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RESUMO

Os mercados, sob o ponto de vista da abordagenmadet-makingdo fendmenos plasticos e
resultam de um processo continuo que varia de a@mch 0 tempo, 0 contexto a que estao
submetidos e a sociedade e ocorrem a partir deagéte de diversos agentes que, através de
novas praticas, buscam estabilizar as trocas. idleseno contexto da expansdo do
conhecimento sobmmarket-makingesta pesquisa qualitativa tem como objetivo coerater

a construcdo do mercado de shoppings de atacadooda na cidade de Maringa. Para
alcancar tal objetivo foram realizadas 12 entragisom lideres de associacfes comerciais de
atacado; gestores dos shoppings atacadistas de gexlares/diretores de marcas de moda
proprietarios de lojas em shoppings de atacadodttara lojistas relacionados ao mercado de
Maringa entre o periodo de junho a dezembro de 2@Hdn como andlise de jornais e
publicacBes entre os periodos de 1982 até 1999sequéncia o periodo entre 2013 e 2015
para os jornais e as publicacbes entre o period@0d€ a 2015. No que concerne a
abordagem dmarket-makingliscutida e analisada neste trabalho, observouesea tessitura

do mercado de shoppings atacadistas de moda enmgdaoicorreu apds a integracdo de
agentes de diferentes niveis e contextos como lagcdd, o Sindvest e a Prefeitura de
Maringad. De acordo com o aumento no numero de cahopes vindos de outras regides
houve um crescimento de investidores interessadosiodelo de empreendimento para a
venda no atacado, mais precisamente estabelecgersteo dos shoppings de atacado.
Observou-se que apesar de existir a interacdoteipacao de varios agentes motivadores,
poucas mudancas ocorreram em relacdo as praticasadesting desde o surgimento do
mercado de shoppings atacadistas de moda em Mdrin@é anos e destacam-se como: 1)
praticas de troca: remodelar o mercado atravésstlatégias individuais de marketing para
cada shopping de atacado de moda e reestrutuetac@o com o agente de moda; 2) praticas
representacionais: espetacularizacdo da realidademgio de modelos configurados em
desfiles que representem como deve ser o mercadmatk; 3) praticas normativas:
incorporagéo de outros agentes como Sivamar comtwta de estabelecer normativas
especificas para o segmento de atacado de moda. Dzl destas praticas separadamente

influencia a outra pratica.

Palavras chave:Constru¢do de Mercado. Préaticas de Marketing. Moda



ABSTRACT

Markets from the point of view of market-making amgch are plastic phenomena and result
of an ongoing process that varies through time,cthrgext they face and society and occur
from the interaction of several agents that throumgw practices seek to stabilize the
exchange. Placed in the context of the expansioknofvledge about market-making this

qualitative research aims to understand the cartgiruof the market of fashion wholesale

shopping malls in the city of Maringa. To achietéstgoal were conducted 12 interviews
with wholesale trade union leaders; managers oflsmaholesalers fashion; managers /
directors owners fashion brands stores in fashitiwlegale shopping malls and retailers
related to the Maringa market between the periow-Idecember 2014 as well as analysis of
newspapers and publications between the periodg 1®8999 and following the period

between 2013 and 2015 for newspapers and publsabetween the period 2013 to 2015.
With regard to market-making approach discussedaaadlysed in this study, it was observed
that the fabric of wholesalers malls fashion marketlaringa occurred after the integration

of agents of different levels and contexts as fae$p Sindvest and Maringa’s city hall.

According to the increase of the number of buyeraing from other cities grew the investors
interested in the development model for the whddéesaore precisely to establish themselves
within the wholesale malls. It was observed th#ialgh there is interaction and participation
of various motivators, few changes have occurregtlistion to marketing practices since the
emergence of the wholesale malls fashion markbtarnnga for 25 years and stand out as: 1)
practices exchange: reshaping the market throudividtual marketing strategies for each

fashion wholesale shopping and restructure thetioakhip with the fashion agent; 2)

representational practices: spectacle of realitpufh models configured in fashion shows
representing as it should be the fashion markate@)latory practices: incorporation of other
agents as Sivamar in order to establish specifiadstrds for the wholesale segment of

fashion. Each of these practices separately inflegthe other practice.

Key-words: Market making. Marketing practices. Fashion.
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1. INTRODUCAO

A énfase dos estudos sobre o conhecimento de nmaykitm sido basicamente
voltada a conhecer e entender o consumidor fisgliracomo a organizacdo e coordenacao
de todas as atividades com foco no cliente e pterrosido abordado sobre os agentes do
mercado ou as organizagfes. De acordo com Arauiekberg (2010), o estudo de
marketingdeve ser direcionado ao entendimento de um “mereadacao” — rarket-ing em
que as praticas contribuem para a estruturacaaddicagdo de mercados, ao invés de utilizar
marketing simplesmente com o olhar de um conjunto de tésrmic@ regulam um processo
de troca (ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010).

Os mercados, sob o ponto de vista da abordagemadeet-making- construcdo de
mercado sao fendbmenos plasticos e resultam de aocegwso continuo que varia de acordo
com o tempo, 0 contexto a que estao submetidosoeiadade; ocorrem a partir da interacéo
de diversos agentes que, através de novas pratgssam estabilizar as trocas (ARAUJO,;
FINCH; KJELLBERG, 2010). Os estudos realizados Idagberg (2010), Cochoy (2008)
Araujo e Kjellberg (2010), respectivamente, trateobre varejo, dispositivos e praticas de
marketing, demonstrando o direcionamento do quesielm produzido como tematica dos
estudos sobre construgdo de mercado.

No que concerne ao mercado de moda, Rinallo e @wl{2006, 2011), Borghini,
Golfetto e Rinallo (2006) e Rinallo, Borghini e @tto (2010) buscaram se aproximar das
organizacdes em seus estudos, 0 que mostra umoanarieoria, com o intuito de entender a
construcdo do mercado de moda na Europa por meigrégecas representacionais.
Corroborando, Fries (2010) apresenta em seu estudo a articulagéo entre associagdes tem
o poder de modificar a economia.

No Brasil, 0 mercado de moda tem seu inicio apdetiateliés de costura, alfaiatarias
familiares e de industrias téxteis, em sua maiomaada por imigrantes na segunda metade
do século XIX; seguido por empresas de carater-swhastrial que atendiam a demanda de
lojas e magazines; e costureiras sem vinculo eraposy A partir da década de 50, as
empresas pertencentes ao setor de “confeccoeadoalge artefatos com tecidos” passam a
estabelecer diretrizes para o processo de criagtriguracédo do setor. (BRAGA; PRADO,
2011).

No final da década de 1960, na cidade de S&o Paul@ 25 de Marco, se distinguia

como um dos principais centros de distribuicdoesédbs, confeccbes e armarinhos para o
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setor de moda, Porém, esse quadro mudou em dedaridas facilidades de pagamento e
valor de produtos vendidos em magazines, queaairaada vez mais o consumidor de médio
e pequeno poder aquisitivo, assim como o planejmmda cidade tende a valorizar e
incentivar estruturas como o do Shopping Centeatlgui inaugurado em novembro de 1966
e sendo o primeiro shopping center varejista nGIBr&KNAPP, 1976; SANTOS; COSTA,;
CARVALHO, 1996).

Entre as décadas de 1970 e 1980, profundas madiéisaocorreram no setor téxtil e
de confeccbes e as empresas filiadas ao Sindicat@amércio Atacadista de Tecidos,
Vestuarios e Armarinhos no Estado de Sao Pauloinfd®m da década de 1970, propondo
uma parceria entre poder publico e privado, as esagr solicitaram a construgdo de uma
central atacadista o que resultou quase uma dapadaa primeira conversa entre 0s agentes,
na inauguracao, em outubro de 1983, do primeirp@hg center atacadista de confeccbes
denominado Fashion Shopping Pronta Entrega, naleida S&o Paulo, no bairro do Bras
(CENTRAL, 1973; CIDADE, 1988; FIRJAM; FERRAZ, 2011)

Com a maior capitalizacdo das industrias de coéfeaa cidade de Maringa, no
Parand, na década de 1980, sentiu-se a necesdeladar uma infraestrutura que atendesse
melhor e também um ndmero maior de compradoresuanmaioria, vindos dos estados de
Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Para que opradores ndo precisarem ir a cada uma
das industrias de moda para adquirirem seus predotas sim, concentrar as lojas em um
anico local, ao longo da década de 90 comecamgir |lroppings de atacado de moda em
Maringd (MOTA; ASALIN, 2013).

Parte do resultado da existéncia dos shoppingda@do de moda veio da interacao
de diversos agentes, como as organizagcfes que au#RL (Arranjo Produtivo Local) de
Vestuarid como agentes indutores da promocdo do desenvaitomeo arranjo como:
SENAI (Servico Nacional de Aprendizagem Industfi@@EBRAE (Servico de Apoio as
Pequenas e Médias Empresas), FIEP (Federacdo déstrias do estado do Parana),
VESTPAR (Associacdo Paranaense da Industria Téxtilo Vestuario), SINVESTE
(Sindicato das Industrias do Vestuario de ciano®#NDVEST (Sindicato da Industria do
Vestuario de Maringa), ACIM (Associacdo Comerciélrapresarial de Maringd), Prefeituras

entre outros (PLANO, 2006). Com um forte setor sidal em vestuario, a cidade de

! Arranjo Produtivo Local — APL s&o cidades conteadpk pelo Governo Federal e Estadual para receber o
apoio técnico e financeiro por meio da estratégiaatlbacdo em aglomeracbes de empresa. As cidades de
Maringa e Cianorte, dentro dessa definicdo, comdiguum APL de Vestuario por sua representatividade
econdmica nesse setor. Fonte: PLANO (2006).
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Maringa faz parte do “Corredor da Modatima vez que recebe milhares de compradores
para fazerem suas compras, hoje, nos 11 shoppingtadado, sendo 5 localizados na cidade
de Cianorte com 350 lojas e 6 localizados em Maricmm 650 lojas (PLANO, 2006; IEMI,
2013).

Do ponto de vista tedrico, embora Cochoy (20093gberg (2010) e Araujo e
Kjellberg (2010), tenham estudado relacdes e @®timcorridas no varejo, assim como
Rinallo e Golfetto (2006, 2011) e Rinallo, Borghiai Golfetto (2006, 2010) tenham
investigado o mercado de moda, a literaturandeket-makingndo tratou de nenhum agente
econbmico enquanto um intermediario no mercado adanPor outro lado, o estudo de Mota
e Asalin (2013), apesar de abordar o mercado asdaatt moda e a configuracdo de um polo
de confeccbes, a partir das articulagbes entreredifes atores, ndo trata da ideia de
construcdo do mercado de shoppings de atacadoo @syecto a ressaltar € a auséncia de
definicdo e caracterizagdo dos mesmos pelo IntenahtCouncil of Shopping Center —
ICSC..

Inserido no contexto da expansao do conhecimeniee starket-makingesse estudo
almeja contribuir para uma melhor compreensao dasados e identificar as praticas que os
constituem e auxiliem para sua organizacao e geB&@sta forma, almeja-se ao final deste
estudo, responder ao seguinte questionamento: @mumwem as praticas de marketing no
mercado de shoppings atacadista de moda em Maringa?

2 “Corredor da Moda”, eixo norte - noroeste do Paremmposto por cidades que se conectam ao longiRda
317 e sao pertencentes ao segmento de vestuariccargma - Londrina — Maringd — Cianorte. Fonte:
CAMARA; SOUZA; OLIVEIRA (2011).

® International Council of Shopping Center — ICSC@@onselho Internacional de Shopping Centers é uma
associacdo comercial global da indistria de shgpgenter. Fundado em 1957, tem mais de 60 mil masrdam
mais de 90 paises e inclui desde proprietarios hibgpsng centers, fabricantes, gerentes, espeawlide
marketing, investidores, varejistas e corretoresm bcomo académicos e autoridades publicas. Fonte:
http://www.icsc.org.
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1.1. OBJETIVOS DA PESQUISA

1.1.1. OBJETIVO GERAL

Compreender a construgcéo do mercado de shoppirgscdo de moda na cidade de

Maringa.

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Caracterizar o mercado de shoppings de atacadmda na cidade de Maring4;
* Elencar e analisar as praticas de marketing naragde do mercado de shoppirtgs

atacado de moda na cidade de Maringa.

1.1.3. JUSTIFICATIVA

O mercado de moda pode ser interpretado atravébataagem denarket-making
uma vez que esta abordagem permite observar o aee@mo o resultado de praticas
considerando ndo somente a sua existéncia, mananuentificar quais 0s agentes que
interagem para sua formacao, mudanca, dinamicaltgplhicidade. Conforme as referéncias
encontradas sobre a especificidade do tema destmipa, Rinallo e Golfetto (2006, 2011),
Borghini, Golfetto e Rinallo (2006) e Rinallo, Btigi e Golfetto (2010) desenvolveram
estudos sobre o mercado de moda através da péragedricamarket-makingespecificando
as praticas de marketing executadas pelos agesdaséraicos e contemplando a diversidade
dos diferentes agentes envolvidos.

Assim, este estudo, considerando a importancigoeesentatividade econdémica do
setor de moda na cidade de Maringa, propde contphaua identificar os agentes econémicos
participantes na construcdo do mercado de shopdmgsacado de moda. Colabora também
com a literatura referente a moda, administracamaeketing, por meio da andlise das
caracterizagbes de composicao e marketing aplicad®shoppings de atacado de moda de
Maringa.

O estudo possibilita o entendimento sobre as gasitide marketing que séo
desenvolvidas nos diferentes shoppings de atacadsooda de Maringa e como os lojistas e
empreendedores fazem uso das praticas represemtiacie de troca para apresentar 0S
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produtos e promover vendas. Outro aspecto impertdasta pesquisa é entender como o
mercado de shoppings de atacado de moda tem sadooiddindmica dos agentes como
fabricas e compradores, aos novos meios de coriegic# e a construcdo de outros

empreendimentos.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentacéo tedrigaesiguisa, inicialmente, sobre o
mercado e construcdo de mercado em sua teorigratacsas de mercado; complementar uma
abordagem histérica da moda no Brasil e como seodaicio dos shoppingde atacado de

moda e 0s shoppings centers no varejo.

2.1. MERCADO

Grande parte da literatura classica de mercado lestéada em uma concepgéo
econdmica que considera 0 mercado como uma estrdwlia, predefinida e estatica em que o
foco sdo as transacdes econdmicas que nele aaontat@vés da interacdo entre
fornecedores e consumidores. Portanto, a concefgécercado esta atrelada unicamente as
relacdes sociais que surgiam da troca efetiva & @gaieconomistas classicos, o mercado era
um espaco fisico onde vendedores encontravam cdormgsapara que ocorressem as trocas
de bens (SWEDBERG, 20030s mercados eram processos de formacéo de preseja, o
preco dos produtos era estipulado pela quantidadeatialho necessaria do trabalhador para
produzir o determinado bem, sem considerar algutimaesnsdes para o funcionamento dos
mercados como, por exemplo, 0 estabelecimentoedpas para a troca ou 0s mecanismos
que garantem o cumprimento das leis entre outnqoscass relacionados a contextos sociais
(SWEDBERG, 2003; CETINA, 2006; MARTES, 2009).

Nesta perspectiva, as acbes de markdiasmpavam-se nas atividades necessarias para
que se realizassem as transacdes entre forneceeloteasumidores, limitando-se a um
conjunto de técnicas de gestédo. Essa visdo ecoad@imda desconsiderava qualquer aspecto
social ou historico que influenciasse os individeosolvidos no sistema de troca ou que
analisasse as redes sociais criadas pelos agent@erdado a partir das suas interagdes e,
assim, acreditava-se que o modelo de mercado lmseddamente na troca econdémica
poderia entdo ser replicado em outros tipos de adesc (MARTES, 2009; MEDEIROS,
2013).

Ao final do século XIX, o mercado comecou a sereolEdo de uma maneira mais
abstrata, ndo mais pré-definida, estruturado ouivafeente um local fisico como
anteriormente. Neste ambito, os mercados sdo pdaoveeada vez mais pelas acdes
econdmicas e que qualquer mudanca em um mercade,merferir no outro (SWEDBERG,
2003).
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A Nova Sociologia Econdmica n&o considera que ocat® tem uma tendéncia
natural ao equilibrio e tampouco a sua autossasi@ot Assim, ele é mais do que
simplesmente um espaco para que as acfes econfooimaam, mas sdo sim estruturas
complexas que resultam de relacbes sociais, ontlrmideadas acbes sao corrigidas e
reorganizadas de acordo com as aglOes proveniee®uttos agentes (PEIXOTO;
MARQUES, 2003).

A sociologia econdbmica sugere a associacdo daatescondémica, em que 0
comportamento econémico é individualizado, comoaidesocioldgica, que considera que 0
comportamento econémico do individuo pode variafa@wone suas experiéncias e o contexto
social e temporal ao qual esté inserido (NASCIMENDQIVEIRA; CENERINO, 2014).

Esta abordagem tem contribuido para orientar agdaties de marketing na
construcdo e organizacdo dos mercados, assim,todossde autores como Granovetter
(1985), Polany (1957) e Callon (1998) sugerirem gumc¢ao de mercado fosse reexaminada
aos olhos da sociologia econbmica e orientada ascas e construcdo de mercado. O
trabalho de Granovetter (1985) possibilitou enterglee as estruturas sociais exercem um
papel importante na sustentacédo de trocas no neer€adlon (1998) direciona seus estudos
para entender o que constitui essas trocas, ouesggnder que tipos de conhecimentos sao
necessarios para que as trocas econémicas acorn#@&BatJO, 2007).

Ao ser considerada a importancia das relacdesisapigee sdo desenvolvidas pelos
agentes participantes dessa interacdo, a acaormimantorna-se permeada por um contexto
social em que varios agentes executam atividadesatelo com os significados atribuidos a
cada acdo. Assim, o mercado passa a ser uma “st@ah” ou, arenas sociais (FINCH;
GEIGER, 2010; MEDEIROS, 2013).

Para Callon (2010), o mercado ndo € somente farpad agentes econdémicos, ele
também é composto por varios tipos de profissionmie interferem na coordenacao e
organizacdo deste mercado. Estas arenas sociaimstdoeis e podem estar estabilizadas
momentaneamente a partir de instituicbes, comogxyamplo, as que contribuem para regular
0 mercado porgue sdo compostas por agentes queeposalores construidos socialmente.
Podem refletir em suas ac¢des, como também podenesestabilizadas por novos modelos
de tecnologias ou modelos de negocios. Para quecas econdmicas acontecam novamente,
0s agentes do mercado desenvolvem outras pratiazes apjetivam estabilizar
temporariamente o novo formato de troca (ARAUJOICGH; KIELLBERG, 2010).
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A abordagem de constru¢do do mercado que se afmemmergente e € discutida na
literatura em marketingtem olhado para o mercado como uma pratica, ceraido nao
somente a sua existéncia, mas também suas muddngasjca e multiplicidade (GEIGER,;
KIJELLBERG; SPENCER, 2012). Os agentes, comprad@esendedores, interagem
desenvolvendo uma linguagem de significados paraaldtinuidade as trocas; estas regras
culturais contribuem para a estabilidade das igi&s (FLIGSTEIN, 2001) e a diversidade de
compradores e vendedores, assim como a de sues;dds, mostram como 0s mercados s&o
complexos e multidimensionais (FINCH; GEIGER, 2010)

Para Araujo (2007), autores como Callon (1998) t#esenvolvido um trabalho
fundamental para orientacdo da sociologia econferitdirecao as praticas de construcao de
mercado e, com essa abordagem ha um olhar pat#icderguais acdes e agentes participam
dessa construcao, ou seja, reconectar marketingeazado significa considerar que este néao
é formado apenas por agentes que participam exaluente da troca econdmica, mas
também por todos os outros profissionais que erteni e modelam o mercado (ARAUJO;
FINCH; KJELLBERG, 2010).

Em um mercado que conta com certo grau de eslatd] os resultados da
competitividade de uma organizacdo podem ser dicackbs como agcdes de marketigqge
podem ser estruturadas para constituir novas fodeagialificacédo e requalificagéo de bens.
Na otica da abordagem dwarket-making,0s mercados sdo resultado de um processo
continuo que varia de acordo com o tempo, o comigxjue estdo submetidos e a sociedade;
e ocorrem a partir da interacdo de diversos ageatesmdomicos (ARAUJO; FINCH,;
KJELLBERG, 2010).

