcdo do consumidor em um shopping center, sendo assim, a base norteadora da
metodologia desta pesquisa. Por se tratar de uma pesquisa metodoldgica/fenomenolégica o foco
é 0 sujeito e suas observacdes/percepcdes sobre o respectivo fendmeno no ambiente construido.

Para tal acdo ter sentido cientifico foi necessario o desenvolvimento e aplicacdo de questionario
no local da pesquisa. O questiondrio tinha seis perguntas relacionadas com a percepcdo do
consumidor no Imperial Shopping em Imperatriz-MA e cinco pergunta mais sobre o seu perfil
socioeconémico. As entrevistas foram desenvolvidas por alunos de um curso de férias
proporcionado pelo Ndcleo de Artes da Faculdade de Imperatriz — Facimp, objetivando a
capacitacdo dos seus respectivos alunos e pessoas que quisessem fazer o curso.

Se prontificaram cinco alunos do curso de férias para desenvolver a atividade técnica de
aplicacdo do questionario. O professor do curso participou da acdo mostrando as formas de
abordagem, registrando as imagens e decodificando algumas informacbes de alguns
entrevistados. Essa acdo pode ser verificada na Figura 1 que foi escolhida como imagem
representativa do processo metodoldgico de aplicacdo da entrevista.

Figura 1. Desenvolvimento da pesquisa no Imperial Shopping — Imperatriz-MA

2))

Fonte: Geraldo Pimentel (2020)

Essa pesquisa teve como base um curso de férias que debatia a teoria da relagcdo da percepcao
com os diversos ambientes, tendo como bases 0s conceitos de Tuan (1995, 2012) sobre lugar,
ndo-lugar e topofilia. Essas teorias foram associadas a metodologia para gerar a interpretacdo do
ambiente construido (Imperial Shopping) e como cada pessoa, ou seja, 0 sujeito da pesquisa,
interpreta, percebe e transita nesse espaco. A data da pesquisa foi dia 22/01/2020 periodo de
férias no municipio que proporciona uma situagdo inversamente distinta para as grandes capitais
gue nesse periodo os shoppings ficam lotados.

Nesse caso, a maioria da populacdo estava viajando e s6 voltam depois do més de janeiro.
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Normalmente esse tipo de situacdo esta associado a l6gica das cidades médias que tem muita saida,
no periodo de férias, de uma parcela da populagdo que volta para suas cidades de origem. Visto que
Imperatriz é uma cidade polo na area de educagdo superior (rede privada e pablica), industrial com a
industria Suzano, o0 agronegécio e um sistema de sadde (publico e privado) que atende uma regido a
cidade comporta essa légica de cidade média com grande gravitacdo para esses servigos, mas no
periodo de férias uma parcela da populagéo volta para suas cidades de origem.

A base metodoldgica para o desenvolvimento das perguntas sobre a percep¢do do consumidor é
de Gasparin (2011). Foram feitas um total de 46 perguntas, ou seja, foram analisadas 46
pessoas, dentro de um tempo estabelecido que foi das 14h até as 18h. As primeiras seis
perguntas estdo a base da pesquisa, focando a parte da analise da percepcao dos consumidores
no nao-lugar, séo elas:

Quando eu digo Shopping Center Imperial, qual a primeira coisa que lhe vem a mente?
Que outras ideias Ihe vém a mente quando vocé escuta Imperial Shopping?

Como vocé descreve o Shopping Center Imperial?

Quais sentimentos lhe vém a mente quando eu digo Imperial Shopping?

Quais os beneficios que o Imperial Shopping oferece para vocé?

@ ok~ w b Pe

Qual o significado do Imperial Shopping para vocé?

Apdbs essas perguntas foi desenvolvido um grupo de perguntas voltada para a anélise sécio
economia de cada entrevistado, objetivando ver em qual estrato social de cada entrevistador,
como também, as questdes de género, faixa etaria, escolaridade e frequéncia no shopping,
seguem as perguntas:

Género (sexo):

a. () Masculino b. ( ) Feminino.