2.2.CONSTRUCAO DE MERCADO

Os mercados sao o resultado de processos de @gamizcondmica em que as
transacfes vao além da relacdo bilateral dos agemweolvidos, visto que contam com a
participacdo de outros 6rgaos, redes agenciaiemtegycomo consumidores, fornecedores e
intermediarios (COCHOY, 2009; GEIGER; KJELLBERG;ENCER, 2012). Portanto, para
que se possa entender como se da a relagéo afised® agentes, quatro aspectos conceituais
sdo necessarios para o estudo de mercado: 1) @ ¢cmndmica necessita dmming e
overflowing; 2) o conhecimento em marketing é performativop8pagentes de mercado sao

um coletivo hibrido e 4) os mercados séo resultdeopraticas. Estes quatro aspectos
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conceituais a serem considerados estdo baseadpsopasta de que os mercados sao
fenbmenos plasticos, ou seja, maleaveis e moldaveisirgem a partir do processo de
organizacdo de uma ampla gama de préticas, comdagdg, ou acdes estratégicas em
producao e distribuicdo (ARAUJO; FINCH; KJELLBERZ)10).

O primeiro aspecto conceitual condiz com a necadsidle a troca econOmica ser
enquadradaffaming), para que o0s agentes atuantes no mercado postabelecer, em
termos de contratos e acordos, como se dara agaterentre eles. @aming possibilita
estipular quais sdo os outros atores que por difeserazfes pertencem ao campo e entre
estes deve haver um acordo no que concerne asesfEadas de cada, que tipo de relacdes
existem entre os agentes, sob quais aspectos kgagulamentais as trocas irdo acontecer
(HAGBERG; KJELLBERG, 2010; NENONEN; STORBACKA, 2012

O processo déraming objetiva construir um espaco de previsibilidadeapgue a
troca ocorra, porém, depende de uma variedade &liegs € mecanismos assim como de
modelos e regulamentos que possam oferecer eabdidatle (FRIES, 2010). No entanto, as
acbes que ocorrem niwaming podem gerar acOes externaw/grflowing tanto de uma
maneira positiva quanto negativa. Isto ocorre pe@gitrocas englobam outros atores que até
entdo ndo haviam sido contemplados durarffarming e podem ser impactados pelas acgoes
do mercado tanto de forma direta, quanto indirARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010;
MEDEIROS, 2013).

Um exemplo que ilustra os conceitos fdaming e overflowingé o estudo realizado
por Medeiros, Vieira e Nogami (2014), que ao obeem a construcdo do mercado editorial
eletrébnico no Brasil, estabeleceram cofr@ming os agentes que operavam no mercado
naquele momento como: autores, editoras, consuesdodistribuidores, livrarias e
associacdes que os representam como a AcademideiBaade Letras — ABL, Associacao
Nacional de Livrarias — ANL e 0s conjuntos de madi que determinavam a relacdo entre
agentes. Como externalidadesdrflowing, foram destacadas todas as mudancas geradas a
partir do novo formato de troca em consequéncidifisdo da internet e do e-commerce,
como a logistica para a entrega de livros adqugripelo site das livrarias ou a questao
cultural de consumidores brasileiros fazerem doachlgratuito de livros na internet. Estes
aspectos citados por ultimo ndo foram considerainse configurar a relacdo entre os
agentes, mas sado situagbes oriundas das modifecagie o mercado editorial brasileiro
sofreu.

O segundo aspecto conceitual sugerido por Aratjoal (2010) caracteriza a

importancia do conhecimento em marketing uma vezagumercados nao sao todos iguais e,
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portanto, ndo contemplam as mesmas caracterisfistes topico diz respeito ao processo de
qualificar bens. O ato de atribuir caracteristigaprias a um determinado produto,
qualificando-o e considerando suas caracterisfioasiveis de serem comparadas com as de
outros produtos, através da singularizacdo, emdzgequalificar esse produto permite que a
economia de mercado esteja inserida sempre em wregso dinamico (CALLON;
MEADEL; RABEHARISOA, 2002).

Assim, as qualificacfes de bens tanto mudam quamiibuem para a evolugcédo dos
produtos. Servem como restricdo ou como recurso genar novas tentativas de qualificacéo
e reestruturacdo dos mercados (AZIMONT; ARAUJO, 20DUBUISSON-QUELLIER,
2010). Como as qualificacbes sobre produtos saaisloe temporarias, ou seja, ndo sao
uniformes (Dubuisson-Quellier, 2010) as a¢clOes de&etiag possibilitam a geracdo de novas
atividades ao utilizar modelos, técnicas ou pratigage ndo somente representam, mas
também modelam a economia além de poderem sertagasyuntamente com um conjunto
de contribuicdes feitas por outros agentes queboodan para a operacionalizacdo dos
mercados (ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010).

O terceiro aspecto conceitual a ser consideradodé que os agentes de mercado
formam um coletivo hibrido. Coletivo no sentido eestir a relacdo de varios tipos de
agentes gue interagem em diversos aspectos e,rdgao de uma maneira continua ou nao,
dependendo do que for formatado. Estes podem @eexemplo, compradores, vendedores,
associacoes e sindicatos; e hibrido uma vez geéedo ndo ocorre somente entre agentes
“humanos”, como também as tecnologias e 0s equip@sdo agenciados, assim, pessoas e
artefatos podem interagir para formatar o mercaAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010).

O estudo de Cochoy (2009) exemplifica como um atdetonfigura o papel de agente
na organizacdo de um mercado. O estudo mostra aararacteristica hibrida de um carrinho
de compras modificou a forma como as pessoas fazims compras colaborando com o
“passeio” dos consumidores pelos corredores dosrsigrcados. Portanto, as estruturas
fisicas e a disposicdo de outros dispositivos cqraieleiras e estantes precisaram ser
readequadas a largura necessaria para a passagsanstenidores com seus carrinhos que
favorecem o volume de compras.

Cochoy (2009) ainda esclarece que a caractertsicala do carrinho de compras se
da por ao mesmo tempo ser propriedade do supenioentes também servir de ferramenta
para o consumidor efetuar suas compras. Em ou&lasrps, os agentes que participam na
representacdo dos mercados podem afeta-lo dandmwdade a formatacdo de novos
mercados (ARAUJO, 2007).



22

O gquarto e ultimo aspecto conceitual tratado pa@uferet al (2010) esta relacionado
as praticas de marketing. Por definicdo, as psatigamarketing sdo todas as atividades que
colaboram para constituir, moldar e operacionaliamercados e envolvem a integracao de
materiais, competéncias e significados (HAGBER&EIK.BERG, 2010).

Moldar mercados requer considerar lidar com vadac@genciais. Hagberg e
Kjellberg (2010) definem que a partir da atividaglee necessita ser executada, é preciso
constituir a rede agencial, ou seja, identificaragentes para entdo definir quais as acdes a
serem realizadas e estabelecer as capacidades efémcips e habilidades) dos agentes
hibridos. Além da mobilizacdo dos agentes, asgastie marketintambém s&o condi¢édo
necessdria para a constru¢cdo de mercados e ems@orerganica entre agentes nao se define
em um conjunto estavel de praticas, pois sdo depéesl da estrutura em que 0s agentes
estdo inseridos, como também o contexto socialogesaculturais destes (ARAUJO, 2007).

As praticas que constituem os mercados sédo di@dagés: as praticas de troca que
colaboram para que efetivamente ocorra a acdo euaoapas praticas representacionais que
contribuem para criar uma imagem de como € ou devmr o mercado e as praticas
normativas que estabelecem regulamentos e direnemtas que orientam como 0s agentes
operam dentro do mercado e quais os limites desseano (KEJLLBERG; HEGELSSON,
2007; HAGBERG; KJELLBERG, 2010). Por se trataremfalmo deste trabalho, as praticas
de mercado serdo abordadas de uma maneira mdisadetao tdpico seguinte.

2.3. PRATICAS DE MERCADO

Os agentes que participam do processo de singuidoens ou as acbes que eles
desempenham, colaboram para moldar o mercado (REYERD10). Os diferentes tipos de
agentes que podem mudar o mercado, o fazem attav@sticas de troca representacionais e
normativas. E pertinente mencionar que as pratittasnercado sdo todas as acbes ou
atividades desempenhadas pelos agentes que centritpara moldar, formatar ou
operacionalizar o mercado (AZIMONT; ARAUJO, 2007 JE{LBERG; HELGESSON,
2007; HAGBERG; KJELLBERG, 2010). Essas praticasgmoder associadas de diferentes
maneiras, ndo existindo uma unica forma ou modelm pjue ocorra essa interacao,
permitindo assim, que a relagdo entre elas e aéimfia de uma pratica sobre a outra
construam mercados (KJELLBERG; HELGESSON, 2007; MEDS, 2013).
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As praticas de mercado sao trés conforme sugereflib&ljg e Helgesson (2007): as
praticas de troca, as praticas representacioreeaticas normativas. As praticas de troca se
referem as atividades envolvidas na realizacadrdasac6es individuais, as quais colaboram
com a estabilizacdo momentanea, para que se reafiagroca econdmica. Estas atividades
sdo estratégias de marketing que abrangem a pldau& a negociacdo de pre¢os ou prazos,
ou a propria organizacgéo e distribuicdo dos besdauais de venda.

As praticas de troca ndo envolvem somente umaaelde custo, mas também a
relacdo de custo-beneficio que contribuem parabizta temporariamente determinadas
condi¢cdes para que a troca econdmica se tornevpbg$siAGBERG, 2010; KJELLBERG;
HELGESSON, 2007; MEDEIROS, 2013). O estudo feito ptedeiros, Vieira e Nogami
(2014), estabelece que a modificacdo no processmcke ou seja, a compra de livros deixa
de ser somente em uma estrutura fisica e pass&iamlser possivel via internet. Mudou
também pela possibilidade da compra dos downloasléivtos, que muda também os valores
dos produtos, a negociagdo de prazos e os paganeondigura uma pratica de troca.

As préticas representacionais correspondem asdati®s que contribuem para
apresentar e descrever como 0S mercados sdo efoo ftmcionam. Faz-se necessario
preencher as lacunas para que uma imagem sejad@rieacomo 0 mercado se apresenta e,
portanto, a representatividade do mercado feitvé@$rde imagens e simbolos e esta também
ligada a sua performatividade. RepresentacOesetieanns contribuem para a formatacao do
proprio mercado e também podem ser utilizadas pstabelecer os direcionamentos
desejados para um determinado grupo de agented (BHRG; HELGESSON, 2007). A
proposito, o estudo realizado por Rinallo e Galfegf2006) exemplifica a utilizacdo da
performatividade como prética representacional uaraque as areas de “inspiracdo” dentro
da feiraPremiere Visiorestavam estruturadas com amostras de tecidosi@gpaom cores e
textos apresentando os novos direcionamentos pada, de modo que visitantes poderiam
ter uma imagem e experiéncia relacionada a esdértera.

Por ultimo, as praticas normativas corresponderdirasrizes de como devem ser e
operar os mercados através de normas de condgtasre regulamentacdes — formais ou
informais, além de estabelecer os limites do merada operacdo, ou como devem operar
algum grupo especifico de agentes. Como exemptwalieas normativas, o estudo elaborado
por Reverdy (2010) elenca a permanéncia de coati@dgolongo prazo realizados entre o0s
principais produtores e fornecedores de gas napdut® o preco do gas estar indexado ao
preco do petréleo impossibilita o desenvolvimenéouin mercado transparente. Como 0s

mercados ndo assumem uma forma especifica, estidadés relacionadas as praticas
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normativas, colaboram para afetar e contradizemescados em uma direcdo especifica
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

Portanto, a visdo de marketing como pratica egt@rfeente associada a contextos
especificos de mercado, espacialmente distribw@dasculado a configuracdes complexas de
coordenacdao entre os diferentes agentes (ARAUXL, 2AGBERG; KJELLBERG, 2010).

2.4. INDUSTRIA DA MODA

O inicio da moda no Brasil, ainda no século XIX@ecado pelo surgimento de ateliés
de costura, alfaiatarias familiares ou pequenagstnds. Estes eram 0s responsaveis pela
producdo do vestuario no pais, em quantidade limjtg@ que grande parte das pecas era
trazida de lojas ou encomendadas de costureir&udga. Filha e Corréa (2000) destacam
gue a Primeira Guerra Mundial consolidou a indastiixtil brasileira, contribuindo para a
instalacdo de centros fabris que tinham como objetiender as necessidades da industria no
Brasil. Em 1904, a Petropolis Fabril surgiu conoafec¢cdo de camisas masculinas, meias e
tecidos, sendo a precursora das confeccdes brasiléila estava localizada na cidade de
Petropolis no Rio de Janeiro (BRAGA; PRADO, 2011).

A partir da década de 1940, as empresas assumiramwarater semi-industrial e o
setor de “confeccdes, calcados e artefatos comdagticontava com 3.218 empresas em
relacdo as 1.988 industrias existentes na décad®2i@ — Censo realizado pelo IBGE -
Instituto Brasileiro de Geografia e EstatisticaLffiA; CORREA, 2000; BRAGA; PRADO,
2011). Nesse momento, a producdo de roupas atewdieente a demanda de lojas e
magazines e o carater semi-industrial das fabricasespondia ao sistema de producgéo
utilizado, ou seja, as confec¢bes ainda riscavagoreavam as pecas, mas essas eram
finalizadas por costureiras que trabalhavam foragtiautura industrial, normalmente em suas
residéncias e sem nenhum vinculo empregaticio; messsim, é durante o governo de
Getulio Vargas (1937 — 1945) que foram estabelscidos grandes centros urbanos,
representacdes sindicais de fabricantes de ro@&GA; PRADO, 2011).

As proximas décadas se caracterizaram pela preg@oip@o processo de criacéo e
estruturacdo do setor. A politica de governo adofaat Juscelino Kubitschek (1956-1961)
estimulava o crescimento das classes média egakkapassam a viver nas novas metrépoles
brasileiras. Por consequéncia, o vestuario tambémmpanha esse publico e a nocao de

producdo em série, ao invés do somente produzitlongalida, se tornou mais forte para as
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industrias a partir da década de 1960 (MOUTINHO;L¥NCA, 2000; BRAGA; PRADO,
2011).

Isso se deu gracas as acdes desenvolvidas pelaaRfod além de promover o uso
de fios sintéticos como nailon e poliéster tambéalizavam desfiles para promover seus
tecidos durante as edicdes da FEN{Feira Nacional da IndGstria Téxtil. Para o Miéi#®
da Industria e Comeércio (MIC), as feiras tanto Btdais quanto comerciais possibilitam o
crescimento setorial e, portanto, passam a senihecalas e regulamentadas nessa década
(BRAGA; PRADO, 2011).

Nesse mesmo periodo, é inaugurado em 28 de noved®rtt966 o Shopping
Iguatemi, o primeiro shoppingenter varejista no Brasil, o0 Shopping Iguatemcigade de
Sédo Paulo. Seguia o0 mesmo padrdao norte-americamstddura fisica, ou seja, com lojas
ancoras, como supermercado e magazines. As ldj@#tesa possibilitavam um sistema de
compras mais rapido, seguro e eficaz aos consuesd®@ANTOS; COSTA; CARVALHO,
1996).

Ainda ao final da década de 1960, grande partdgjistas abasteciam seus estoques
adquirindo tecidos, confeccbes e armarinhos na Rbiade Marco em Sao Paulo.
Caracterizado como um dos principais centros deilglig;do ndo somente da cidade, mas
também de outras regides brasileiras. Todavia, gst&lro mudou em decorréncia das
facilidades de pagamento e valor de produtos vesdiin magazines, que atraiam cada vez
mais o consumidor de médio e pequeno poder aguisfissim, o planejamento da cidade de
Sao Paulo, tendeu a valorizar e incentivar estastaimilares as do Shopping Center Iguatemi
(KNAPP, 1976).

Entre as décadas de 1970 e 1980, profundas madiéisaocorreram no setor téxtil e
de confeccdes. Mudancas econdmicas, estratégig@agdes permitiam a construcdo de
todo um mercado envolvendo mais do que simplestretosas e confecgbes (FIRJAM;
FERRAZ, 2011). A auséncia de politicas industrigésa 0 setor téxtil e de mecanismos
comerciais dindmicos tornou o setor um dos mangiakps em fungcédo do grande aumento das
importacdes de tecidos e como consequéncia a pageen de venda de confecgbes (roupas)
supera a venda de tecidos, modificando a logisicamportantes centros de distribuicdo de

artigos téxteis e de confec¢do, como o estabeleritte as ruas José Paulino, Oriente e 25 de

4 Multinacional francesa de fios e fibras sintéticagve forte influéncia na moda brasileira promaien
confec¢des que utilizavam tecidos produzidos cam fies. Fonte: LEAL (2012).

® A Feira Nacional da IndUstria Téxtil (FENIT) fai@da em 1958 pela promotora Machado e contavaccom
patrocinio da Rhodia. Tinha como principal objetiromover a industria téxtil nacional, assim cormalgiar
estilistas nacionais e internacionais. Fonte: BRABRADO (2011).
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Marco, na cidade Sao Paulo. Uma regidao conhecida r@oceber grande volume de
compradores de tecidos e confec¢des (KNAPP, 19RGAM; FERRAZ, 2011).

Outro aspecto importante a ser mencionado foilaén€ia dos shoppings centers e o
planejamento urbano na cidade de S&o Paulo, geeialiavam os consumidores, seja de
varejo ou atacado, a buscarem solu¢cdes mais @aticgue permitiu a concentracdo de
beneficios para a escolha do local das compragdd€KNAPP, 1976). Nesse contexto,
passaram a discutir sobre a construcdo de umakatdcadista, por solicitacdo das empresas
filiadas ao Sindicato de Comércio Atacadista dadite; Vestuarios e Armarinhos no Estado
de S&o Paulo, propondo uma parceria entre podéicp(d privado (CENTRAL, 1973). O
momento exigia a unido de fabricantes e comergant@a vez que a dindmica da producao
de confecc¢des havia modificado desde o inicio dadie de 1960 no Brasil, o “faca vocé
mesmo” dava lugar ao “pronto para vestir” (MoutinN@alenca, 2000; Braga; Prado, 2011),
portanto, o objetivo era de restabelecer o fluxocdmpradores e volume de vendas em
atacado de materiais téxteis.

Em 28 de outubro de 1983, uma década apos a paimeimido para discutir a
construcdo de uma central atacadista para o setocodfecc¢des, inaugura o primeiro
Shopping Center atacadista de roupas, denominasloidfiaShopping Pronta Entrega, na
cidade de Sao Paulo, no bairro do Bras (CIDADE,8)98e acordo com o anuncio de
inauguragcdo da estrutura, o Fashion Shopping PrBnteega contava com 225 lojas e
estacionamento para 5.000 automoveis, além decefeespaco para desfiles, restaurantes e
servicos, como 0 empacotamento e o envio diretocdagpras para o endereco do lojista
(AMANHA, 1983). O principal objetivo para a constfio de um centro atacadista de
vestuario era abastecer e repor 0s estoques dasdmjvarejo, além de criar uma experiéncia
de compra de itens de fabrica em um ambiente dauoela vez que a configuracao das lojas
era disposta verticalmente, o que permitia maiatigidade, ao contrario da disposicédo até
entdo de rua, horizontalmente (MACHADO, 1984).

“[...] ele (Fashion Shopping) representa a primeixperiéncia paulista de reunir
apenas de atacado num Unico prédio. Com corredoneos, vitrines, elevadores
de carga, lanchonetes, saldo para desfiles e @&rele o Fashion Shopping

simplificou consideravelmente o trabalho do lojistme agora, em apenas uma
viagem, encontra 160 opc¢des de compra” (FABRIC/A5IS. 8).

As mudancas que comegavam a ocorrer no mercadacka de moda incentivaram

a construcdo de mais dois empreendimentos dessirad@nda de confec¢cdes em atacado
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durante a década de 1980, o Sdo Paulo Mart Camegurado em 26 de janeiro de 1988 e o
Fashion Center Luz, inaugurado em abril do mesneo @om um investimento em torno de
US$ 40 milhdes, o Sdo Paulo Mart Center contemplava estrutura de cinco pavilhées de
6.500 m2 cada setorizando os segmentos de prodetoroda em: masculina, feminina,
infantil, acessério, setor de couro e cal¢ados.

O shopping S&o Paulo Mart Center contava também wonpavilhdo destinado a
organizacdo de eventos como feiras e exposicoeetdo do vestuario e a sua inauguracao
contemplou a realizacdo da edicdo de inverno d&BBAT, que tinha como objetivo suprir
as vendas que durante os meses de janeiro e feveé® menores que no restante do ano,
assim, confeccionistas e visitantes da FENIT tambiitaram as instalagfes do shopping e
puderam realizar negdcios (CONFECCOES, 1987). Gisaenter Luz, inaugurado em 25
de abril de 1988, foi o terceiro shoppiatacadista de roupas da cidade de Séao Paulo e a
incorporacdo e administracdo imobiliaria era forengr empresarios coreanos ligados a
industria de confeccgdes.