Faixa Etaria (anos):

a.( )18-25,b.( )26-35,c.( )36-45,d.( )46-65,e.( ) maisde 65.
Grau de Escolaridade:

a. () Ensino fundamental incompleto, b. () Ensino fundamental completo, c. ( ) Ensino
médio incompleto, d. () Ensino médio completo, e. ( ) Ensino superior incompleto, f. ()
Ensino superior completo, g. ( ) P6s-graduagdo incompleto, h. () Pés-graduagdo completo.

Renda individual mensal:

a. () até R$ 600,00; b. ( ) de R$ 601,00 a R$ 1.200,00; c. ( ) de R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00;
d. ( ) de R$ 2.001,00 a R$ 3.400,00; e. ( ) de R$ 3.401,00 a R$ 6.500,00; f. ( ) mais de R$
6.501,00.

Frequéncia mensal em que vai ao Shopping Center Imperial, em média:
a.( )menosde 1vez, b.( )dela3vezes,c.( )4 oumais vezes.

Para os questionamentos da percepcdo se chegou a um resultado de 143 tipos de percepgéo.
Esse total é diferente do de quantidade de pessoas porque cada entrevistado poderia colocar
quantas percepcdes ele acharia cabivel para o local — Imperial Shopping. No Quadro 1 os tipos
de distribuicGes desenvolvidos no artigo que tem como base a pesquisa de Gasparin (2011).
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Quadro 1: distribuicdo dos fatores e caracteristicas

Fator Caracteristica

facilidade
economia

gastos
Subtotal

Cognitivo

diverséo

local de encontro com amigos
aconchegante
momentos felizes
engracado
alegria

satisfacdo

prazer

emocao
felicidade

paz

calma

Subtotal

Emocional

lojas

compras

comida
localizacdo
variedades
roupa
praticidade
entretenimento
eletroeletrénicos
cinema

Funcional

trabalho
Subtotal

passeio
distracdo
familia
beleza
Simbdlico diverséo

algo bom

desestresse
amigos

Subtotal

Fonte: Gasparin (2011)

Essa é a estrutura dos procedimentos metodoldgicos deste artigo. Qualquer nova informacéao
serda inserida nos resultados, pois alguns detalhamentos necessitaram de um explicacdes
cientificas que com a interpretacdo dos dados e a relacéo da teoria proporcionaram uma melhor
compreensdo da pesquisa e, portanto, justificando um detalhamento dos procedimentos
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metodoldgicos ndo citados nesta etapa. O proximo topico é a analise dos resultados sobre a
pesquisa da percepcdo dos consumidores no Imperial shopping da cidade de Imperatriz-MA.

SHOPPING CENTER E LUGAR DE CONSUMO OU DE EXPERIENCIAS LOCAIS:
UM ESTUDO DE CASO NO IMPERIAL SHOPPING EM IMPERATRIZ NO
MARANHAO

Em um primeiro momento é importante destacar o que é o municipio de Imperatriz!! do
Maranhdo para a regido. O municipio esta inserido na Mesorregido Oeste Maranhense e possui,
de acordo com Censo do IBGE de 2010 uma é&rea de 1.369 kmz, tendo uma populacdo de
247.553 habitantes e uma densidade demografica de 180,8 habitantes’/km2. E um polo de
educacdo superior contendo mais de 5 institui¢des privadas, um polo industrial com uma planta
da Suzano S/A e um polo médico hospitalar.

Além disso, tem um poder gravitacional para toda regido na perspectiva de servigo, ponto da
pesquisa, pois na localidade héa trés shoppings dois no centro da cidade, Timbira e Tocantins, e 0
da pesquisa que se chama Imperial Shopping que fica na Rodovia BR-010, 100 area de
expansdo da cidade.

De acordo com o sitio Tiendeo (https://www.tiendeo.com.br/imperatriz) a estrutura é a seguinte:
“O Imperial Shopping conta com trés pavimentos, sendo um subsolo destinado a
estacionamentos e dois pisos para estabelecimentos comerciais, nos quais serdo distribuidas
cerca de 177 lojas. Destaque para dez lojas ancoras e semi-ancoras e cinco salas de cinema tipo
“multiplex stadium”. Essa estrutura pode ser materializada com a partir da Figura 2 a seguir.

Figura 2. Imperial Shopping

.

sor (2620)

Fonte: Tripadvi

E o maior shopping da regi&o, com mais lojas, maior praca de alimentac&o e de diversao, portanto
uma das principais areas de lazer privada da cidade. Em resumo, o shopping estd em uma &rea de
influéncia de grandes projetos de expansdo da regifo. E nesse cenario que a pesquisa foi
desenvolvida para identificar como a populagéo percebe o shopping, pois, mesmo sem entender a
teoria e a metodologia, eles, a partir do questionario, respondem suas percepcdes, ou seja, seus
sentimentos e/ou vontades e/ou aspira¢fes quando estdo ou vao para a localidade.

Os resultados da pesquisa na légica socioeconémica foram a seguintes: 1) para a questdo do
género a maioria das pessoas entrevistadas foram do género feminino com 65% do total da
amostra que é de 46 entrevistados. Como foi uma pesquisa de um dia e s6 entrevistamos pessoas
gue aceitaram responder o questionario é possivel que a fator cultural ajude a responder essa
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pergunta, pois o género masculino, aparentemente, é mais reativo para o desenvolvimento de
respostas para o respectivo questionario.

Sobre a faixa etaria é verificado que a pesquisa teve como o maior indice a faixa de populacéo
de 18 até 25 anos. Faz sentido pelo periodo da pesquisa que é férias (foi em janeiro) e as escolas
e faculdades estdo de recesso. Cerca de 43% da amostra foi dessa faixa. A seguir a Figura 3 com
as outras faixas etarias. A segunda faixa mais representativa foi a de 26 até 35 anos, para muitos
ainda considerado jovens, portanto, seria 0 continuo da explicacdo supracitada.

Figura 3. Faixa etarias

Fonte: Os Autores (2020)

Seguindo com os dados socioecondmicos a escolaridade com maior indicador foi a do ensino
médio completo, que ratifica a suposi¢do com a faixa etaria em relagcdo ao periodo da pesquisa
no més de férias escolares e das faculdades indicando que um dos principais pontos de lazer é a
estrutura do shopping center. Logo depois a segunda mais representativa foi a de nivel superior,
indicando a relagdo com o poder aquisitivo (pessoas podendo estar mais consolidadas
financeiramente) e que, na pesquisa, estavam associadas ao segundo estrado da idade de idade
(26-35 anos). O restante dos graus de escolaridades segue na Figura 4.

Figura 4. Grau de escolaridade.

Grau de escolaridade

100,00

Fonte: Os Autores (2020)
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O préximo indicador é a faixa de renda, dado que gerou muita distor¢do, ora porque alguns nao
queriam responder (suposi¢do de constrangimento), ora por ndo saber, pois como mais de 40%
eram pessoas com idade entre 18 até 25 anos, muitos ndo tinham ideia de sua renda, indicadores
de “sem renda” ou ndo respondendo. Inclusive é um dos pontos que merece uma revisdo no
procedimento da pergunta do questionario. Os maiores indicadores foram “sem renda” e entre
600 reais até 1.200 reais, ambos tiveram 20% do total da amostra. A seguir um a Figura 5 com
0s restantes dos dados, inclusive é o Unico indicador que ndo tem 46 no total de entrevistados
porque 11 entrevistados ndo sabiam ou ndo quiseram responder.

Figura 5. Faixa de renda

Renda

Fonte: Os Autores (2020)

Por fim o altimo indicador que é voltado para frequéncia ao uso do equipamento urbano, o
shopping. Com as os dados indicam a estrutura é muito usada pela populacéo e isso € verificado
no questionario, pois 0 maior indice é de mais de 4 vezes indo ao respectivo shopping, tendo um
percentual de 43%. E logo depois o segundo percentual é de 1 até 3 vezes, em resumo,
aproximadamente 85% da populacdo entrevistada vai, pelo menos, uma vez para o shopping por
semana e destaca-se que o estrato analisado é de 1 até 4 ou mais vezes, Na Figura 6 é possivel
ver as outras frequéncias de idas ao respectivo shopping center.