Assim, como no caso da construcdo do Shopping CAtaeadista de Vestuario em
Séao Paulo, que foi estruturado pela unido entrempdblico e privado, parte da existéncia
dos shoppings de atacado de moda na regido noceStarana sao resultado da interacéo de
diversos agentes, desde as organizacdes que atuAmLn(Arranjo Produtivo Local) como
agentes indutores da promocédo do desenvolvimentar@mjo como: SENAI, SEBRAE,
FIEP, VESTPAR, SINVESTE, SINDVEST, ACIM e Prefeiisr(PLANO, 2006).

Estes agentes elaboraram um Plano de Desenvoldneenstituido a partir de um
modelo de Plano de Desenvolvimento disponibilizagelo MDIC (Ministério do
Desenvolvimento Industria e Comércio Exterior) cammmbém a partir informacgdes de outras
instituicbes, como por exemplo: o Ministério do @alho e Emprego, através da Relacéo
Anual de Informacbes Sociais (RAIS); o Ministéri@ ddesenvolvimento Industria e
Comércio Exterior (MDIC); Instituto Paranaense desénvolvimento Econdmico e Social
(IPARDES); Associacdo Paranaense da Industria[T@gih Vestuario — VESTPAR; Instituto
para o Desenvolvimento Regional de Maringd — IDRn$2lho de Desenvolvimento de
Maringd — CODEM; REDESIST; IBGE; SEBRAE; Prefeitsia documentos resultantes de
diagnésticos utilizados no APL e planejamentosa&sgicos realizados anteriormente que
serviram para formacéo do Plano de Desenvolvimént®PL possibilitou a identificagéo das
aglomeracdes produtivas locais da regido e a esig#to de acdes que convergissem para o
fortalecimento do setor de moda e estimulou a coaleracdo de produtos de moda por
atacado (PLANO, 2006; IEMI, 2013).
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2.5. SHOPPING CENTER DE ATACADO

Os canais de distribuicdo sdo caracterizados pyucims de organizacdes ou redes de
empresas interdependentes; instituicdes de vapegstadores de servicos e atacados, que
atuam de forma conjunta para tornarem produtosviges disponiveis para uso e consumo.
Satisfazer a busca por esses bens, estimulandonanda (ALCANTARA, 1997). Para
Consoli (2005), devido ao aumento da concorréntig &s empresas e as cadeias produtivas,
os canais de distribuicdo se estruturam em Sist&fedgais de Marketing, nos quais seus
agentes (produtores, de atacado e varejistas) awenforma conjunta, coordenados
horizontalmente e alinhados verticalmente, a finololer um maior impacto no mercado.

Os Sistemas Verticais de Marketingermitem que exista um controle no
comportamento dos agentes do canal através daag@gulpor contratos e de relacbes
baseadas por propriedade, com o objetivo de miaimug conflitos que surgem quando um
agente do sistema age de maneira auto-benéficase N@mtexto, quando o0s canais de
distribuicdo sdo tratados como sistemas vertic&sndhrketing, permitem um melhor
gerenciamento do estoque e um eficaz compartilhentkeninformacdes entre os elos da rede
de atacado e varejista. (PELTON; STRUTTON; LUMPK®902; CONSOLI, 2005).

O produto antes de chegar ao consumidor, passatpanediarios e dentre os varios
agentes participantes dos canais de distribuigdis, tdm importancia relevante e destaque,
pois posicionam o destino dos bens e definem geatratégia de distribuicdo das empresas:
0 varejo e 0 atacado. O varejo corresponde ao réle @s produtores e 0os consumidores
finais. Engloba todas as atividades de venda ds barservigcos que sao direcionadas aos
consumidores finais para consumo pessoal. Nao sierescontecer em uma loja fisica,
podendo dispor de uma série de outras formas cdetrEco, telefone, mala direta ou
maquinas automaticas. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998)aQa ao atacado, este inclui as
atividades que estdo ligadas a venda de bens &asempara outras empresas que irdo
revender esses bens e servigos para varejistastriaok) comerciais, institucionais. Para uso
organizacional ou de outros de atacado (KOTLER; ARIRONG, 1998; CONSOLI, 2005).

Os de atacado sdo empresas que estdo envolvidaenda de bens para que 0s
varejistas revendam e para o uso comercial de owgmpresas. Porém, também sao
consideradas nessa classificagdo as empresas wpr@ abmo corretores ou agentes que
revendem para esses clientes. A Classificacdo Nalcte Atividades Econ6micas — CNAE
define a atividade do comércio atacadista comondar@u revenda de mercadorias novas ou

usadas e sem modificacbes a varejistas, usudrihsstimais, comerciais, institucionais e
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profissionais, ou a outros de atacado; inclusivdepdo atuar também como representante
comercial ou agente de comércio na compra ou véaslanercadorias a esses USUAarios.

Ainda na definicdo oferecida pelo CNAE, no comématacado se observam dois
tipos de atividades: a) o atacadista que compraraadoria que revende; e b) o atacadista
representante que, através de um contrato, coriegcias produtos inclusive através do
mercado eletrbnico via internet. Estas atividad&s desenvolvidas por comerciantes de
atacado, distribuidores de produtos industriaiggoetadores e importadores, agentes de
fabricas e compradores itinerantes.

Os shoppingsenters sdo empreendimentos que relinem de manginidéetdnica e
administrativa estabelecimentos comerciais de sogestilos, com o0 objetivo de atenderem
0 comeércio varejista ou atacadista e o sistemaistebdicdo de mercadorias (SANTOS;
COSTA; CARVALHO, 1996; OLIVEIRA, 2005). Podem semda considerados como
investimento imobiliario que tem o intuito de vaar o imovel ou terreno onde esta sendo
construido o shopping center ou j& estad localiz&dém de atender as necessidades de
consumo, a estrutura do shopping center tambénalmaisfazer as necessidades de lazer e
as relacdes sociais dos consumidores, ao mesmootemp que interagem com O0S
comerciantes (GOMES; PORTUGAL; BARROS, 2004).

Sassatelli (2007) argumenta que as primeiras galeamerciais, exposi¢coes mundiais
e, na sequéncia, as lojas de departamento ténsipadd na mudanca do ato de comprar e de
ir as compras. Os grandes centros comerciais t&ma ¢az mais caracterizado o varejo
contemporaneo ocidental, uma vez que nesses espR@EESS0as NA0 apenas compram, mas
também mantém-se a par do mundo dos produtos, passimpo com amigos em um
ambiente polido repleto de fantasias e informacdes.

O conceito de empreendimento caracterizado peleceotracdo de lojas com
diferentes produtos e servicos em uma uUnica esdridisica surge no final do século XIX,
inicio do século XX se desenvolveu e obteve o sgarl de destaque por oferecer um
contexto de seguranca, controle climético, confertpraticidade a uma populacdo que se
estruturava a um contexto urbano apdés a Revolugdostrial. Todavia, o formato dos
primeiros shoppings centers estruturados com léaoras e lojas satélites ocorre nos
Estados Unidos durante a década de 1950 (SANE€OE&lL, 1996; OLIVEIRA, 2005;
SASSATELLI, 2007).

O shopping center ganhou uma variedade de defmi¢cérforme a conveniéncia e
demanda local, ou outras situacdes que permitirmenag shopping centeeitrassem em

uma categorizacdo a partir do seu tamanho, prapésitmodelo de estrutura e lojas. O
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Quadro 1 mostra as classificagfes que definemf @gropdsito de cada um dos shoppings
centers conforme publicacéo da International Couwh&@hopping Center — ICSC, (2010):

Quadro 1 - Classificacdo e Caracteristicas dos@hg|Centers

Tipo de Shopping Center | Conceito

Centro de Propoésito Geral

Produtos em geral e ofertas orientadas para a mddemalmente, séo de
Shopping Regional estrutura fechada e as lojas estdo dispostas pateaonectadas por uma
passagem comum.

Similar ao conceito de centros regionais, mas o&r@o uma maiof

Shopping Super-regional | - ke o de de produtos.

Produtos em geral oferecendo uma maior amplitudeegtiario e outros
bens ndo duraveis. Normalmente é configurado coma linha reta,
podendo ser também dispostos em um L ou em U, depdbo do local e
design (supermercados ou lojas de descontos).

Shopping Comunitario

Um centro de conveniéncia € o menor dos centrofereae um mix de

Shopping de Conveniéncia produtos e servicos limitado (loja de conveniéncia)

Propdsito Especializado

Dominante de lojas ancoras, incluindo lojas de dapento, clubes d
atacado e oferece um nimero pequeno de lojistas.

D

Power Center

Lojas especializadas em segmentos como jantarretemitnento em um

Estilo de vida ) :
ambiente ao ar livre.

Outlet Center Fabricantes e de atacado vendendmamproprias

Lazer, turismo, varejo e ofertas orientadas a gsesvcom entretenimento

Festival Center
COomo um tema em comum.

Proposito limitado

Varejo de Aeroporto | Consolidacéo das lojas de vdogjalizadas dentro de um aeroporto.

Fonte: adaptada de ICSC (2010).

E possivel verificar na classificacdo acima que hdonenhuma definicdo que
considere a existéncia de uma estrutura como agowafla para o shopping atacadista. A
dindmica na qual os shoppings centers de atacadcutn, difere das utilizadas pelos
shoppings varejistas. Ndo somente em termos detwstrfisica, mas pela associacdo de
outros complexos como hotéis, restaurantes e espa@ventos, mas também ao fluxo de
pessoas que, em muitos casos, chegam em granges gité o shopping (6nibus ou vans de
compradores da mesma regido ou cidade), advindoapitis, principalmente pelos valores
das transacdes que ocorrem diariamente nas logdsme e transporte das mercadorias
(MOTA; ASALIN, 2013).

O contexto que permite a existéncia de um shopgenger esta ligado a existéncia de
varios agentes que participam das diferentes etdpas projetos como: financiadores,
construtores, administradores, empresas do setobiliario e de investimentos, de
administracéo e marketing (GOMES; PORTUGAL; BARRQ&)4).

As lojas de atacado que foram observadas nestallitgbestdo inseridas em uma

estrutura de shopping center e tém uma atividad#asiaos dos escritérios de venda, uma
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vez que parte dos produtos estdo dispostos ngdogavisualizacdo — mostruarios e as lojas
sao pertencentes a fabrica que desenvolve esshg@sae moda. Entretanto, as lojas contam
com um pequeno estoque dos produtos, uma vez guodeah varejistas que vao revender
esses produtos e compram, na grande maioria das,vem lote ou quantidade minima de
pecas segundo a numeracdo ou disposicdo de tamdatgsecas — grade. Como indica a
abordagem sobre market-makirggrelacao e inter-relagdo entre os principais tagelornam
possivel a coexisténcia de visbes variadas de cmgu e opera o0 mercado de shopping
atacadista de moda.
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3. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Os topicos a seguir apresentam o delineamento moxedimentos metodoldgicos
utilizados para desenvolver o presente estudo pomegr aos objetivos da pesquisa.
Inicialmente apresenta-se a natureza da pesqewaide da forma, da operacionalizacao dos
objetivos e do corte da pesquisa. Na sequénciadaimese as etapas, técnicas e instrumentos
de coleta de informacgdes organizados em trés ssbda/ que correspondem aos objetivos
especificos. Por fim, apresentam-se as técnicaanéise e interpretacdo das informacdes

adquiridas.

3.1. NATUREZA E ABORDAGEM DA PESQUISA

Para o alcance dos objetivos propostos, este h@bedta fundamentado em uma
pesquisa de natureza qualitativa. Este tipo deumssse caracteriza pela possibilidade de
compreender e explicar o fenbmeno estudado a partim nivel de realidade néo passivel de
quantificacdo (Minayo, 2004; Godoi; Mello; SilvaQdb), isso por que, operacionalmente,
ndo se utiliza de instrumental estatistico, masasacteriza essencialmente de descri¢cdes e
andlises de entrevistas para analise dos daddslR¥| 2006).

A abordagem da pesquisa teve carater explorat@saritivo. Exploratoria, pois se
destinou a compreender o fenbmeno da construcaoedcado de shoppings de atacado de
moda em Maringa. A pesquisa exploratoria, confoBotlho e Zouain (2006) e Prodanov e
Freitas (2013) possibilita que o planejamento dédes seja flexivel e permite que o estudo
possa ser feito sob diversos aspectos como: kwvemto bibliografico e entrevistas com
agentes que tiveram relacédo ou ainda tém com dgmabpesquisado e analise de exemplos
que estimulem a compreensdo das informacOes égémndiecessaria para alcancar o0s
objetivos desenhados para este trabalho. E degscrifpois busca fundamentalmente
especificar e organizar as informacdes coletadste ti@balho (ALYRIO, 2008).

3.2. CORTE DA PESQUISA
O estudo teve um corte transversal com uma perggdongitudinal retrospectiva e

foi realizado em um determinado periodo de tempm possibilitou o estudo de fatos

passados através de andlise documental. O intaitan¥estigar o mercado antes dos
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shoppingsde atacado de moda; e analisar como se deu entdosgrucdo desse mercado
(FLICK, 2009).

3.3. ETAPAS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE COLETA DEFORMACOES

Com o intuito de responder a cada um dos objetspecificos propostos para este
estudo, tal trabalho esta dividido em dois objetigae, depois de cumpridas, culminardo na
resolucdo do objetivo geral estabelecido parapestquisa. A seguir, serdo apresentadas cada

uma dessas etapas, relembrando a qual dos objetipesificos se refere.

3.3.1. Primeira etapa — Objetivo |

A primeira etapa destinou-se a elencar informapdes responder o primeiro objetivo
especifico que buscou revelar a composi¢cédo e esigdio do mercado atacadista de moda
antes da estruturacdo dos shoppings em Maringaanartilizados dados primarios
provenientes das entrevistas e registros feitosshoppings de atacado e dados secundarios
advindos de documentos, registros, relatérios eqyiess que ja foram realizadas por
associagOes, sindicatos e agéncias de governo.éharfdram utilizados dados provenientes
de registro jornalistico como reportagens e fotiiggaque possuem informacg6es importantes
acerca do mercado atacadista de moda. Tambémafte g¢os dados as entrevistas com
pessoas que fizeram parte da formacéo dos prinshagEings de atacado de moda na cidade
de Maringa. Loizos (2007) ressalta a importanciaetpstro fotografico especialmente se o
interesse é mostrar a natureza especifica de urdanga, ou seja, varias fotos do mesmo
local em intervalos regulares.

No caso deste estudo, as fotografias e outros iaatéeitos durante as construcdes
dos shoppings de atacado de moda fornecem dadostamiges para a pesquisa. A analise de
documentos utilizou um protocolo para organizac&onaldgica dos documentos e
complementares (CRESWELL, 2007).

Por se tratar de um mercado especifico e com powggpstros, a combinacdo de
fontes documentais e a realizagcédo de 12 entrewietasos agentes participantes da formacéo
e estruturacdo do mercado de shoppings de ataeadwda durante o periodo de junho a
dezembro de 2014 permitiu alcancar um nuamero na@eoinformacdes sobre o estudo e
proporcionar uma analise mais detalhada ao longmedquisa. Assim, algumas instituicées e

orgéos foram consultados para obtencdo De elempatasa pesquisa.
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1. Orgaos e OrganizagBes Governamentais

FIEP — Federacao das Industrias do estado do Parana
MDIC — Ministério do Desenvolvimento, Industria er@ércio Exterior
RETUR — Rede de Turismo Regional

2. Associacdes da Industria Téxtil e de Vestuario pphrgs de Atacado de Moda

ABRASCE - Associagéao Brasileira de Shoppings Center
APAM — Associacao Paranaense dos Agentes de Moda
SINDVEST- Sindicato das Industrias de Vestuarid/deinga

Foi realizada uma reconstituicdo do mercado atatzadie moda de Maringa para
que se possam observar as alteracdes ocorridaymwstde contexto historico e temporal, as
quais podem ter interferido no mercado provocaddificacdes nas estruturas de regulacéo,
circulacdo e consumo — estrutura do mercado; nfigcwacdo dos agentes participantes; e
nas praticas de troca representacionais e norrsatjue regulam o mercado. As fontes
selecionadas para acesso e andlise de dados s@msinp@rtencem as organizacdes e
associagfes com histérico de publicagbes sobréoo seontribuem para a triangulacdo, ou
seja, identificar a relacéo entre os elementosanat da validade (VERGARA, 2005), como
também a verificacdo de confiabilidade de fontéstowgue utilizou-se fontes documentais,

entrevistas e observacéao.

3.3.2. Segunda etapa — Objetivo Il

A segunda etapa objetivou elencar e analisar aisgsale marketing para a formacéo
deste mercado atacadista e verificar a interac&adentes envolvidos na construgdo do
mercado de shoppings de atacado de moda em Mari@galcance do segundo objetivo
especifico deste trabalho tem relacéo direta comfagnacdes e resultados da constituicdo
do mercado atacadista de moda de Maringa, umauepearmitiu um conhecimento maior de
como era o mercado atacadista de moda nacionalm® @ofluenciou a construcdo do
mercado de shopping atacadista de moda em Maringa.

Por apresentar ainda nesta parte do trabalho udatecadescritivo de método, a

pesquisa e o0 levantamento de informacdes foramutadms a partir de documentos e
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relatérios disponibilizados pelas associacdes #igaab mercado de moda e de shoppings de
atacado de Maringa. Entrevistas com agentes ewlslvina formacdo dos primeiros
shoppings de atacado de moda, como também puldEagboutros materiais pertinentes que
foram inseridos no decorrer da pesquisa. Tantosgyiea bibliografica, como a pesquisa
documental e as entrevistas permitem acompanhaitescdoes pelas quais este mercado
passou ao longo dos anos, como também de seumdesué consequéncias.

Para um melhor entendimento desta etapa foi relaizan trabalho de campo junto
aos agentes que constituem o mercado considerati® tnebalho. Portanto, a estratégia de
pesquisa adotada foi entrevista com roteiro semigsado representando no Apéndice A. A
partir dos procedimentos indicados por CreswelD{20foi aplicado um roteiro basico de
questbes que poderia ser complementadas de aamrda desenvoltura de cada respondente
(RIBEIRO, 2004).

Foram entrevistados ao todo 12 agentes compreendittoe: lideres de associacdes
comerciais de atacado; gestores dos shoppingsadadat de moda; gestores/diretores de
marcas de moda proprietarios de lojas em shoppdeysatacado de moda e lojistas
relacionados ao mercado de Maringa para obtencamfdenacdes sobre as acbes dos
agentes para a formagédo do mercado dos shoppirgfackdo de moda a fim de entender as
praticas de marketing na constru¢do do mercaddalgpggs de atacado de moda na cidade
de Maringa.

Também foram coletados materiais de comunicac&eio de atacado de moda e dos
shoppings de atacado de moda de Maringa como $rifaders e revistas que foram
utilizados, uma vez que esses modelos de arquigomiggm complementar os elementos
coletados nas entrevistas. O registro destes migtdambém seguiu 0 modelo de nota
descritiva para organizar as informa¢cdes (CRESWERDD,7).

Os jornais pesquisados foram Folha de Sdo Paulbafm de Maringa, Jornal Gazeta
do Povo e Jornal O Estado de S&o Paulo consideradldsive seus cadernos e publicacbes
on line assim como a Revista Costura Perfeita dg$es de 2013 a 2015. Dividiram-se 0s
jornais entre os seguintes periodos: a partir dad de 1982 até 1999 e na sequéncia o
periodo entre 2013 e 2015. A primeira parte dasajsrpossibilitou a busca por informacgdes
referentes a histéria dos shoppings de atacadorasilB2 em Maringd e a segunda parte
informacg0des atualizadas sobre langamentos e a&sap mercado de shoppings de atacado
de moda.

As publicacdes entre o periodo de 2013 a 2015 dssciacoes APAM (jornal),
Sindvest (jornal Momento Sindvest, folder institu@l), Sivamar (jornal) e ACIM (revista)
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também foram pesquisadas. Ainda a lista de metetaescenta-se as revistas de divulgacéo
e comunicacdo dos shoppings Avenida Fashion, Pétath e Vest Sul no periodo de
setembro de 2014 a fevereiro de 2015.

As entrevistas foram realizadas individualmenteeefafma pessoal. Optou-se pela
entrevista com roteiro semi-estruturado, pois pstanite uma maior flexibilidade no decorrer
das entrevistas assim, como a possibilidade debss aovos insights durante a fala do

entrevistado. O Quadro 2 caracteriza os entrevastad

Quadro 2 — Perfis dos Entrevistados.

Cdédigo do Entrevistado Tipo de agente
El Pertencente a Sindicato — Sindvest
E2 Empresario de confeccao
proprietario de loja em Shopping de Atacado de Mmmla marca propria
E3 Empreséario de confecgéo;
proprietario de loja em Shopping de Atacado porimgaao espaco
Empresario no setor de vestuario
E4 L ; ;
proprietario de loja em shopping de atacado
E5 Empresario de confeccao
proprietario de loja em Shopping de Atacado de Mmmla marca propria
E6 Empresario de confeccao
proprietario de loja em Shopping de Atacado de Mmma marca prépria
S1 Shopping de Atacado — Marketing
S2 Shopping de Atacado — Diretoria
S3 Shopping de Atacado — Marketing
S4 Agentes de Moda — Shopping de Atacado
S5 Shopping de Atacado — Comercial
S6 Shopping de Atacado — Diretoria

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

Quanto ao registro das entrevistas, foi utilizadogravador de audio e anotacoes de
campo, com fins de organizacdo e em caso do egaigarde gravacao de audio falhar.

Para uma melhor visualizacdo do delineamento dgupss elaborou-se o quadro
sintese que apresenta a conexdo entre os objespesificos, os métodos e as técnicas de

coleta de dados e fundamentos tedricos (Quadro 3).
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Quadro 3 - Relagdo entre os objetivos especifaosiétodos e as técnicas de coleta de dados

e fundamentos tedricos.

Objetivos Especificos Métodos e Técnicas de coleta Fundamentos Tedricos
dados

Market-making (ARAUJO,
2007); Estrutura de mercado

(ARAUJO; FINCH,;
Utilizacdo de materiais como KJELLBERG, 2010;
documentos, registros, relatérios e | KIJELLBERG;
pesquisas que ja foram realizadas poHELGESSON, 2007,
Descrever o mercado de associacdes, sindicatos e agéncias dSEIGER; KJELLBERG;

shoppings de atacado de governo; Elementos provenientes de SPENCER, 2012).
moda na cidade de Maringéegistro jornalistico, como reportagens e
fotografias; Entrevistas com agentes que
fizeram parte da formacgéo dos primeiros

shoppings de atacado de moda.

Estrutura de mercado (ARAUJO;
FINCH; KJELLBERG, 2010;

. _ KJELLBERG; HELGESSON,
Pesquisa e levantamento de informac@em7);

a partir de livros e documentos  [Coletivo Hibrido

disponibilizados pelas associa¢des ligag@@9CHOY, 2008; NEYLAND;
Elencar e analisar as praticas i, Mercado de moda e de shoppings gamAKOVA, 2010). Constituigao
marketing na construcao do atacado de Maringa; EntreV|sta~s congos agentes (HAGBERG;
mercado de shoppings de atad agentes envolvidos na formagéo do JELLBERG, 2010)
de moda na cidade de Maring§Meiros shoppings de atacado de m@gaming e Overflowing(CALLON,
'€ publicacOes a respeito da configura¢ggog, 2010).
dos mesmos. Materiais visuais — coletaplggticas de marketing (RINALLQ;
materiais de comunicagéo do setoriGOLFETTO, 2006, 2008;
jornais, folders, revistas, entre outrosK JELLBERG; HELGESSON,
2007; COCHOY, 2008).

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

3.4. TECNICAS DE ANALISE E INTERPRETACAO DAS INFORMOES
COLETADAS

O processo da anélise de dados envolve a prepamacépresentacao e interpretacao
dos elementos adquiridos a partir da pesquisa cohjetivo de extrair significados. Para esta
pesquisa foi utilizada a andlise de conteudo catgie grade fechada (AC), por prestar-se
tanto a fins exploratérios, como também de vergioa(BARDIN, 1977; CRESWELL, 2007;
ANDRADE; THEOPHILO, 20009).

A andlise de conteudo € um método de andlise de tgie permite a construcédo de
“mapas de conhecimento” a partir do tratamento e@snentos que séo divididos em

unidades de analise, neste caso pré-estabelepatasgue possam representar ndo somente o
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conhecimento através de elementos, mas tambémsuelagelacées (BAUER; GASRKELL,
2007).

Para organizar e preparar as informacodes, os datamforam datados e organizados
por ordem de acontecimento. Em um segundo moméoitaealizada a organizagdo do
material em categorias. Categorizar implica emaiselementos a partir de um titulo genérico
e na sequéncia e agrupa-los em razéao dos elenmmuss (VERGARA, 2005). Assim, um
referencial de codificacdo permite a comparacaoeens dados (BAUER; GASRKELL,
2002).

Os materiais j& organizados na etapa anterior faategorizados de acordo com as
definicbes operacionais utilizadas neste trabath@ue configura uma grade de andlise
fechada conforme Vergara (2005) e Laville e Dio(#99), visto que recorrer a literatura €
pertinente para desenvolver uma pesquisa sobmaa fgara o estabelecimento de categorias
a priori. Para melhor visualizacdo da logica apreska por meio das entrevistas foram
definidas as seguintes unidades de analise: aagéatt dos agentesraming overflowing
praticas de mercado; e dinamicas. Apos a criacGaiglades de analise da-se continuidade

as proximas etapas: codificacao e categorizac@dorcone apresenta a figura 1.:

Figura 1- Fases do Processo de Analise de Conteudo

| -Interpretacéo
| ‘ e conclusdes

PRE-ANALISE ® CODIFICACAO # CATEGORIZACAO s ANALISE

Fonte: Elaborado a partir de Bardin (1977).

A interpretacdo corresponde a Ultima etapa da send@as informacdes e expde o
significado do material que foi utilizado no levamiento de informacdes em relagcdo aos
objetivos da pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2003). &atanto, a interpretacdo dos
resultados foi realizada por meio do emparelhamerngatter-matching uma vez que esta
modalidade permite a associacdo dos resultadosfamcial tedrico utilizado na pesquisa

desta maneira, os resultados alcancados da irteegfcee analise das informacdes adquiridas
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através da pesquisa em materiais e entrevistasrpede associados a teoria dwrket-
making(VERGARA, 2005).

3.5. DEFINICOES CONSTITUTIVAS E DEFINICOES OPERAQNAIS

Esta sessdo tem como objetivo apresentar a coac&dupara as abordagens
Definicdo Constitutiva (DC) e Definicdo Operacional(DO) aplicada a esta pesquisa.
Enquanto a Definicdo Constitutiva (DC) tem comoetisp esclarecer de forma precisa
definicbes que sdo muito gerais, a Definicdo Opanat (DO) mostra como 0S conceitos

foram trabalhados em relacéo a teoria.

1. Praticas de troca

DC: Séo as atividades envolvidas na realizacaotdasacoes individuais e que
colaboram com a estabilizacgdo momentanea, para squeealize a troca econdmica
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

DO: sdo as estratégias de marketing como a puddieidu a propria organizacao e
distribuicdo dos bens nos locais de venda, assmoams atributos dados aos produtos e as

acOes dos agentes.

2. Praticas representacionais

DC: As préticas representacionais correspondemidsgaales que contribuem para
representar e descrever como 0s mercados sdo efoo tuncionam (KJELLBERG;
HELGESSON, 2007).

DO: Como os agentes representam e como 0 mercadd@mo deve ser através de
utensilios materiais como painéis, stands, cenggrasicos, entre outros, que colaboram para

essa representacédo do mercado.

3. Préticas normativas

DC: As préticas normativas sao as diretrizes deocdavem ser e operar os mercados

através de normas de conduta, regras e regulamesta¢formais ou informais, além de
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direcionarem os limites de atuacdo do mercadopmoaleve operar algum grupo especifico
de agentes (KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

DO: Como os agentes definem as regras e direprem@stodos 0s participantes.

4. Framing

DC: Enquandramento das diretrizes de como deveoperacionalizada a troca
econdmica (ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010).
DO: Quais sao as regras em que a troca econdntara eendo submetida.

5. Overflowing

DC: Séo as externalidades geradas pelo impactomaequéncia de agentes ou acgoes
gue nao foram considerados durant&raming (ARAUJO; FINCH; KJELLBERG,
2010).

DO: Sé&o os desdobramentos que procedem a trocéarean

6. Mercadao

DC: Sao formados pelo resultado de um processdonangue varia de acordo com o
tempo, 0 contexto a que estdo submetidos e a soldpd ocorrem a partir da
interacdo de diversos agentes econdmicos (ARAUICIH; KJELLBERG, 2010).

DO: Mercado de shoppings atacadistas de moda einddar

7. Agente

DC: Participantes que interagem através das psatda mercado para dar
continuidade a troca econdémica com o intuito dargegrto grau de estabilidade além
de interferir e modelar o mercado.

DO: Lideres de associacfes comerciais de atacadtgrgs dos shoppings de atacado
de moda; gestores/diretores de marcas de modagigojms de lojas em shoppings de

atacado de moda e lojistas relacionados ao med=ditaringa.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O mercado de shoppings centers no Brasil tem set@sido de acordo com as
necessidades dos consumidores e 0s modelos sugggralos shoppings centers norte-
americanos. Podem-se tomar como referéncia as akc@d1980-1990, que mesmo com as
crises que assolaram a economia, 0s setores deicAmce vendas apresentaram uma
ampliacdo em velocidade significativa se comparadadécadas anteriores, inicio dos
shoppings centers no pais.

A cidade de Maringa surge como referéncia de dadsidemografica e economia no
centro ocidental do Parana; um centro urbano quéos®, ao longo da sua historia,
importante cidade de meédio porte. Com um perfilnéotico de sustentacdo que se
estabeleceu a partir de uma relacao intrinsecameon#@sa do setor secundario e terciario,
este ainda configurado com uma ampla diversidad#etéa de produtos caracterizados pela
qualidade, possibilidade de crédito e acessibidselcomparado ao setor terciario de cidades

periféricas.

A. BREVE HISTORICO DOS SHOPINGS DE MARINGA.

I. Shoppings no varejo — o inicio

A cidade de Maringad se enquadra em um perfil dadgdem que sua historia se
mescla com a sua configuragdo politica, econdmisace&l. No final da década de 1980 e
inicio da década de 1990 a composi¢cdo do comémuiejista da cidade seguia a mesma
estrutura de outros grandes centros urbanos empaids grandes centros comerciais de
venda que se alinhava a uma perspectiva mais caditagpu seja, havia um movimento em
direcdo a modernidade e alinhamento com o pensardastgrandes cidades e das facilidades
ofertadas aos consumidores. Partindo desse pressyoadicdo do lazer as vendas, fez
surgir o conceito concreto do shopping center,euaesua composi¢cao comercial o shopping
center sempre propiciou a valorizacdo do espacaoem8es onde € instalado, introduzindo
novos contedados a centralidade urbana. Assim, asmodidades ofertadas pela formula
“shopping” como lojas, restaurantes, cinema, faramaestacionamento, juntamente com o
horario mais flexivel de funcionamento, podem sstag como uma estratégia de marketing

para atender um namero maior de compradores.
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Em Maringd, o advento do shoppiegnter se realizou com o Shopping Avenida
Center, o primeiro centro de compras de varejodkde, seguindo uma tendéncia observada
em outros centros urbanos nacionais que alinhardiveasidade de produtos e servicos ao
lazer, conforto e seguranca, ou seja, a nova faeaferta e aquisicdo de produtos. O
idealizador do empreendimento Adelino Bertonceloesinevista ao jornal diario do norte do
Parana afirmou que: “Os compradores terdo um mixtod®s os ramos do comeércio,
escolhidos e ja preenchidos pelas 77 lojas instalatum unico local, o consumidor tera tudo
0 que precisa de modo que fazer compras seralamggsdo que tarefa” (PRIMEIRO, 1989,
p.3). Esse discurso permite inferir que existianpre@ndedores em Maringa com uma visao
moderna e de progresso configurando um novo cielmestimento na economia brasileira
(TRINTIN, 2006).

Com o crescimento populacional e a demanda poruprede servicos, outros
shoppings do varejo surgiram em Maringa conform@iadro 4 apresenta. Entre eles pode-se
elencar o Aspen Park e depois chamado de Marindd @&hopping Cidade Maringa que
era apenas uma galeria anexa ao Hipermercado Mearad e com a compra do
Mercadorama pelo grupo Walmart, foi constituidoipdrmercado Big, transformando-se no
“primeiro shopping varejista de Maringa situadaafolo Centro” (Asalin, 2008, p.59), além
do Shopping Boulevard Mandacaru e o Catuai Shoppamder.

Quadro 4 - Ano de inauguracéo de Shoppings de ¥argjMaringa

Ano de Inauguracéo Nome do Shopping Center
1989 Shopping AvenidaCenter
1996 Aspen Park e depois 0 nome modificado paranigkaPark
1999 Shopping Cidade Maringa
2008 Shopping Boulevard Mandacaru
2010 Catuai Shopping Center

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Quanto ao Shopping Maringad Park e ao Shopping Catsaes possuem lojas que
atendem ao consumidor que almeja um produto dierdm que € produzido pelas marcas da
regido de Maringa, especialmente marcas de estamos S&o Paulo e Rio de Janeiro. No
que tange ao Shopping Catuai, esse foi inaugurad@®@l0 e possui uma localizacéo
privilegiada por estar na avenida Colombo, umaexiaressa por onde circula uma gama de
veiculos que provém e se move para diversos patdosstado. E possivel inferir que a
escolha para a localizacdo dos shoppoeggers da cidade de Maringa almejou atender uma

parcela da populacdo de uma determinada regidongeeamo tempo ser uma nova opcéao de
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lazer e comprar a ser frequentados pela populagdopoder de consumo dos produtos e
servicos ofertados (ASALIN, 2008). Neste contexte desenvolvimento econdmico,
informacdes obtidas nos documentos pesquisadosrnal jO Diario do Norte do Parana
(Geral, 1989, 1995), permitem afirmar que os emqatedores maringaenses almejavam uma
cidade moderna, dindmica e com visao no futuro. &fmas socialmente, como também no

gue tange a industria e o comércio.

II. Shoppings de atacado de moda

As atividades de confec¢des no atacado se estalsmieaa regido Norte e Nordeste
do Parana, com destaque para Londrina, Maringacapona e Cianorte. A industria do
vestuario no Parana, em especial a da cidade dmddatem uma histéria de construcéo,
adaptacao e modificacdo dos mecanismos de vendsepsridealizadores. Estabelecidas de
forma cooperativa no inicio, as cidades de Marieg&ianorte se consolidaram como o
corredor da moda no Parana através da criacaonieit@ de centro atacadista de vestuario e,
posteriormente, shoppingge atacado de moda.

E importante salientar que a identidade local piieduwdo vestuario no atacado foi
estabelecida e se aperfeicoou tendo como basenadao social e cultural comum.

Até a década de 1970 as cidades da regido nowestgtado tiveram seu crescimento
ligado a cultura do café, porém no final da décadsituacdo mudou radicalmente em
consequéncia das geadas e a economia do setan entram periodo de decadéncia do café
causando o desemprego e o éxodo rural. Apesarstaemondémica que atingia a regiao, as
liderancas identificaram na industrializacdo datades uma oportunidade para reverter o
quadro econdmico e social que havia se instaursgRim, as cidades e empresarios passaram
a investir no setor de confeccdes através da g§oisie equipamentos como maquinas de
costura e de corte, construiram fabricas e empaegardo-de-obra, que mesmo no inicio nao
tendo a qualificagdo necessaria, buscaram apreapieliamente o funcionamento e produgéo
de uma industria de vestuario (PLANO, 2006).

No que concerne a construcdo histérica da proddedconfeccdo no atacado de
Maringa, pode-se inferir, neste contexto de cogétyueconémica, que um dos alicerces do
municipio — a producdo da confec¢édo no atacadaustegdo como formato de organizagéo
industrial os Arranjos Produtivos Locais, que seuabo crescimento da venda no atacado e
as novas formas de abordar o consumidor na coagébddesta formacdo econdmica no
municipio (CAMPOS; CALLEFI, 2009).
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Na década de 1980, o comércio atacadista de cé@ufeey Maringad surge para
impulsionar a economia local e regional atravésrdeso e pequenas empresas; € em um
segundo momento para atender a demanda da pro@du¢diceirizacdo de produtos das
indUstrias nacionais e internacionais do vestu&hmo.periodo de estruturacdo marcado, pelos
investidores inexperientes ou sem conhecimentaet,scujo objetivo era investir, mas nao
possuia a experiéncia de mercado (FRESCA, 2004).

Um setor relevante que ao adentrar a década de ab@écava, aproximadamente,
25% das empresas do vestuario existentes no estaofrabalhadores 39,5 mil ocupando
postos diretos e 72 mil indiretamente (HESS, 2008)TA; ASALIN, 2013). Tais
procedimentos produtivos iniciais da confecc¢éo rforeealizados em grande parte nas
residéncias usadas para moradia, ou em um sal§adaluum sistema de cooperativas, na
qual o proprietario das maquinas gerenciava 0seps@s € permanecia com o0s lucros. Na
década de 1980, com os incentivos fiscais e a dodge&errenos pelo entdo prefeito Said
Ferreira (1983-1988), surgem industrias maioresom anaior produtividade (MOTA,;
ASALIN, 2013).

A principio, a personificacdo fisica desse projatacadista se concretizou com a
parceria entre a sociedade rural de Maringa efaifanex na gestédo do prefeito Ricardo Barros
(1989-1992), resultando no surgimento de um pomovendas (VEST, 1995). Em um
primeiro momento, as instalagdes que receberamme e Vest Sul se localizavam junto a
um pavilhdo do parque de exposicao de Maringa.arimh volume expressivo de vendas a
excursdes que convergiam para Maringa, vindo d&esglo Parana, Santa Catarina, Sao
Paulo, Mato Grosso do Sul e Rondbénia, atraidos prtlente qualidade da confeccdo
produzida. O Vest Sul, para um dos entrevistadosndu-se responsavel pelo incremento da
industria téxtil do municipio e pela procura de essprios da confeccao interessados em se
instalarem nas suas instalacdes” (E2).

Deste periodo podem-se elencar as empresas Reoooa [Eiorezi, Scalon, Paquita,
Bandeirantes — atual grupo F.A. Maringd, Klausiutyee outras. Estas empresas almejavam
atender os compradores de moda provenientes doGRinde do Sul e Santa Catarina
(MOTA; ASALIN, 2013).

Na década de 1990, com o crescente surgimentowass madUstrias de vestuario e a
necessidade de maiores investimentos, demandoaesestiucdo de um empreendimento que
abarcasse um numero maior de lojas e que suprisesda da producdo da industria de
vestuario dessas fabricas. Surge o novo e piof@insato de centro de comercializagdo do

noroeste do Parana, o qual foi considerado o pmint@éentro Atacadista de Confeccdo de
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Maringa, por ser um empreendimento que reuniu bjfiStds. A sua inauguracdo em 1994
marcou um novo periodo. De acordo com um dos estagls, “a ideia de criar um centro
permanente de comercializacdo partiu de um grupengeesarios em 1990, que em meio a
grande recessao econdmica que abalava o pais” gE@jetivo era promover e divulgar
roupas e acessorios produzidos em Maringa e regido.

Com os resultados expressivos no segmento da vemagdacado, surge, ainda na
década de 1990, o ShoppiMgercosul na mesma rodovia da do Shopping Vest sauigdo
uma estratégia de mercado. Deste periodo tamb@adsen citar os shoppings Catarindo e o
Caiu4, que com as crises politicas-econdmicasideinies, entre as quais a implementacao
em 1994 do Plano Real e a maior oferta que a deamaesultou no desaparecimento destes.
Todavia, os shoppings Vest Sul e o Mercosul percezaen com suas atividades devido a
maior capitalizacdo e as estratégias de produc&enda fizeram com que houvesse a
superacao do periodo de crise (ASALIN, 2008).

Até 2004, o setor da producdo do vestuario do dtacke Maringa mantinha um
equilibrio de crescimento devido a estabilidadenéntca no pais. A partir de 2005 esse
quadro apresentou instabilidade em consequénciard®s econdmicas e o grande numero
de empresas abertas que superabundou a ofertabdietqe para um mercado consumidor
menor. Isso resultou em uma queda no niumero dasesagpem 2006 e, assim, a oferta de
empregos caiu 20% como resultado da instabilidaded@nica (MOTA; ASALIN, 2013). No
ano de 2007, uma articulagéo entre os governosdied@stadual e municipal juntamente com
os atacadistas possibilitou a construcéo de unmsapaa sobre a Rodovia PR 317 (Figura 2)
permitindo que compradores atravessassem trandgntema rodovia para realizar suas
compras em todos os shoppings de atacado, indegende lado da rodovia que cada um
esta (SILVA, 2007).
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Figura 2- Inauguracédo da Passarela sobre a RoB&&il7

Fonte: SILVA (2007).