Figura 6. Frequéncia no estabelecimento

Frequencia no Shopping

Fonte: Os Autores (2020)
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Por fim, a andlise mais importante que é a situacdo da percepcdo do consumidor no local, ou
seja, no Imperial Shopping. E importante destacar que houve um total de 43 respostas porque
para este ponto do questiondrio o entrevistado poderia dar varias respostas, ndo havia,
guantitativo (nem minimo nem méaximo) é sua visdo sobre as seis perguntas na logica da
percepcdo fenomenoldgica. O resultado da Figura 7 indica uma relagdo o que é definido nas
teorias sobre o ambiente shopping center, pois 34,27%, totalizando 49 respostas, foi para
questdo funcional do estabelecimento como mostra 0 Quadro 1.

Figura 7. Analise da percepcdo do consumidor no Shopping

Analise da percepgdo do consumidor

Fonte: Os Autores (2020)

Ou seja, a maioria, mesmo sem saber dos conceitos sobre lugar e ndo-lugar responderam que a
sua ida ao shopping é para o uso funcional. Um dado importante é que o fator emocional
também teve um indicador alto, tendo um valor em percentual de 28,67%. Essa variavel indica
que o Imperial Shopping tem um viés humanistico para uma parte da amostra e que como ela s
foi feita em um dia esse resultado pode ser diferente. Portanto, é importante destacar que uma
nova aplicacdo é necessaria com maior tempo de pesquisa e fora do periodo de férias. Porém, as
conclusdes preliminares sobre a pesquisa € que o ndo-lugar é a conceito para as pessoas da
amostra no Imperial Shopping.

CONCLUSAO

Os estudos fenomenoldgicos sdo de suma importancia para compreensdo do comportamento da
sociedade nas micro escalas geografica como, por exemplo, o shopping center. Segundo Tuan
(2012) a topofilia € um dos importantes conceitos para a compreensao da relacdo de um
determinado sujeito com um determinado lugar, é a relacdo de sentimento, de pertencimento
sobre um determinado estabelecimento que esta associado ao local e que em algumas situacdes,
por conta do modo de produc¢do capitalista, a l6gica do capital e consumo sdo incorporadas no
localidade.

E a partir dessa logica de pertencimento que um ambiente construido se tem o simbolismo
social para uma parcela da sociedade ou, em outros momentos, a “simples” relacdo de consumo
gerada pelo capital e associada a ldgica da globalizacdo. Essa é a dualidade entre os conceitos
de lugar e ndo-lugar trabalhos por Tuan (1995).

Est4 pesquisa teve como objetivo esse debate da fenomenologia que tinha como foco a anélise
comportamental da populagdo de Imperatriz no Maranhdo sobre um ambiente construido muito
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popular e usado pela sociedade que é o Imperial Shopping. Local muito frequentado pela
populacdo por diversos fatores, desde o clima tropical até os fatores de lazer e consumo, pois ha
mais de 170 lojas neste local sendo o maior shopping da regido.

Os resultados da pesquisa, mesmo tendo uma temporalidade pequena e que pode ter alterado o
resultado, indicam que para as 46 pessoas entrevistadas em 22/01/2020 o Imperial Shopping é
um local de consumo, tendo um objetivo funcional para mais de 30% dos entrevistados. Essa
realidade correlaciona com a visdo tedrica que é colocado para o pesquisador Tuan (1995 e
2012) quando indica que os ndo-lugares possuem uma logica com o capital globalizado e pouca
referéncia com simbélico ou mesmo o emocional.

Porém, como mencionado, essa pesquisa verificou que houve um indicador quantitativo
representativo das respostas para a realidade simbdlica (particular), mesmo estando em um
ambiente voltado para a légica de consumo globalizante. Em nimeros o resultado para a
perspectiva emocional ficou acima dos 25%, gerando possiblidades de interpretacGes sobre a
perspectiva emocional neste ambiente.