E plausivel mencionar que nos a partir do ano 280@iram novos shopping de
confecc¢do atacadista, como o Avenida Fashion em @@Qigurou com 289 salas dividas em:
duas lojas-ancoras, 18 seminancoras e 229 lojaktesst e o Pérola Park em 2013 que
propunham oferecer uma maior diversidade de ma&cpslidade nos produtos vendidos em
suas lojas (BORIELLO, 2013). De acordo com Ayréxl@ p.1),

“Pérola Park é o segundo maior centro de compraataeado do Brasil, atras
apenas do Mega Pélo Moda, de Sao Paulo. Com o eaoywreendimento, a

estimativa € de que a industria da confeccdo eminar— que movimenta em

média R$ 1,68 bilhdo por ano — feche 2013 com umrdmento 30% maior. Além

do Pérola Park, Maringa também conta com os shgppite atacado Avenida
Fashion, Bandfashion, Portal Atacadista, Mercosdest Sul. Juntos, eles tém 650
lojas que atendem aproximadamente 17 mil compradwoe més [...] a ecloséo de
shoppings de atacado em Maringa e Cianorte — quecitgco empreendimentos —
tem a ver com a grande concentracdo de empresasatpatham com a criacdo da
moda. A regido de Maringa, com quase 2,3 mil imiaAstde confec¢cdo em 72

cidades, produz cinco milhées de pecas por més”.

O Shopping Pérola Park com 247 lojas faz partendl@upo localizado na cidade de
Pérola (PR) que gerencia seis marcas atuantesgnuesto jeasnwear além de também ser
responsavel pela gestdo de mais quatro shoppiagadigtas: o Master Shopping e o Dallas
Personalité, na cidade de Cianorte/PR; ShoppinglRita Moda em Maringd/PR; e o Master
Shopping Atacadista em Brusque/SC (BORIELLO, 2@GMBRES, 2013).
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O Quadro 5 apresenta o perfil estrutural e infoiored de cada um dos shoppings de
atacado de moda.

Quadro 5 Perfil estrutural e informacional dos shoppingatéEado de moda de Maringa.

Shopping Vest Sul

Ano de Inauguracgédo: 1990

N° de lojas:
225

Shopping Feira Vest Mercosul

Ano de Inauguracdo: 1997 (fechado desde out. 2014)

N°  de [
lojas:
128

N° de
lojas:
105
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Shopping Avenida Fashion

Ano de Inauguracgédo: 2004
N° de

lojas:
289

Shopping Pérola Park

Ano de Inauguracédo: 2013
N° de
lojas:
250

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Certamente, o segmento de venda da moda no atdoadm-se relevante em
contribuicdo econ6mica e desenvolvimento sociah arcidade de Maringa. O comeér
atacaista de Maringa reproduziu e reproduz um padr&tahge uniforme nos seus formai

em nivel de composi¢éo e venc
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B. FRAMINGE OVERFLOWINGNAS RELACOES DE TROCA

O processo de enquadrar as acdes dos agentesilpjassierecer um espaco de
estabilidade para que a troca econdmica seja adaliD mercado de shoppings de atacado de
moda em Maring& conta com a participacéo de digeagentes diretos e indiretos. A relacdo
entre compradores — agentes de moda — shoppingrcemtmostra estavel pois segue o
mesmo modelo de troca. Ja outros agentes comonusiattadores dos shoppings, lojistas e
as associagdes como Sindvest demostram preocupagio as mudangas que o mercado de
shoppings de atacado de moda tem passado e corda@mpresario E1 argumenta,

“Ainda precisamos responder mais rapido para o aer@ssa nossa preocupacao
de sermos diferentes dos outros polos. Alguns shgppa perceberam isso, outros
seguiram por um caminho que ndo deu tdo certo.a\Npesocupacao é atrair o
cliente pra cé, mostrar e ndo s trabalhar o ctmtéa shopping, mas falando de

uma Maringa turistica, com suporte de hotel, datiatrs”.

I. Framing do mercado de shoppings de atacado de moda

Como apresentado anteriormente, o procesdoad@ng objetiva construir um espaco
de previsibilidade para que a troca ocorra (FRIEEL0). Neste estudo, a construgcdo do
mercado de shoppings de atacado de moda em Mapuw#a os fabricantes de vestuario,
agentes de moda — guias, lojistas, gestores dogpisiys de atacado, compradores e
associagoes, como a Associacao Paranaense doségentModa - APAM, Sindicato da
Industria de Vestuario de Maringa- Sindvest, Siaicdos lojistas do comércio e do
comércio varejista e atacadista de Maringa e regi@8tWAMAR, como agentes que operam o
mercado.

Os shoppings de atacado estdo organizados de ammrdo mix de produtos que tem a
oferecer aos seus compradores e essa organizalgposicao de lojas e sele¢do de marcas
colaboram para as vendas dos produtos de moda pre@emdimento. A cidade de Maringa é
reconhecida pela producdo de moda jeans, portantoaioria das lojas nos shoppings de
atacado fazem parte do chamado segmento de jean€geautros segmentos contemplados
no mix de lojas sdo demostrados na Figura 3 e smrelem a: moda casual ou ‘modinha’
que configura um estilo de pecas normalmente coitieedo em malha, a moda chamada

evangélica e na sequéncia mauas sizeque abrange pecas de moda em medidas fora do
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chamado padrao tradicional englobando tamanhosresaé moda praia e lingerie. A moda
infantil e festa ainda tem pouca representatividade mix de lojas dos shoppings,

principalmente por causa do baixo numero de cofitscdesse segmento em Maringa.

Figura 3- Mapa interno do Shopping Vest Sul

HHTTAT| * | *

Fonte: Coleta de dados, 2015.

Conforme um dos entrevistados aponta, “a genteutncritério ndo para buscar ou
para trazer qualquer marca, mas que a gente qeea guarca tenha de fato uma estrutura
consideravel para suportar o que é um shoppingatggpentrega” (S5).

Ja na opinido de outro entrevistado,

“Antigamente o shopping ele era uma estrutura B&sien 70, 80 lojas no shopping

e que tinham preco; hoje, a gente tenta vendes@gwoduto, a gente tenta vender
moda e entdo nos temos umx variado, em média s&o 120 marcas diferentes dentro
do shopping” (S3).

A relacédo entre comprador e vendedor esta enquadmadduas possibilidades: ou o

comprador esta cadastrado na carteira de cliestesmdagente de moda, ou ndo. Se ele ja
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estiver cadastrado, pode efetuar suas comprasutl@amgnte, isso quer dizer que esse
comprador esta credenciado porque ja realizou uaiguisicdes no shopping e suas
informacfes estdo armazenadas no banco de dadsko@ping, portanto o valor de sua

compra esta garantido pelo agente de moda, asamna 36, “basicamente o agente de moda
realiza a abertura de clientes, o transporte degte®s centros de atacado e garantem o
crédito dos compradores aos lojistas e shoppings”.

Corroborando com a afirmacéo anterior, S4 mendjmea

“N&o se comercializa nada sem a participacdo degente de moda. O sistema,
desde que foi criado, hoje ha 25 anos a prontegaEm Maringa, foi criado nesse
formato...o sistema é como um representante coahéarhbém, porque pela venda
eles tem uma representacao porque tudo € por delgs, o translado, o transporte,
as despesas de estrada”.

Na possibilidade de algum comprador ir diretamedeshopping de atacado, sem
estar cadastrado tanto com um agente de moda,ogqnanshopping e deseja efetuar suas
compras, 0 processo para que possa realizar esfa daorre da seguinte maneira: “quando
chega um cliente e ndo é cadastrado com ninguém, cadastramos nos balcbes de
atendimento do shopping para que ele possa congi@sale que ele seja CNPJ de confeccao”

(S4). Conforme o entrevistado S2 menciona,

“O shopping ndo exige que o cliente tenha um agdatmoda, mas muitos lojistas
sim, ndo por nossa orientagdo, mas por comodidadjeri@; o agente de moda
garante o valor pago pelo cliente na eventualididdevolucdo de um cheque. Eu
nao digo que € necessario ter, mas o shopping tartdy um departamento que vai
cadastrar como cliente para que o shopping tambémta o papel do agente de
moda”.

Além de garantir o valor da compra, o agente deamtpet, inicialmente era chamado
simplesmente de guia, desempenha a funcdo de dorémsjo comprador e de representante
comercial para apresentar rapidamente os shop@&gspessoas que na maioria ndo eram
agentes de turismo ou empresarios, mas que formayapos de amigos lojistas para
percorrer os shoppings de atacado de moda tanidamga, quanto em Cianorte, realizando
um receptivo e um suporte de atendimento tambéntradatos shoppings para esses
compradores.
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“Por exemplo, Presidente Prudente esta a 180kmi,degsfa muito mais perto para
guem mora em Presidente Prudente vir pra Maringguear para Sao Paulo capital,
s6 que vocé vir de Prudente pra cé, 90% dos nadismdes sdo mulheres, que a
maioria delas ainda hoje ndo pegam um carro soziahestrada e ai como ela vai
fazer? Vai pegar um 6nibus de linha para perdeptede hora Gtil de compra? Vai

ter que dormir fora de casa e no dia seguinte pegao Onibus de linha que vai

parar em tudo quanto ‘cidadezinha’, entdo o guase facilitador! Ele sai da cidade
em um horario que chega aqui na hora que o shoggstdgabrindo, entdo nédo perde
tempo Util, se naguela semana ela ndo puder \d@cessitar fazer uma troca ou levar

encomenda, ele vai fazer isso pra ela” (S2).

A partir da relacédo desenvolvida pelo agente deamoain os shoppings, outro
enquadramento se fez necessario para contribudstadilizacdo da troca. Os shoppings de
atacado passam a oferecer aos seus clientes umi#umstcomplementar as lojas, com
pousadas e hotéis para grupos de compradores, @asiorestaurantes e cafés. Os shoppings
recepcionam seus clientes e agentes de moda gaeamana noite anterior com um café da
manha gratuito. Também €& um critério do shoppingceder hospedagem sem custo aos

clientes e seus agentes de moda. Para S6,

“[...] nossos clientes recebem algumas regalias erigéncia de cota de
compra. O café da manha é para que os clientevigiaam a noite toda

possam ter uma refeigcdo de qualidade em ambienfertavel e seguro”.

Outro aspecto a ser considerado como enquadrardentoercado de shoppings de
atacado de moda diz respeito aos modelos de a@mide uma loja dentro da estrutura do
shopping, estes modelos existentes tém geradodegirdivergentes entre os gestores dos
shoppings. Existem duas configuracdes de lojasgues sdo de lojistas fabricantes e
proprietarios do espaco, ou seja, compraram aelendem sua propria marca e a outra sao
lojas que o lojista aluga no espaco do shopping,sguassemelha ao de um shopping center

varejista, isto é revende sua marca ou a marcatde empresa.

“Num primeiro momento, la na década de 1990, osresdpios criaram essa ideia
do shopping em funcdo de vender moda mesmo e adaegie foram entrando
investidores diferentes, que ndo eram do ramo adecgdo, foi se mudando o

objetivo do empreendimento. Entdo hoje o empreesatin shopping de atacado
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ndo é so vender confecgdo, comercializar confedefin,interesses outros que € o

préprio imével, o financeiro e isso complica o aid® de vocé reestruturar a

cadeia” (E3).

Ao longo dos anos, desde o surgimento do priméiopging atacadista de moda em
Maringd, até o ultimo langamento em 2013, o modelmegocio e a estrutura de mercado
foram sendo modificados. Diversas oportunidadesetgcios se apresentaram a partir de
lacunas, ou novas configuracdes que surgiram gentam no modelo inicial do mercado,

entre eles pode-se destacar a internet e os namassae comunicacgao.

II. Overflowing do mercado de shoppings de atacado de moda

As externalidades séo derivadas de alteracdes rmadwedos shoppings de atacado de
moda que nao foram consideradas durante o enquedi@mAntes do surgimento do
primeiro shopping atacadista de moda em Maringépagecc¢des tinham trés canais de venda
de seus produtos: a) representantes comerciaikjeb)de fabrica e c) loja de varejo. A
chamada loja de fabrica deu origem a estruturahdpEng atacadista de moda. Com o
surgimento dessa estrutura de venda, ocorreu asidade de capacitar vendedores de moda,
acostumados ao fluxo divergente de compradoresaddat loja, com conhecimentos sobre
visual merchandising, sugestdes de coordenacOesgsti® individualizadas para cada
consumidor e a se moldarem a um novo ritmo conweegde venda e de informacao

antecipada de moda, que é repassada ao consumator f

“As vendedoras ajudam a construimix da loja (do comprador). Com o volume de
informacé@o que a gente tem online, televisivo,ientt ele ja vem com a ideia do

que ele precisa comprar para a loja, s6 que queledohega a loja ele vé um mix

muito variado, entdo o consultor de venda, no ocaseendedores das lojas, eles tem
todo o trabalho de ajudar a montar os looks paitiae, a ‘casar’ as pegas para que
realmente tenha um mix assertivo dentro da lojacepara que ele tenha um volume
grande de pecas sem nenhuma distincdo, entaoéetesom a ideia da compra, eles
sabem que tipo de produtos querem comprar, masxoaod@ba sendo bastante
determinado pelo consultor. Isso auxilia para daevelte para comprar mais e nao

faca trocas de mercadoria” (S3).

Entendendo essa demanda de informacao e formagéigrds conhecimentos na area

de moda e na area de venda, o Sindicato das lredide Vestuario de Maringa — Sindvest,
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em parceria com o Centro Regional de Inovacdo égBea FIEP e Prefeitura de Maringa
desenvolveu, em 2013, um projeto para que osdsjidbs shoppings de atacado de moda

recebessem informacdes sobre vitrine e exposic@oodieitos (Figura 4).

Figura 4 - Capa do livro VM Book Moda Maringa.

VM Book
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Fonte: Coleta de dados, 2014.
De acordo com o entrevistado E1,

“O sindicato € um grande incentivador, s6 que assiis ndo temos o poder de
chegar e interferir no modelo. Mas através de aunsalestras e reunides periédicas
com os gestores (dos shoppings de atacado), pmosrapresentar e propor o
cenério. Umas séo aceitas, outras nao”.

Além da necessidade de um maior conhecimento ena m@&kposi¢cdo dos produtos,
devido ao grande fluxo de compradores relacionamlcclamado ‘turismo de compras’,
gestores dos shoppings de atacado visualizaramoporéunidade no segmento hoteleiro e
langam empreendimentos que vao ndo somente condmatander a essa primeira demanda,
mas também a todo publico que vem a Maringa pédra tipo de atividade como eventos ou
negocios.

Conforme S2 explica “[...] quando a pousada estdacta gente acaba encaminhando
— 0s clientes, para hotéis e hoje temos dado grefier ao Ibis Budget, ndo por ser do mesmo
proprietario que aqui, mas pelo valor mais em contaO mesmo pensamento é

complementado por S1, “o guia ndo precisa se ppawconde a pessoa vai dormir, porque
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nés temos essas duas pousadas, além de convénitodara rede hoteleira de Maringa” e
para S3 a hospedagem passa a ser outra oportudielaercado:

“Como planos futuros nés temos duas estruturasediééadas, a da pousada Pérola
Confort e a estrutura do Hotel que esta sendoifadd. A pousada vai funcionar
para o atendimento exclusivo de guias e clienteslighte e/ou o guia que fica
hospedado para realizar suas compras, ndo tem metipo de custo com
hospedagem. A gente cede a hospedagem de marsindaegrO hotel esta previsto
para o 2° semestre de 2015 e ele ja é para fumaonacomercializa¢éo de diarias,
de alimentacdo, ndo é s6 para clientes do shoppiag,também para pessoas que

vem a Maringa”.

Estas acbes também estdo ligadas ao trabalho @dsdovelo Maringa Convention
&Visitors Buread, o qual é mais um agente que integrou o mercadialepings de atacado
de moda. Conforme a literatura, essa arena sodi@&mica e 0s agentes interagem para
modelar também novos mercados. Essa interacdo eéessita ser duradoura (FINCH,;
GEIGER, 2010; ARAUJO; KJELLBERG, 2010; MEDEIROS,13). O projeto realizado
pelos quatro shoppings de atacado de moda de Marogam o apoio do Sindvest e do
Maringad Convention &Visitors Bureau, resultou em omaterial de divulgacdo da cidade de
Maringad (Figura 5), como um roteiro para o entd@nthdo ‘turismo de compras’,
apresentando a estrutura ndo somente dos shopl@rajacado de confeccdes, como também

a rede hoteleira da cidade, companhias aérean@pais voos de chegada e saida da cidade.

® O Maringa Convention &Visitors Bureau é o nome ljmitdrio do Instituto Maringa de Turismo & Eventos
que tem como objetivo captar, produzir e gerar ®gepara promover o turismo e a receptividade dada de
Maringa para a realizacéo de convencdes, visitdedventos e atracdes diversas. Fonte: INSTITUDQ4R
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Figura 5- Capa e péagina interna da publicacao ‘Mg Turismo de Compras

_— F e

TURISMO DE COMPRI

Fonte: Coleta de dados, 2014.

Além da hospedagem, no formato de troca ha umegaelexterna ao transporte dos
compradores. Se antes as viagens estavam planpg@daserem realizadas em vans e onibus,
passou a ter a facilidade de ser feita via aérencipalmente clientes que vém das regides
norte e nordeste do pais e optam por fazer sugengaaté Maringa para realizar suas
compras ao menos uma vez por més fazendo uso @o. &ara um melhor conforto desses
compradores, 0s shoppings desenvolveram um sisterflava e traz” para o transporte entre
0 aeroporto e os shoppings de atacado e vice-versa.

Outro aspecto externo ao modelo de troca nos shgguale atacado de moda é a
internet, que tem influenciado bastante a relagi® @endedor e comprador e tem se tornado
incentivo e motivacao para que os compradoressdeqleem até Maringa para adquirir pecas
de vestuario. Ela ndo somente modificou a comua@agntre as pessoas, mas também
proporciona as trocas econdmicas e as ferrameotas cFacebooke o aplicativoVhatsapp
tém sido cada vez mais utilizados para divulgacadecdes e lancamentos das marcas, além
de realizar a venda dessas mercadorias.

A troca econdémica sendo realizada diretamente jaaéla enquadramento esperado
pelos agentes operantes desse mercado, ou sejsta Viaja até Maringd acompanhado de
seu agente de moda e faz a aquisi¢cdo dos prodeitoeda que deseja nas lojas que estdo nos
shoppings de atacado. Os corredores sendo travsifpant compradores € inclusive, é uma
percepcdo de “sucesso” e “bons negocios” comemadssS3: “nds fazemos de tudo para
movimentar os corredores do shopping, isso animaevgledores que se percebem os
corredores meio vazios acham que o shopping naovestiendo”. Outro processo que esta



57

sendo modificado pela utilizagdo do Facebook\thatsappe a propria utilizacéo do catalogo
de cada marca como ferramenta de venda. Se antesnpsadores aguardavam a chegada do
catalogo em suas lojas para entdo programar amiagklaringa para fazer a aquisicao das
pecas, hoje esse mercado passa por outro procgssm 0 mercado de pronta entrega se
aproxima muito do mercado dast fashioA, muitas marcas utilizam, principalmente, do
aplicativo Whatsapppara informar aos seus clientes, que estdo aindauas cidades, as
novidades que a loja recebeu. Era uma pratica comasnvendedores inclusive, vestir
algumas pecas das lojas para proporcionar uma eesé&estibilidade aos seus clientes, com o
Whatsapp as vendedoras ainda vestem as pecas, mas ensidotoa aos seu clientes e
muitas transac¢des acabam sendo realizadas dirageamesta plataforma. O mesmo ocorre

para as marcas que tém seus perfis criados naapdgiacebook

“O cenario mudou de certa forma porque la em 1989 méo tinhamos ainda o
comércio eletrdnico, entdo hoje nés temos uma ontdalidade de venda e ao meu
ver, a pronta entrega, nesse modelo de shoppiatpoadista sente com isso, nédo
como um suporte ou complemento para as vendas omae tAh, mas se ele
comprar pelo comércio eletrdnico ele vai deixarvidequi.” Na minha opinido, ndo
importa ter o movimento, mas ter vendas... hojeedawser uma plataforma muito
presente no atacado, uma parte fisica e uma perielvSeria uma forma comercial

do shopping, explorar também essas lojas ‘artiitig1).

Se para alguns a internet pode prejudicar as vetidatamente na loja, visto que o
comprador deixa de viajar com frequéncia até Marimgra outros pode se apresentar como
uma oportunidade de oferecer e divulgar em tempb geproduto da marca. Todas séo
situacOes que surgiram como externalidade a miativariedade de praticas e regulamentos
gue buscam oferecer estabilidade para que octroga Elas podem impactar tanto de forma
positiva, quanto negativa (FRIES, 2010; ARAUJO; EHN KJELLBERG, 2010). A partir
do momento que passam a ser solucionadas por umauagentes, consequentemente sao
repetidas e absorvidas pelos outros participardefoame argumenta E1, “Eu acredito que
cada vez mais a unido dos shoppings instaladoséadeigrande importancia [...] buscando
outro movimento, criando outro modelo de negoaio@m”.

" Fast fashion é um termo utilizado para designarazesso de desenvolvimento e venda de colecbes que
traduzem facilmente os principais direcionamenmsndda em quantidade limitada em um pequeno pededo
tempo. Marcas de moda como Zara e H&M sdo as parcireferéncias nesse processo. Fonte: FERDOWS;
LEWIS; MACHUCA (2005).
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C. CONHECIMENTO DE MARKETING PARA MODELAR O MERCADME
SHOPPINGIE ATACADO DE MODA.

A capacidade de identificar situacdes que extrapadainteracdo entre os agentes
envolvidos na troca e a partir dessa visualizag&o@ar foruns de debate e direcionamentos
para as externalidades estéo relacionados ao dordrdo especializado em marketing. Essa
capacidade de agenciamento permite que ocorranferréiecias nas acdes dos outros agentes
que participam do mercado em busca de proporcionarnova estabilidade. Assim, as acdes
de marketing possibilitam a geracdo de novos medelo praticas que colaboram para a
qualificacdo e requalificacdo dos produtos (CALLOWEADEL; RABEHARISOA, 2002;
ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010).

Os agentes identificados com conhecimento espemifli em marketing e também
como agenciais para o0 mercado de shoppings dedatata moda foram as associagOes
Sindvest, Maringa Convention & Visitors Bureau eAAMP. O Sindvest tem como principal
cliente as industrias de vestuario, porém detectogetor da pronta entrega como uma
extensdo das confec¢gbes de Maringa considerandpajaea grande maioria das fabricas o
atacado € o unico canal de distribuicdo de sewdupe. Assim, o0 Sindvest promove eventos
e workshops que permitem a troca de informacgOee estagentes participantes do mercado
com foco especialmente sobre como sera a atuactmoe diante de assuntos relacionados
aos shoppings de atacado permitindo, assim, quesramdes sejam planejadas.

Através de palestras e treinamentos sobre conhetmmem moda, por exemplo, 0s
vendedores tém a possibilidade de informar segstes sobre as tendéncias da estacao e
inclusive alguns chegam a informar a equipe ddoed# fabrica sobre os direcionamentos
apreendidos para colaborar com as proximas pecasem desenvolvidas uma vez que a

colecdo ndo é criada em um Unico momento. De acmnahoE1L,

“Hoje o Sindicato tem uma relacdo com a prontaegatrcomo se ele fosse
mais um associado[...]. O Moda Mix era a associadd@s shoppings de
atacado e com a extingdo do Moda Mix, o Sindicabsoeveu essa

organizacao”.

O Maringa Convention & Visitors Bureau tem se prgmmo em unificar as
informacgBes turisticas sobre a cidade de Maringaclemmado “turismo de compras”,
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colaborando para a integracdo de mais agentes agempse relacionar no mercado de
shoppings de atacado. As praticas realizadas p@ragente permitiram a inclusdo de novos
agentes ao mercado de shoppings de atacado deendocle de hotelaria. Assim, ampliando
o foco das pousadas e hotéis disponiveis antendenpara os compradores houve a geracao
de novos modelos de negdcios como a execucao serugies e palestras e que estdo ligados
a compra de produtos de moda no atacado.

Por altimo, a APAM possibilita a capacitacdo tambgon meio de palestras dos
agentes de moda que irdo atender aos diversos adomps que vém a Maringa. Se
anteriormente o agente de moda era somente unsgarfal que realizava o trajeto de ida e
volta dos compradores, a partir desses treinameal®iem capacidade de desenvolver um
empreendimento de transporte de clientes e plate&gar o percurso e atividades a serem
realizadas durante o processo de compra nos slyspgeratacado, assim como de divulgar

Seus servigos para novos territorios. Nesse cant€2 argumenta,

“O agente de moda é um representante comercialedsas, [...] a gente (shopping)
tenta passar esse cliente que néo tem cadastr@ j@émd o agente de moda, porque
ele é a melhor pessoa para verificar se a lojam@ éstabelecida. A gente na
administragcdo tem nameros que podem ser consujtadmso agente de moda é da
mesma cidade desse cliente, ele passa a ser uemrs@&xtda administracdo do

shopping e ndo mais somente um motorista”.

D. COLETIVO HIBRIDO DO MERCADO DE SHOPPINGS DE ATAXDO DE MODA

Como ja apresentado anteriormente, a participagioalios agentes no mercado
possibilita que a interacdo entre eles seja congriéam, ndo necessitando ser de maneira
continua, mas que resulta na formatacdo e recoafiga do modelo de troca (ARAUJO;
FINCH; KJELLBERG, 2010). No caso do mercado de phogs de atacado de moda, tais
agentes se envolvem a fim de modelar o mercadosqfreu desequilibrio a partir da
construcdo de outros shoppings de atacado em gitdosntes.

Assim, para continuar atraindo novos compradores, shoppings de atacado
reconfiguraram seus servigos e estruturas fisadé@s) de ampliar o mix de lojas com marcas
reconhecidas em outros polos como Santa CataB@amia e ndo somente mais de Maringa
e regido. Também as marcas passaram a se preamupaa qualidade da matéria-prima,

acabamentos e o desenvolvimento de seus produdos.uifh dos entrevistados, “o cliente



60

entende que esta pagando pelo atendimento. Hopueleum bom produto, ele quer design
no produto, ele ndo aceita mais o ‘basicao’, assdhinha™ (E1).

“A gente fala que nosso maior concorrente sdo opmhgs (de atacado) de Sao
Paulo. As lojas que tém aqui e as que tém la detarmonde o cliente vai. Quando
a gente fala de atacado, as pessoas imaginam umapfeduto de preco baixo. Nés
somos diferentes, mas nds temos pre¢co, mas a pes#a mais pela qualidade”
(S1).

O caminhoencontrado pelos shoppings de atacado de moda emgsldoi entédo
realizar ampliagBes de alas e corredores como amt@dificar as estruturas de bem estar e
transporte oferecidas aos compradores. Os shoppasgaram a ter mais de um restaurante
para seus clientes e com diferencas de ambientatio de refeicdo, houve a preocupacéo
de modificar espacos de treinamento e anfiteatra gae as préprias fabricas que tem loja
nos shoppings pudessem utilizar esses espacosrgaizar seus eventos e treinamentos
diretamente dentro do shopping sem precisar destecaendedores e gerentes, por exemplo,

até a fabrica. Ainda com esse intuito de reconfigarmodelo de troca, S2 complementa,

“Os shoppings daqui foram se adaptando, trazemuhs ile conforto e seguranca,
fizeram ampliacdes, reformaram partes existentestvigds também foram
ampliados para fazer jus ao produto que tambémarmih O mercado deixou de
fazer aquele produto mais popular para fazer undytoo com maior valor

agregado”.

Uma estratégia adicional para atrair novos compesdedo 0s escritérios regionais
que estéo instalados em outras cidades como unepeinowroom, onde ocorrem rodadas
de negdcios, apresentacdo de produtos e desfitasepamular a visita, cadastro e compra
nos shoppings de atacado em Maringa. Para E1 értampe, pois “Isso faz com que eles
queiram vir a Maringa para ver mais daquilo. E ymequena degustacio para motivar vir ao
polo”. Outra técnica tem relacdo com as atividadtes agentes de moda, que normalmente
fazem o rodizio entre os shoppings, assim, o tnabdtles é desenvolvido para todos os
shoppings tendo a disposi¢cao entre 600 e 700 pajsoferecer aos compradores.

Observou-se também que o mercado de shoppiegtacado de moda em Maringa
apresenta uma configuracdo hibrida, uma vez queso@ente agentes “humanos” operam.
Os sistemas e softwares desenvolvidos para o cadis agentes de moda, a ‘Central de

Guias’ tém um papel fundamental e esta diretameitéeionado a troca. Assim, como o
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agente de moda leva os compradores para todosoppisgs, seus dados e informacdes de
contato e clientes estéo interligados.

Outro ponto de destaque é a utilizacdo de carridieosupermercado pelo cliente no
momento das compras. Na verdade, o carrinho de resmpodificou a maneira como as
pessoas faziam suas compras nos supermercados esmonocorreu nos shoppings de
atacado, onde o artefato é utilizado em seus nosdmwes. O comprador utiliza o carrinho de
compras para colocar as sacolas e deslocar-se emrconforto. Isso fez com que a medida
dos corredores e, principalmente, a porta de emtdas lojas mudasse para permitir a
movimentag&do de mais compradores. Alguns shopmogissive implementaram um sistema
de rastreamento dos carrinhos de compras, casm a@gonprador ao confundir ou se enganar
troqgue o seu carrinho por outro em dias de muitovimento. Essas acdes sdo todas
motivadas por um grupo de agentes que tem interesseeomum, ou seja, almejam divulgar

seus produtos e servigos e atrair e manter commgs@ara o polo.

E. PRATICAS DE MARKETING

As praticas de marketing constituem o quarto aspamtceitual abordado por Araujo
et al (2010) e diz respeito a todas as atividades aqlebcram para compor, modelar e
operacionalizar os mercados. Essas atividades esemghenhadas pelos diferentes agentes
que formam a rede agencial e o fazem através de&egwéde troca, representacionais e
normativas (HAGBERG; KJELLBERG, 2010). Para tardmecessario primeiro identificar
quais os agentes e, sequencialmente, definir &saealizadas e estabelecer as capacidades.

Embora exista ha 25 anos em Maringa, o mercadihogpings de atacado de moda
ainda passa por definicbes e reestruturacdes, snditdas inclusive provocadas pelas
constantes mudancas que o mercado sofreu ao l@ygarws. Assim, faz-se necessario a
criagdo de alternativas para a estabilidade doaderc'Nao diferente de outros mercados, o
nosso estd em constante mudanca, [...] entdo B@Ecunir para buscar uma estruturagédo de

projecédo” (E1).

I. Rede agencial do mercado de shoppings de atacado

A prépria disposicéo dos shoppings de atacado drmpermite a integracao e relacao

de varios agentes. Hoje, os shoppings de atacadgwoda em Maringa estdo posicionados
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estrategicamente ao longo da rodovia PR-317, nom&atlovia da Moda A figura 6
representa a distribuicdo dos shoppings de atatmdwoda na Rodovia.

8 A Rodovia da Moda é o trecho correspondente emtgolo de shoppings de atacado de Maringa até o
aeroporto da cidade. Por reivindicacdo dos emposs@fo setor, com o apoio do Sindvest e de outras
instituicBes, tem como objetivo contribuir para solidar a identidade de Maringa a cadeia produdvanoda
(SINDVEST, 2014).



Figura 6 - Mapa de localizacdo dos Shoppings Deadtade Moda em Maringa.
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Fonte: Adaptado de SINDVEST, 2014.
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No que tange a rede agencial do mercado de shapgegtacado, podem-se elencar

seus componentes e com as suas agoes:

« O SINDVEST - sindicato das Industrias de Confecd@oMaringa representa a
categoria e, assim, desenvolve projetos para aavaa potencialidade fabril e
contribuir para a projecao das industrias de c@d@ca regido. Consequentemente, o
setor de pronta entrega, por ser um dos canaisigfiebdicdo da producao das

industrias, também €& contemplado com acdes esmeiffue contribuam para o

desenvolvimento do mesmo.

« O SIVAMAR - Sindicato dos Lojistas do Comércio e @omércio Varejista de
Maringd e Regido é quem direciona as acdes sigdiearepresenta lojistas e

trabalhadores dos shoppings de atacado de moda.

« O APAM - associagado paranaense dos agentes de dmeedavolve a intermediacéo
entre as atividades de turismo de compra desewnlsl\pelos agentes de moda, que
passam a seguir uma orientacdo Unica, por meiondelanejamento de todas as

atividades vinculadas a associacéo.

* A Prefeitura, o SEBRAE — Servico de Apoio as Pegeea Médias Empresas e a
FIEP — Federacdo da Industria do estado do Parwidboram e apoiam o
desenvolvimento e a implementacdo de acdes e gsajee estimulem o crescimento
e a formacao de conhecimento para o setor de g@demmo um todo, inclusive de

pronta entrega.

« Os Agentes de Moda tém como principal atividadesgpeotar clientes, apresentar os
shoppings de atacado de moda de Maringa e exerdislocamento destes a regiéo.
Também fazem o papel de “fiador” dos compradoressisados em sua carteira de

clientes na eventualidade de retorno de algum peagm

e O Promotor Imobiliario incorpora ao mercado de ghogp atacadista de moda agdes
voltadas ao mercado imobiliario, como admissdordpresas ao mix dos shoppings

gue ndo sejam industrias.
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* As Industrias de Confeccao desenvolve colecdes ggem vendidas em suas lojas
inseridas nos shoppings de atacado e definemégaatde marketing para divulgacao
de seus produtos junto aos clientes dos shoppiagsrges de moda.

* As Lojas em Shoppings de Atacado oferecem a esdrtisica e de atendimento aos
compradores implementam as estratégias de markedfgidas pelas industrias de
confec¢do, proprietarias da marca. Os shoppingAtaeado oferecem as estruturas
fisicas e de servico necessarias para os compgadambém definem estratégias de
marketing tanto para suas préprias estruturas, quarep auxiliar os agentes de moda

no processo de captacdo de novos e manutencietes!

» As pousadas dos shoppings e a rede hoteleira eferacestrutura fisica e de servico
aos compradores em viagem. Esta estrutura complancetrabalho desenvolvido
pelos agentes de moda, € um facilitador da troca.

* Os Compradores planejam as aquisi¢cbes das marcasyms lojas. Ao desenvolver
um planejamento sobre 0 mix que deve ser compoges @a compra nos shoppings
de atacado permite o aproveitamento da viagemrnagdes quanto a periodicidade
de suas compras, que podem ser aproveitadas pdios @gentes, assim como as

informacdes quanto o estilo de produto que busca.

* Os Sacoleiros embora ndo sejam o publico-alvo ipa@hclos shoppings os sacoleiros
desempenham um papel importante na divulgacdo dm goindiretamente, das
marcas. Colaboram na venda de produtos que assme&odém mais grade completa,

ou até mesmo de outras colegdes.

Os agentes integrantes da rede agencial podent eaniajuantidade e participacao até
que se estabilize o formato ideal para determimadoccado, bem como para um limite de
espaco e tempo (HAGBERG; KJELLBERG, 2010). Issmifita que nem todos operam ao
mesmo tempo e tampouco sua participacdo é constintpualquer forma, cada agente tem
suas praticas definidas e a interacdo entre osedifss agentes possibilita a formatacdo de

novas praticas de troca.
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F. PRATICAS DE TROCA NO MERCADO DE SHOPPINGS DE ATADO DE MODA

Para comercializar as colecdes de sua marca nppisge de atacado, as industrias
modificaram seu sistema de criacao, desenvolvimemiooducédo do produto. Enquanto em
uma marca que vende através de representacdo ¢anasrcolecdes sdo desenvolvidas de
acordo com cada estacao — verdo, alto-verdo, ns&agd® e inverno, assim como também
todo seu material de comunicacéo direcionado a caldgdo, as marcas de confeccdo dos
shoppings de atacado, estdo constantemente degamomlnovas cole¢des que, de acordo
com a definicdo estratégica da maioria das mareasndda de Maringa, sera inserida
semanalmente dentro da mesma estacao. Portarmocespo de pesquisa, desenvolvimento e
producado dos canais € diferente.

As etapas que abarcam o processo de producdo, dgueesso de pesquisa até a
quantidade de pecas que sdo produzidas ocorreorrda tliferente. A equipe de estilo inicia
suas pesquisas ndo somente com base nos direcitoamiaternacionais e de marcas
reconhecidas nacionalmente, mas em especial, lo aptiesentado por artistas famosos na
televisdo e personagens de novela, os quais acsddornando a maior referéncia para as
criagbes com estilo diferenciado para cada estagao.

A cada semana, a equipe de estilo encaminha um raudee criacdes aos outros
departamentos subsequentes como modelagem e pitot&gtas criagcdes oscilam em torno
de 15 até 25 modelos. Essas pecas percorrem dotrajepartamento de criacéo,
departamento de modelagem, departamento de pitotagara que no maximo 10 dias
estejam sendo produzidas. Apds a reunido de afovam a diretoria, sdo encaminhadas
para as lojas nas proximas semanas. O planejarderttmdo esse processo € feito para que
entre 10 a 15 modelos cheguem semanalmente asdejasacado. “Pega um conceito de
mercado, de publico, ai atinge o publico muitodémiom novidade, porque vocé vende la no
atacado pro seu revendedor, tem que ser tudo néyitdo” (E2).

O mesmo ocorre em relacdo ao planejamento de miatde divulgacdo das colecdes.
Todas as estratégias sdo pensadas pela equipetilde j@gamente com a equipe de

marketing quando esta existe na industria, considerandazopjue as pecas vao para a loja.
“Eu fago um catalogo somente pra mostrar o ‘contda minha colegdo pra aquela
estacdo na loja, cliente gosta de ver e levaragagbra deixar na loja dele também,
mas o produto mesmo, aquele fotografado no catjéogoaba na primeira semana”

(E6).
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Essa estrutura de producao e insercdo do produtoencado define quais industrias
tem capacidade de estar inseridas nos shoppingsadado e quais ndo. Algumas marcas
consideradas como referéncia de moda na regido aedd iniciaram suas atividades de
venda nos shoppings de atacado argumentando queclicdo ainda era pequena e embora
o desenvolvimento de produto seja constante, tinlnantetorno praticamente que direto de
seu publico-alvo, o que colaborava para o reconmtextio da marca no mercado. Esse
posicionamento existe até hoje para muitas mae@Entes dentro dos shoppings, entre trés e
cinco anos de mercado.

As campanhas desenvolvidas pelos shoppings dadatativulgam estdo seguem o
calendario de lancamento e liquidacdo das coled@emarcas inseridas nos shoppings. Além
de executarem o papel de promover as marcas, gmohas também acabam por representar
parte do mercado de moda da regido, uma vez geeiaiam o periodo que cada estacao
estara acontecendo conforme pode ser visualizasid-igaras 7, 8 e 9. No més de janeiro
ocorre a liquidagdo de verdao, em marco acontecangamento das colecdes de outono-
inverno, depois do més de maio comeca a liquidagimverno para entdo entre julho e
agosto acontecer o lancamento do veréo e alto-vBi@o existe uma campanha uUnica para
todos os shoppings, cada um desenvolve a sua @régtratégia, o seu material e as
ferramentas proprias para a divulgacdo. “Cada um seu poder de marketing sua
particularidade, quando entra na taxa ou reservaatketingde cada shopping” (E6).

Uma préatica realizada pelo Sindvest e pelo Gruppn@$, proprietario do shopping
de atacado Pérola Park foi o patrocinio do timev@lei de Maringa, intitulado de Moda
Maringa. De acordo com Ayres (2013), o objetivoseéegatrocinio € de representar a forca e
importancia da moda de Maringd, vendida nos shgppile atacado, aos potenciais clientes
no Brasil e no exterior.

Para o lancamento das colecdes de verdo e inv@moealizados desfiles de moda
com artistas de destaque da televiséo brasileles d&esfilam como convidados especiais.
Neste evento, h& a participagédo de todos os shggppim atacado, com excecdo de um deles.
Esse evento sera apresentado com mais detalhgsatiaas representacionais. De qualquer
forma, conforme um dos entrevistados argumentaatées que falam do setor de pronta

entrega, isso interessa a todos” (E1).

° O Grupo Oppnus é uma empresa gestora de seissvatEmtes no segmento jeasnwear além de também ser
responsavel pela gestédo de cinco shoppings attasdisMaster Shopping e o Dallas Personalité,idede de
Cianorte/PR; Shopping Portal e Pérola Park na eid#sl Maringd/PR; e o Master Shopping Atacadista em
Brusque/SC. Fonte: http://www.grupooppnus.com.br
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Como os desfiles de lancamento séo realizados seraecada inicio de estacdo, os
shoppinggdesenvolveram o sistema de desfiles internos goigeyn semanalmente com uma
estrutura ndo tdo ampla quanto a de um lancameint@lode estagcdo, mas com a
preocupacdo de apresentar as colecbes das maspesideis no shopping aos clientes.
Conforme um entrevistado apresenta,

“Todas as tercas-feiras pela manha, nds temos fetprahamado Passarela
Gourmet, a partir das 6h30 até as 8h30 nés tensfidedepara os clientes do café da
manha dentro do restaurante. Entédo os clientesaetm tomam café da manha, tem
a oportunidade de conhecer um pouco mais do miXajas e dos produtos que

temos dentro do shopping” (S3).