Para se ter mais subsidios sobre essa situacdo sdo necessarias mais pesquisas sobre essa
tematica, tendo mais tempo de pesquisa, que pode ser um problema neste caso (foi feita em
janeiro/2020 periodo de férias), e em outros shoppings centers no Brasil e pelo mundo. Talvez
apos essas analises poderemos ter uma nova interpretacdo do que se vem denominando de ndo-
lugar no capitalismo globalizante voltado para 0 consumo.
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A consideragdo desse lugar vem das ideias de Heidegger e Sartre apud Duarte & Matias (2005) quando enfocam o
homem como aquele que arruma, desarruma, organiza e significa 0 homem, deste modo é que podemos afirmar que
s situados é que percebemos as particularizagfes do espago

2A definigdo de lugar para Tuan (1995) é: Os lugares humanos variam grandemente em tamanho. Uma poltrona perto
da lareira é um lugar, mas também o é um estado-nacdo. Pequenos lugares podem ser conhecidos através da
experiéncia direta, incluindo o sentido intimo de cheirar e tocar. Uma grande regido, tal como a do estado-nacéo, esta
além da experiéncia direta da maioria das pessoas, mas pode ser transformada em lugar — uma localizac&o de lealdade
apaixonada — através do meio simbolico da arte, da educacdo e da politica (TUAN, 1995, p. 149).

3Todas as forgas técnicas da economia capitalista devem ser compreendidas como agentes de separagdo. Debord
(2003).

“4Junto a essa afirmacio Massey (2000) enfatiza: “Lugares nio possuem uma unica identidade, eles estdo cheios de
conflitos internos. A especificidade de um lugar deriva do fato de que cada lugar é o foco de uma mistura distinta de
relagdes sociais externas e locais. Essa mistura num lugar produz efeitos que ndo ocorreriam de outra forma. Todas
essas relacbes se interagem com a ajuda da histéria acumulada do lugar, produto de camadas sobre camadas de
diferentes conjuntos de elos e vinculos locais e com o mundo exterior" (MASSEY, 2000, p. 183-184).

5A palavra pausterizagdo ¢é entendida de acordo com Debord (2003) como um termo especifico que tenta mostrar que
as relagGes sociais fruto da relagdo com a globalizagdo estdo cada vez mais caminhando para uma homogeneizagcao
das formas e das fungdes.

6Segundo Souza (2005) a solidariedades definem usos e geram valores de multiplas naturezas: culturais,
antropoldgicos, econdmicos, sociais, financeiros, para citar alguns. Mas as solidariedades pressupdem coexisténcias,
logo pressupdem o espaco geogréafico.

"Essa perspectiva é vista também por Souza (2005) que enfatiza: Partindo da sua interessante reflexdo que neste
periodo histdrico (capitalismo globalizado) que Santos (2002) denominou de técnico, cientifico e informacional,
mundo e lugar se constituem num par indissociavel, tornando, no entanto, o lugar como a categoria real, concreta. O
lugar é também, segundo inspiragdo sartreana, 0 espaco da existéncia e da coexisténcia. O lugar é o papéavel, que
recebe os impactos do mundo. O lugar é controlado remotamente pelo mundo. No lugar, portanto, reside a Unica
possibilidade de resisténcia aos processos perversos do mundo, dada a possibilidade real e efetiva da comunicagdo,
logo da troca de informacéo, logo da construcdo politica.

8Santos no seu livro Por uma nova globalizagdo calcando-se na ideia de Frangois Perroux (1961) indicando a
descricdo de um espago e econdmico e que Castells (2000) retoma essa discussdo definindo de espacos defluxos.
Entdo esse sistema de producéo é definido pelas redes.

9No mesmo livro Santos referindo-se novamente a ideia de Frangois Perroux (1961) descreve esse espago como banal
sendo uma oposic¢ao ao espago econdmico. Esse espaco banal seria 0 espago de todos, ou seja, 0 espago das vivéncias
tendo uma extensdo continua.
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OHarvey (1995) utiliza este conceito para enfatizar que o espago a cada dia que se passa estdo mais continuos. Esse
efeito é ocasionado pela difusdo da tecnologia nos diversos espacos do planeta, assim quem proporciona isso é a
tecnologia onde reduz o tempo gasto nas diversas a¢Oes diarias.

11 Qutro indicador importante para a ida ao Imperial Shopping é a questdo climatica do municipio de Imperatriz, pois
¢ um clima tropical com inverno seco (Aw) de acordo com a classificacdo de Koppen, tendo uma média de
temperatura de, aproximadamente, 25°C. Esse condicionante ambiental natural indica que o local é muito procurado
por parte dos cidaddos da regido j& que o ambiente é climatizado e com vérios tipos de loja gerando muitas opcdes de
atividades e consumo
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