Outros shoppings, em vez do tradicional desfileluegam o “passeio” de modelos
trajadas com roupas das lojas pelos corredores hoppslg. Elas desfilam entre os
compradores; 0 que acaba tendo o mesmo objetivalgdr as informagbes de moda da
marca e da estacdo. Neste caso especifico dosedesdfimanais que acontecem dentro dos
shoppings de atacado de moda se configuram conicgzale troca, pois permitem aos
lojistas uma visualizagcédo das pecas que cada rdasesvolveu para sua colecéo.

Entre os dispositivos mais utilizados pelos shogppide atacado para divulgar sua
estrutura, marcas e servigos estao: site do shppmpiala direta @mail marketinga partir do
cadastro de compradores no shopping, campanhasu@inoo, catalogo e/ou revista do

shopping e midias sociais cormRacebooke Instagram.

Figura 7 - Capa da Revista ‘Radar’ do ShoppingshvdaeFashion.
) ) =S Gk

Fonte: Dados do autor, 2014.
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Figura 8 - Capa da Revista Pérola Park Magazitep@ngs Pérola Park.

Fonte: Dados do autor, 2014.

Figura 9 - Capa da Revista ‘Vest Sul’ do Shoppirgi\Sul.

Fonte: Dados do autor, 2014.

Conforme um dos entrevistados explica,

“Nés temos a nossa revista do shopping, enviamda digeta das campanhas,
temos o Facebook, que a gente tem um nimero coasdede visualizacGes
guando temos fotos dos desfiles. O custo de todascées relacionadas ao

marketing do shopping vem da arrecadagdo da ‘taxamdrketing’ que cada
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shopping cobra de suas lojas. Como somos um conédmniudo é verba pré-

aprovada, entdo a gente divide e apresenta préaletas)” (S1).

Os shoppings desenvolvem campanhas que visanzfideeus clientes, porém cada
um executa uma estratégia propria. Um exemplo anseicionado é o desenvolvimento de
um sistema que através do acumulo de pontos, oredmppode posteriormente trocar por
servigcos do shopping como refeigcdes nos restawant@rodutos como eletrodomesticos. “A
cada R$350,00 que o cliente adquire em mercadeaiasl(um) ponto. A partir de 13 pontos
ele j& pode trocar. N6s temos umix de mais de 30 produtos com até 1.200 pontos” (S3).
Outra campanha propde além de entregar prémioppqmionar diversdo aos seus clientes.
“Todas as tercas-feiras, o cliente que atingir B®3,00 em compras tem o direito de tentar
acertar um alvo gigante e ganha um brinde, é prarsele mesmo. Esta tendo boa aceitacdo
porque as pessoas se divertem” (S1).

As marcas também tém a possibilidade, dentro dogpsigs, de expor ou anunciar
suas campanhas nos espacos reservados para adaicklgumas estruturas internas, como
backlights,estéo instalados pelos corredores. Para os ®jsta ndo tém interesse de investir
nesse tipo de publicidade, podem utilizar a reudstahopping, onde a divulgacado € gratuita,
basta a marca encaminhar a foto produzida de tammjointo da roupa ou foto institucional
da marca para o departamento de Marketing do shgpfAAs pecas da revista ndo tém custo
pro lojista, € um custo embutido na taxa anualgarste poder divulgar o que tem dentro do
shopping. A gente ndo tem nenhuma foto prontarastgs sdo dos anuncios pagos” (S1).

Os espacos na revista do shopping sdo opc¢des ern gistema de contratacdo € o
mesmo que feito em agéncias de publicidade, se mg@aanunciar por determinado periodo
(Figura 10). “A forca institucional da marca é a suesenca dentro do shopping, ndo s6 na
loja fisica, mas por onde as pessoas estdo paspafdelas leem o tempo todo o nome da

marca” (S5).
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Figura 10 - Anuncio pago de marca dentro da ReVi&aaar” do Shopping Avenida Fashion

Fonte: Dados do autor, 2014.

Essas sdo estratégias que as marcas executam destrshoppings, seguindo 0s
direcionamentos que estes estipulam para comunieadé/ulgacdo. Porém, as marcas ainda
utilizam de recursos proprios, criados e gerensiguila industria, proprietaria da marca e
que complementa as a¢fes ja desenvolvidas pelpisigop

No que se refere aos guias, a relacdo dos shoppimgos agentes de moda € muito
forte, uma vez que foi estabelecida essa ligacddede inicio do mercado de shoppings de
atacado de moda. Nao somente o agente de modata@xepapel de abertura de clientes e
transporte destes até o local de compras, comoérangarantes o crédito dos compradores
aos lojistas e os shoppings. Para um dos entrdesstéatualmente, o setor tem no agente de
moda maior fonte de captacédo de clientes.” (S6)slagppings de atacado oferecem uma
estrutura interna a disposicdo dos agentes de nhockis, conforme explica outro
entrevistado, “todos os shoppingsn inclusive os guias locais, que séo esses lmlud®a
varias opc¢bes” (S4). Um entrevistado relata outtdagdo do atendimento do agente de

moda.

“Nos temos alguns ‘guias’ locais que também acabdezendo um trabalho assim,
nas cidades mais proximas os clientes preferehievadom seu préprio carro e ai esses
‘guias’ fazem todo um receptivo, um suporte no @iteento dentro do shopping,

esses escritdrios sdo para esses guias que dacebohiados” (S2).

Outra possibilidade séo as salas alugadas no stipppra as agéncias que pertencem

aos agentes de moda. Elas tém como objetivo dividgas servicos e conquistar mais
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clientes. Para o entrevistado, “esses agentes di&a & em suas regides sua estrutura,
alguns tém 0Onibus, outros tém vans, outros vansilai® e aqui eles prospectam clientes,
falam do polo” (S4).

Sobre o pagamento aos agentes de moda, a relagdeeada em um sistema de
comissao, em que os valores sdo estabelecidosro figual para todos os shoppings
porém, ndo existe um contrato ou documento espec#éi somente um acordo feito entre os
shoppings de atacado com os agentes de moda. @ algemoda recebe 10% de comisséo do
valor da compra de seu cliente, para garantir casbeque do comprador volte e 7% de
comissao se somente fizer o translado do cliemt&oese responsabilizar pelo pagamento a
loja. “Se 0 agente de moda ndo quiser se respdizsatlpela compra do cliente, entédo isso
fica a cargo do shopping. Cada shopping dai apeovalida um limite para aquele cliente
comprar” (E1). Normalmente, o agente de moda escabeber 10% de comissdo uma vez
gue o comprador que esta em sua carteira de diedteé um desconhecido, ou 7% caso seja
a primeira vez que ele o acompanha.

Alguns shoppings desenvolvem um trabalho de sumw#eagentes de moda para
capacitar e orientar quanto as informacdes ineseads shoppings e as marcas. “Claro que a
gente faz as acdes para os ‘guias’, a gente prépdoao material, € material deles, eles
divulgam os shoppings, a gente faz um materiaiturcsbnal, por exemplo,” (S1). Conforme

apresenta um entrevistado,

“Nossos funcionarios do departamento Comercial #Mdeketing vao até |a visitar

clientes junto com eles (agentes de moda), apoiaguenos eventos ali de
divulgacao do polo da marca, procuram orientarpgogls tipos de orientacdo, até
mesmo financeira. Como fazer, como cobrar... capao do pessoal de marketing
eles conseguem levar todo o material, ndo s6 ateevinas também material das
lojas” (S2).

Um dos aspectos que mais tem preocupado os shepdmctacado de moda e
forcado a serem criadas estratégias especificaglag@o com os chamados ‘sacoleiros’. No
inicio dos shoppings de atacado de moda, os ‘sexslleram a maior parte do publico das
lojas. Eles eram pessoas com CNPJ de confeccaogueasompravam produtos em pouca
quantidade, sem composicdo de grade numérica omixl@los produtos e sem nenhum
planejamento de retorno. Esses “sacoleiros” dauitam para a estruturacdo do mercado de
shoppings de atacado de moda em Maringa, pois d&uhesenvolver o papel que hoje é

representado pelos agentes de moda que é o dagalifiol dos shoppings, também
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colaboravam para a divulgacdo das marcas de moelaeesfavam surgindo assim como a
afirmacao de marcas ja fortemente posicionadasearoado.

As cidades mais afastadas de Maringa nao tinhgonoolsitos de determinadas marcas
em suas lojas e os “sacoleiros” entdo aproveitavamortunidade para vender especialmente
marcas de moda consagradas. Enquanto o conhecideeptoduto e da marca era o objetivo,
0s “sacoleiros” vendiam seus produtos, porém, quasdmarcas de moda passaram a se
preocupar em como suas colecdes era apresentaslasliates e dispostas nas lojas e
também transportadas nas viagens, marcas com uhompsicionamento no mercado de
moda passaram a recusar a venda de seus prodesse gerfil de comprador. Assim,
embora ndo seja uma determinagdo especifica dopisigopas lojas criaram alguns
parametros para desestimular a presenca de ‘sasdleas lojas. Estabeleceram a compra
por grade: o comprador precisa adquirir uma sega@nimima de numeracao de determinado
modelo. Por exemplo, um vestido é oferecido do man38 ao 42, o comprador precisa
selecionar quantas pecas deseja de cada numeracéao.

Outra regra € a aquisicdo de um namero minimo d#elos, além de o comprador
selecionar quais sdo 0os modelos que levara, preelisaionar a grade de cada um deles. Nao
sao diretrizes excludentes, qualquer pessoa cond @Blleonfec¢do pode comprar. Todavia, a
probabilidade de uma loja pér em pratica as regesompra € maior do que a de um
‘sacoleiro’. Portanto, também estdo se estabelecenttas regras que vao além da decisao
dos lojistas e que contribuem para a formacdo denumero maior de clientes para 0s

shoppings de atacado de moda.

“A sacoleira existe e ela representa um percergigalificativo nas vendas dos
shoppingsentdo nossa ideia nédo é blindar o mercado para pssaoas, mas fazer
com que essas revendedoras virem um MEI (Micro Eemedor Individual),
entdo ela passa a ter seu CNPJ e com o interesssagpasse depois de um periodo
a evoluir para uma micro empresa, que esse MElssejan momento de transicdo”
(E1).

Quanto aos precos e valores, as marcas estipularal@m®es que serdo cobrados por
seus produtos e direcionam as lojas os percergdarsnas de pagamento. Cada loja inclusive
tem sua forma de pagamento estabelecida, podendbnéeiro, cartdo ou cheque. Muitas
permitem que o0 pagamento seja parcelado. Uma edsditta de Maringa sdo os prazos nao

muito extensos. De acordo com um dos entrevistados,
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“NOs tentamos ajudar as marcas que vém de outtadoss assim como também os
lojistas. [...] 0 pessoal de Goiania, por exempglista de pagar tudo a longo prazo,
mas longo prazo mesmo, tipo a primeira parcela thetante. Aqui sabemos que o
nosso lojista prefere receber em 30, 60 e 90 d@as pagamentos, talvez,
dependendo do volume da compra e da época, actasoars 120 dias, mas isso
também porque recebe em cheque normalmente. Nogista Itambém prefere

prazos menores, para que os compradores voltencedos (S6).

Os lojistas de shopping de atacado tém um custa paanutencdo de seus
estabelecimentos formada por trés itens: alugyeera os lojistas que séo locatarios, taxa de
condominio e taxa dmarketing Para entrada da loja em um dos shoppings dedataaimda
se acrescenta o valor da “luva”, a qual pode ginartorno de R$50.000,00 a R$70.000,00,
dependendo do shopping. Esse valor pode ser pdocédaaluguel também tem variacdo de
preco entre R$3.000,00 a R$4.500,00 para uma éog0Dh?2.

Além dos custos de manutencéo, os lojistas aindatéusto com os agentes de moda
e esse valor é repassado para o shopping que atminipagamento da comisséo deles. Os
agentes de moda sdo comissionados em 10% do valoprdpra de seu cliente, mas 0s
lojistas além dos 10%, precisam ainda repassar 23aipara o shopping. “Vocé tem que
botar 12% de comissao em cima e Obvio que vaiepassado para o preco da mercadoria. Ai
vocé tem todos os custos fixos do shopping [..j& \@m, uma loja em um shoppidg
atacado hoje vai te custar 35% do seu faturamdgi®). O valor de 2% é para garantir o
pagamento ao lojista pelo shopping caso o chequelidiote ndo possa ser compensado.

Na verdade, essa € uma das funcbes dos agemasdde garantir o valor da compra
caso ocorra alguma eventualidade no pagamento.mPaéadministracdo do shopping
também desempenha esse papel, caso 0 agente ded@oeoddaca. Assim, o modelo de troca
utilizado pelos shoppings de atacado ainda estat@stdo na figura do agente de moda, que

desempenha varias funcdes ao mesmo tempo.

G. PRATICAS NORMATIVAS NO MERCADO DE SHOPPINGS DETACADO DE
MODA

O cenério do mercado de shoppings de atacado da sedhostra ausente de uma
regulamentacdo clara e precisa. Poucos sdo osameguio e contratos existentes. Os

utilizados para compra, venda e aluguel de lojasrd@los shoppings sédo “emprestados” dos
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ja existentes no mercado de varejo. “Vocé tem aarmla de luva, locacdo mensal, que € a

mesma lei do contrato de inquilino” (S5).

“O contrato de locacao comercial tem especificddgueal o tipo de produto que

ele fabrica pra gente ter um controle i do shopping. De repente ele entra ali
dizendo que vai vender jeans e ai t4 vendghai® sizeno tecido plano e vai que a
gente ja tem! T6 dando um exemplo aleatdrio. Eaténica diferenca em relagéo ao
contrato de locagdo convencional é a gente espacdli que marca que ele fabrica

e qual segmento ele atua” (S2).

A Lei do Inquilinato (Lei 8.245/91) regula a locacde imével urbano. O imovel é
considerado urbano ndo por sua localizacdo, massymrdestinacdo seja ela moradia ou
comércio, em que o locador cede temporariamentsocoeuo gozo de um bem durante
determinado periodo de tempo a outra pessoa, dataca Este se obriga a realizar
pagamento de uma remuneracao ou preco do alugRdE(BER; QUEIROZ, 2013).

Outra regra que ainda gera discordia entre os @geaqie operam o mercado diz
respeito ao horario de funcionamento dos shoppi&gsortanto, ndo ha um regulamento

especifico quanto a esse assunto.

“Falta ainda um pouco de unido entre os shoppimgsapertar melhor as coisas.
Tem um deles que vai la e diz que faz e ninguéndmegle faz o que quer. Eu sou
contra abrir aos domingos, por exemplo, pode a&r fam evento para os jornalistas
no domingo a noite, mas abrir a loja s6 na segdeida- Antigamente estava
abrindo as 14 horas da tarde, agora, abre as &.hamatodo mundo compra no
domingo e o resto da semana o shopping fica v&aoporque um shopping abre

todo mundo abre porque tem medo de perder vendq. (E

Por se caracterizar um comércio de venda de atatmaaoda, os agentes utilizam o
critério de que o lojista e o comprador devem ter GNPJ de confeccdo baseado na
Classificacdo Nacional de Atividades EcondmicasNAE do IBGE. Para os lojistas de
marca propria devem pertencer a divisdo 18, queracterizada como “confeccéo de artigos
de vestuario e acessorios” e como revendedor deamarcomprador precisa pertencera
divisdo 46 que compreende “comércio atacadistartigoa do vestuario e acessorios e

complementos do vestuatta

%\sww.cnae.ibge.gov.br
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Outro fator importante para o contexto do atacaslaa@hfeccédo foi a alteracédo no
estatuto do SIVAMAR, aprovado pela Secretaria déagdes do Trabalho em 2014. O
sindicato passou a representar além do varejappgesas de varios segmentos do comeércio
atacadista entre eles: tecidos; artigos de vest@aacessoOrios; joias e bijuterias; calcados;
artigos de armarinho, cama, mesa e banho, entresolfom esse decreto, o SIVAMAR
passou a representar juridicamente os trabalhadim®shoppings de atacado (SIVAMAR,
2014). Essa mudanca na representacao dos trabadbatits shoppings de atacado ainda nao
determinou como serdo operacionalizados, por exenogl regulamentos quanto horario de
funcionamento, beneficios ou comissoes.

A geréncia do shopping de atacado néo interfersistema de comunicacdo de cada
loja, porém, regulamenta o padrdo de tamanho d@nejitque deve ser conforme o
estabelecido pela arquitetura do shopping e regul®ém o tipo de letreiro que identifica o
nome da loja. Essas medidas permitem manter olwsdanado das lojas ao longo dos
corredores nos shoppings de atacado. Modificag@estlutura e/ou fachada também devem
ser solicitadas a geréncia do shopping e executathaiorario excedente ao horéario de
atendimento do shopping e caso esse horario nagesgeitado ou cumprido, o lojista pode

receber uma multa em seu préximo condominio.

“NOs permitimos que as lojas facam suas alteragiiesle que sejam
comunicadas com antecedéncia a geréncia e quemdmhaficiar as vendas
das marcas, claro! Mas precisamos manter a orde@ivsai ter gesso sendo
colocado em pleno movimento de venda do shoppintidpodem ser feitas
alteracBes ap6s as 18h de segunda a quinta e sddh anas sextas-feiras”
(S6).

No que se refere aos agentes de moda € importagtacdr a auséncia de
regulamentacdo e contrato com esses profissidiNgs, temos contrato com o0s agentes de
moda, eles recebem um percentual sobre as compeasugortam garantirem o crédito dos
clientes que trazem” (S6). Sobre outro aspect@ &dta de regulamentacdo possibilita a
realizacdo de acordos externos ao que foi estatbelgerbalmente entre os shoppings que
compde o polo como entre os agentes de moda.

A auséncia de regulamentacdes claras e espegifaraso mercado de shoppings de
atacado de moda em Maringa durante a sua concep@doimpediu 0 surgimento e

construcdo de outros shoppings e o surgimentordigae interligados a dindmica existente.
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“H& uma preocupacao diferenciada com esse meroddosé em o que oferecer, mas
como estabelecer melhor os critérios para a caddde da existéncia dele, nos

sabemos que precisamos melhorar muitas regras” (E1)

As associacdes como Sindvest e Sivamar em congontoos administradores dos
shoppings de atacado de moda se esforcam cadaaiszpara regulamentar esse mercado
com o intuito de representar o interesse de todoggentes participantes como os lojistas,
compradores, agentes de moda, industrias de mathajniatracdo dos shoppings e

associacoes.

H. PRATICAS REPRESENTACIONAISIO MERCADO DE SHOPPINGS DE ATACADO
DE MODA

Rinallo e Golfetto (2006) estabelecem a importadeis praticas representacionais no
segmento de moda e como colaborar para formar nmagem do mercado que querem
representar. Os agentes do mercado de shoppirajacielo de moda desenvolvem atividades
gue buscam representar o mercado, colaboram paéageter e conquistar mais clientes para
o polo.

Como mencionado anteriormente, toda a movimentagéo eventos de lancamento
de cole¢cbes das marcas instaladas nos shoppingsca@mposicdes de moda e artistas de
renome desfilando (Figura 11), colaboram para chanadencéo dos clientes, dos agentes de
moda e da midia. “Para o cliente n0s somos refexé@cque eles veem aqui ajuda a divulgar
0 gue vai estar na moda” (S6).

Mais do que somente divulgar o que vai estar naamacha série de atividades e
outros agentes passam a participar dessa praticeeadizar um desfile, produtores de moda
sao contratados para configurar o conceito e eatdts desfiles, normalmente inspirados por
desfiles internacionais ou de eventos de renomeocBRFW, assim, esse novo agente
colabora com a representacdo do mercado de modéasvilessas informagdes inclusive
passam a ser reproduzidas posteriormente pelasigwamarcas ao realizarem pequenos

desfiles internos nas fabricas, por exemplo, pawa smelhores compradores.

10 S&o0 Paulo Fashion Week (SPFW) é considerado acsemana de moda brasileira e surge em 2001 com
esse nome, porém € um evento oriundo do Morumbigiagrasil idealizado pelo mesmo produtor de moda
Paulo Borges em 1996. Fonte: BRAGA; PRADO (2011).
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Figura 11 -Maringé Fashion Mi;

Fonte: MORESCHIn Jornal Gazeta do Povo, 20

Outra estratégia ainda ligada ao mercado de cdbtes € o acordo feito com
produtores de televisdo, em especial os figurisidtes novelas, que a cada perioditam os
shoppings e as lojas para selecionar pecas que parée do figurino dos personagens
novelas e de apresentadores na programacgado dds tama aberto quanto de TV a ce¢
como nas Figuras 12 e 13. “Os figurinistas das somés de TV vem dcanal aberto como
Record, SBT, Globo, Band, RedeTV e de vez em qualgion canal de TV a cabo que é
Globo tipo Multishow e GNT” (S1). Essa estratégiabora com a visibilidade das mar:
dos shoppings e possibilita a visualizacdo antdaigias tencias, uma vez que o0 atace

abastece o varejo e somente entdo chega ao comsdimal.

Figura 12 Personagem Italia Pereira (Sabrina Petraglia) maladAlto Astral”

Avenida Fashion ’

Fonte: Coleta de dados da autora, .
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Figura 13 - P4gina interna da Revista Vest Sul

g;ru;m' ()f 2

Boogle Dagle

Fonte: Coleta de dados da autora, 2014.

Outra pratica inerente a todos os shoppings deddaé realizada pelos vendedores
das lojas. Uma vez que os compradores nao saoliegpébnsumidor final do produto que
estdo adquirindo, a possibilidade de provar a rqugra visualizar a vestibilidade e sua
estética no corpo néo se faz possivel nas lojameueprovador tem em seu interior. Porém,
para possibilitar a visualizagdo de como o modetfaria no corpo do cliente, os vendedores
vestem algumas pecas durante o dia permitindo quengrador possa ver o modelo e
construir a informacédo de moda de como essa peda @& coordenada com outras assim
como perceber comprimentos, elasticidade ou tra@spia das roupas. Enfim, essa pratica
auxilia na construcdo da informagado de moda e bikdtide das roupas que serdo depois
replicadas aos clientes do comprador em suas lojas.

Como os shoppings de atacado tem interesse em vdéssncada vez mais o
chamado turismo de compras, ao andar em algunsadieiores principais dos shoppings é
possivel encontrar maquetes que representam todi@estrutura fisica do referido shopping
considerando desde o ambiente onde estdo as toja§ estacionamento e outras estruturas
como hotel e pousadas além de restaurantes. fssaeptacao de todo o complexo formado

pelo shopping de atacado possibilita aos compradore visualizacéo clara e precisa sobre
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0s componentes que fazem parte desse complexo @&ssm transmite uma ideia de
investimento que o shopping de atacado realiza jpariécipar do mercado. Representar o
mercado contribui para a formacdo de novas regresnbém para a regulamentacdo do

mercado de shoppings de atacado de moda.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

No que concerne a abordagemndarket-makingliscutida e analisada neste trabalho,
observou-se que a construcdo do mercado de shgpge@tacado de moda em Maringa
ocorreu apoés a integracdo de agentes de diferantes e contextos como as fabricas, o
Sindvest e a Prefeitura de Maringa. Algumas mudafayam necessarias para que o objetivo
inicial fosse alcancado pelos industriais, os qudisejavam ter a disposicdo de seus
compradores um espaco destinado para recebé-lmeeraalizar os seus produtos de moda
no atacado. De acordo com o aumento no numero rderadores vindos de outras regides
houve um crescimento de investidores interessadosiodelo de empreendimento para a
venda no atacado, mias precisamente estabeledentse dos shoppings de atacado. A visao
gue oportuniza ndo apenas fabricantes de moda geopmetarios das lojas nos shoppings de
atacado, como também lojistas que ndo sao fabesatds marcas desestabiliza o mercado,
pois modifica o foco do empreendimento, no casoshopping o qual ainda estava
reestruturando e reconfigurando o seu padrdao deutwst fisica, suas normas e
regulamentacdes a um enquadramento que considewawva proprietarios de lojas somente
marcas fabricantes de seus produtos.

A partir destas consideracdes, este trabalho alnemalisar como se configuraram e
se configuram as praticas de marketing no mercadshdppings de atacado de moda em
Maringad. Para que tal objetivo fosse alcancadosséemecessario tracar um panorama
historico dos shoppings de atacado em Maringa, edesd primeiras acdes para a sua
concretizacdo. Nessa perspectiva, foi possivelifier quais foram os agentes participantes
que interferiram no momento da criacdo dos shopgpithg atacado e quais ainda hoje
executam atividades ligadas direta ou indiretameaotanercado produtivo e de venda da
confeccdo, assim como a identificacdo das pratieasoca, normativas e representacionais.

O resultado do levantamento das informagdes fabe#tcido a partir da analise dos
contetdos, que tiveram critérios previamente dddisi Por se tratar de um mercado
especifico e com poucos registros e literaturaspeito dessa empreitada, a combinacéao de
fontes documentais provenientes de jornais e Bsyjisfuntamente com as entrevistas
possibilitaram uma maior compreensdo das pratieasndrcado dos diferentes agentes
envolvidos na concretizagdo dos shoppings de atac@dbservou-se que apesar de existir a
interacdo e participacdo de varios agentes motreagdgoucas mudancas ocorreram em
relacdo as praticas de marketing desde o surgintentoercado de shoppings de atacado de

moda em Maringa ha 25 anos e destacam-se comaatigas de troca: remodelar o mercado
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através de estratégias individuais de marketing pada shopping de atacado de moda e
reestruturar a relacdo com o agente de moda; 2fgsdepresentacionais: espetacularizagdo
da realidade por meio de modelos configurados esfile® que representem como deve ser o
mercado de moda; 3) praticas normativas; incorgarae outros agentes como Sivamar com
o intuito de estabelecer normativas especificaa pasegmento de atacado de moda. Cada
uma destas praticas separadamente influencia a pndttica.

Partindo desse pressuposto, pode-se afirmar qoea@sas de troca estdo diretamente
ligadas as atividades de divulgacédo, prospecca@meéavpara clientes e sdo desenvolvidas por
trés agentes: a) o departamento de marketing dewadlos shoppings de atacado; b) pelas
lojas instaladas nos shoppings; e c) pelo depantanie marketing das marcas (fabrica).

Um dos principais agentes na concretizacao daxgsaie troca é o agente de moda, que €
responsavel por divulgar, transportar e garantialor da compra de seus clientes. Ha toda
uma estrutura fisica e normativa para que as addssagentes de moda possam ser
executadas e parte das praticas de troca desetewqelos shoppings de atacado inclui o
agente de moda como uma extensao de suas atividéetesendo suporte material como
catalogos, videos e também oferecendo treinam@atasapresentar os shoppings e as lojas
aos seus clientes.

A relacao entre as lojas e a administracao dospshgs de atacado com os sacoleiros
mudou ao longo dos anos. Embora no inicio do merdadshoppings de atacado foram um
agente importante para divulgacdo das marcas adstaldentro dos shoppings, hoje se da
preferéncia a lojistas com um perfil de comércie garmita uma disposi¢cao das colecbes das
marcas com 0s mesmos critérios de qualidade e doapdo planejadas pelas fébricas.
Assim, embora ndo seja uma determinacdo espedificghopping, as lojas desenvolveram
parametros para desestimular a presenca de ‘sasbleomo o a compra por grade e a
aquisicao de um numero minimo de modelos.

Cabe ressaltar que a auséncia de um numero maitegdéamentacdes e normas,
assim como orientacbes quanto ao limite das agcéesada agente envolvido no processo
sugerem que ainda € um mercado em construcdo. teDaesse quadro, € pertinente
mencionar que as atividades que buscam proporciesaguranca para o mercado de
shoppings de atacado de moda ainda séo carregadasetdtezas ndo somente por parte dos
fabricantes, como também dos lojistas. A vendmdda no atacado através de outros meios
como internet tem preocupado 0s agentes, ndo petovande a compra ser em menor
quantidade, mas pelo fato de que no contexto alltlos shoppings atacadista € importante

ter os corredores sempre movimentados. De acamoacvisdo destes empreendedores da
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venda no atacado, a percepcédo visual de corretiisefos estimula a compra. Entende-se,
portanto, que esse comprador se sente motivadangrao quando esta envolto por mais
compradores.

Do ponto de vista dos empreendedores e respons@edis marketing, com a
utilizacdo de outras ferramentas para divulgac&erela dos produtos de moda ocorre um
efeito sequencial, visto que existe uma estrutlmagpada e estabelecida para atender um
namero grande de compradores e se estes diminwirdaxo de visitas aos shoppings de
atacado ocorrera uma perda direta na fonte de cslanvestidores dos shoppings por causa
da falta de clientes para uso das estruturas armsashoppings, como pousadas, hotéis e
restaurantes.

Como se pode perceber, as solucdes que apoiamwuemedo do mercado e propdem
mudancas s&o 0s treinamentos e cursos que almejpauit@ar vendedores ater uma relacdo de
proximidade com o cliente no que tange atendeeesssidades de venda do mesmao. Isto €, o
vendedor ndo deve apenas oferecer os produtos ake Isjas, mas contribuir com o
desenvolvimento de um mix completo para a loja dmprador, inclusive auxiliando na
exposicao dos produtos. Algumas dessas atividamtasmfpropostas pela interacdo entre o
sindicato que representa as industrias de confae®daringa e os gestores de shoppings, 0s
quais identificaram esta externalidade, ou sejaa agéo de construgcdo de um processo de
proximidade entre vendedor e consumidor, como ypoatonidade a ser aproveitada.

No que tange as praticas de marketing identificatieste contexto de venda e
analisadas nesse trabalho, podem ser associaqagt@ss exemplificadas nos estudos de
Rinallo e Golfetto (2006, 2008), que mostram a bititktade das praticas representacionais e
de troca no mercado de moda. Como praticas de, tdesdtacou-se a mudanca executada
pelas fabricas em seus produtos e sistema de ddgemento na busca de adequar as
colecbes aos tempos e lancamentos dos shoppingtacdo. Ainda hoje, muitas marcas
confiam nas indicacdes ndo somente de estilo, dambém de mix de produto dadas pela
equipe interna dos shoppings para desenvolvercaliagdes. H4 uma preocupagdo em criar e
gerenciar dispositivos que interajam e informerentks — lojistas, compradores e publico
sobre as campanhas que estdo sendo desenvolvidzdpo

Nessa perspectiva, as equipes internas dos shepngém desenvolvem outros
treinamentos e projetos para qualificar e auxdmfuncionarios das lojas em suas atividades
de venda e exposicao do produto. O interesse lboépde se posicionar como uma regiao
que oferta produtos de moda com qualidade e atemdordiferenciado. Portanto, as acdes

desenvolvidas pelos agentes devem direcionam apesflede atividade. Cabe, no entanto,
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salientar, que a mudanca que se configuram nol gerdi shoppings e na estrutura fisica,

assim como na apresentagcédo e qualidade das mdesesn ser estendidas e acrescidas ao
pensamento de que a participacdo do agente neseramde moda deve ser revista; nao

necessariamente excluida por completo, mas propgilizacdo também de outro sistema

para atragcdo e acompanhamento das compras.

NoO gque concerne as praticas normativas, observbid-sena lacuna a ser preenchida.
A maioria das normas e regimentos advém de modetddados para segmentos como o
varejo e ndo estao estruturados especificamenéegpatacado, ou como no caso dos agentes
de moda que n&o tém um contrato de trabalho —tregesu documentos que testifiquem os
valores de comisséo que foram repassados pelsetatpara os agentes — guias. Outro ponto
a ser destacado € a escassez de normativas qlia resdesestabilidade do mercado, uma
vez que 0s agentes participantes podem nao raspeggralmente os acordos gerados no
inicio do framing Como exemplo, pode-se citar a utilizacdo das quas e hotéis pelos
agentes para outros fins que nao seja atenderigsgmente os compradores dos atacados de
confeccdes, ou seja, clientes que vém a Maringatpasmo ou outra atividade ndo relaciona
as compras no atacado. Tal postura configura urfiaigd® normativa importante, pois
considera os agentes participantesfradmning mas também atendem aos ndo compradores
diretos do segmento ou polo de moda, ou seja, 0@as que visitam Maringa a lazer ou
negocios. Os contratos utilizados para compraaenaluguel de lojas dentro dos shoppings,
por exemplo, sdo “emprestados” dos ja existenteme@ado de varejo como o A Lei do
Inquilinato (Lei 8.245/91) que regula a locacao id@vel urbano. Tampouco ha uma
regulamentacédo clara e especifica em relacdo ardemsgde moda e a operacionalizacdo de
suas atividades.

Com relacdo as praticas representacionais no nwemadhoppings de atacado de
moda, essas envolvem a participacdo de agentemtguggem em outras praticas como 0s
agentes de moda e shoppings, porém, também ¢é emadada participacdo de outros agentes
que atuam exclusivamente em atividades como ogdededé langamento das estagdes, marco
importante para divulgacdo das colecdes nos shgppie atacado. O desfile permite
consolidar informac¢des de moda produzida na regugdia o mercado brasileiro e consolidar a
imagem da marca através da relagdo de identiddce @produto e os atores ou convidados
de renome no meio social da midia que vém paralatesf atribuir mais credibilidade ao
divulgar os produtos. Mais do que somente divutggue vai estar na moda, uma série de

atividades e outros agentes passam a participaa deatica e Muitas dessas informacoes
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inclusive passam a ser reproduzidas posteriormpelas proprias marcas ao realizarem
pequenos desfiles internos nas fabricas, por exgrmpata seus melhores compradores.

Tal procedimento proporciona destague em outroesriE comunicacdo promovendo
o polo de Maringa como um todo, mesmo as marcahoppings que nao participam dessa
acao. Aspectos culturais como o de seguir novepessnagens, facilitam o entendimento de
moda ao publico-alvo da marca, que automaticanssigta tal produto a loja mais proxima
de sua cidade, isso faz com que o lojista tornelisate de determinada marca em um
shopping de atacado.

Vale ainda ressaltar um aspecto importante ideatih nesta pesquisa: a visdo de
futuro do mercado. Os agentes entrevistados deataceeementemente a necessidade de
mudancas que estabilizem a troca econémica. A rwm@st de outros shoppings € outro fator
que tem dividido os compradores. E a0 mesmo tengmeoeste o agente de moda é o
responsavel por atrair novos compradores, relerdbreambém que a venda de produtos via
internet proporcionam uma queda na venda dos shggpEstes fatores convergem para a
necessidade de novas formas de marketing que smjerpetitivas para um mercado em
constate mudancas, alinhado aos movimentos cictiep#alistas com novas ofertas de

modalidades de compra e venda.

Implicagbes gerenciais

Aliados as praticas, os praticantes de marketimgipointerferir nas acdes resultando em
modificacbes para o mercado de shoppings de ata€adwecanismo principal de operacao para
esse mercado, ainda se baseia na figura do agenteda e desconsidera de forma uniforme,
planejamentos que extrapolem ndo somente a uéiizee outros meios para comunicagado como
divulgacédo e atividades de troca. Coforme o redal@das entrevistas mostrou, ha o desejo de
modificagdes no mercado de shoppings de atacadwda.

Novas regulamentacdes se tornam necessérias na@ntsopor definir as normativas de
operacionalizacdo de agentes ja existentes no dwereapecialmente como no caso dos agentes
de moda, mas também a inclusdo de regulamentosifispe para o setor do atacado e que
possibilitem a participacdo de novos agentes commoempreendedores imobilidrios sem
desestruturar o posicionamento das marcas locais.

As instituicOes de ensino e empresas que desemvabgetreinamentos e workshops tem a
possibilidade de ampliar a tematica e foco de atiaslades considerando outros agentes além da

equipe de vendas das lojas. Outra implicacdo té&amde com a preocupacao enquanto arquitetura
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das lojas e visual merchandising uma vez que ndarhaagente que desenvolva praticas

especificas nesse segmento para o mercado de sg®plgi atacado de moda.

Implicagbes tedricas

Este estudo permite outro olhar em relacdo aosl@stsobre mercado, conhecimento em
marketing e sobre o mercado de moda. Em rela¢c@stado de mercado possibilita, a partir da
identificacdo dos diversos agentes econdmicoscpaatites, todas as interfaces realizadas por
esses agentes e o dinamismo dessas relacbes eoms®qoéncia, do proprio mercado de
shoppings de atacado de moda. Sobre o conheciraentoarketing € possivel verificar como as
praticas ao serem realizadas por agentes com dordr@o em marketing modelam e performam
0 mercado. Sobre o préprio mercado de moda podeipéar os estudos para o entendimento de
todas as praticas relacionadas a esse mercadsivectude atacado.

Desde os estudos realizados por Rinallo e Gol{2@066) o mercado de moda é construido e
remodelado conforme as préaticas realizadas peleysiis agentes participantes e todas essas
relacfes vao assumindo outros valores e signifcadaforme se estruturam em mercados mais

especificos como o de shoppings de atacado.

Limitacdes e sugestdes de pesquisa

Ao finalizar as consideracdes, € importante mermeiaue ao longo deste estudo, a
pesquisadora teve como limitacdo para a andlisensideracfes sobre o tema elencado
devido a escassez de registros relacionados aiaigtis shoppings de atacado, ndo somente
em Maringa, mas no Brasil. Muitos assuntos relamos ao segmento de moda estédo
compilados em livros do mesmo setor e a literatlganoda, especificamente historia da
moda e industrias no Brasil, apresenta-se limithtaque tange o segmento de venda no
atacado de moda, a literatura é quase inexisténégde parte das informacdes mencionadas
e analisadas na pesquisa vieram de materiais eagoese cedidos pelos entrevistados que
participaram de alguma forma na construcéo do rderda shoppings de atacado de moda de
Maringa. Outro aspecto relevante que dificultou umaor profundidade foi a dificuldade de
acesso a alguns agentes. Os canais de comunicagém email e telefone nem sempre
estavam atualizados e a estratégia para alcancaujesos necessarios para a pesquisa
precisou ser alterada.

Por fim, como sugestao de pesquisa propde-se avabde e analise de outros mercados
em que a inovacgao ou inclusdo de novos agentea poas uma ruptura ou desconstrugéo de

um mercado. Este estudo analisou 0 mercado dedatgce segue o modelo test fashion
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porém, o slow fashio® também configura uma sugestdo pertinente para sasdaes

relacionados as praticas em outros mercados de.moda

12 Slow Fashioné um movimento contrario afast fashione propde o declinio da concepcéo de roupas e
modismos ‘descartaveis’ promovendo um pensamentscgente sobre a producdo e distribuicdo de seus
produtos. Fonte: FLETCHER (2010).
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APENDICE A: Roteiro para Entrevistas

1. Associacles:
a) Sindvest — Sindicato do Vestuario de Maringa
b) APAM — Associacdo Paranaense dos Agentes de Moda

Gestores do Shoppings de Atacado
Marcas / Industrias de Vestuéario

Lojistas dos Shoppings de Atacado
Compradores dos Shoppings de Atacado

oo

Sobre origem / histéria dos Shoppings de Atacadtrektistas com Sindvest, Gestores dos Shoppings

e Proprietarios de Industrias no momento da estcdio, Sebrae



Roteiro para grupo 1 - Associagdes

100

Objetivo: Significado

1. O que representa o mercado de shoppings de atpaesio setor de confec¢do em Maringp

2. Qual o papel das associacgdes / sindicatos patarodseconfeccdo?
3. Qual aimportancia de vocés?
4

Esse seu sentimento & compartilhado com outrogeeneles percebem a importancia

vocés no mercado?

Conhecimento Especializado: Estabilidade do Mercado

1. Vocé acredita que o mercado de atacado de confeagéimudado?
2. Vocé acredita que o mercado é estavel/confidvells@g

Se NAO

O que vocé acredita que falta no
mercado?

Vocé acredita que pode tomar algur
atitude para melhorar ou modificar
esse cenario?

Se SIM
3. Vocé tem encontrado alguma dificuldade
mercado?
na

4. Que tipo de dificuldades vocé tem

encontrado?

5. Essa dificuldade é para vocé ou para tod

mercado?

6. Vocé tem feito algo para mudar isso?

g

s s

Se SIM

Se SIM

Se NAO

Qual atitude vocé tem tomado?
Para vocé essa atitude é sin6nimo ¢
melhoria enquanto agente ou para (
mercado como um todo?

e

O que vocé em feito?

(ir para pergunta 7

Se SIM

©o~NOo

Vocé acha que ainda falta algo para que o mercadbappings de atacado se

desenvolva?

O que?
Quem poderia fazer isso?

O que vocé tem feito para acelerar esse desenvaivard

Quando se refere ao mercado de shoppings de atacgde vocé acredita que mudo

Conhecimento Especializado — Estabilidade dos Asgent

de
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Uy

1. Algumas marcas tém abandonado o mercado de Atatesl@s da loja nos shopping
de atacado e contratado representantes comerTigs iSSo representa para vocé?
2. Vocé tem feito algo para que outros agentes entesse mercado?
Se SIM Se NAO
3. Que tipo de esforcos a associacao /| (ir pergunta 6)
sindicato precisou fazer para
incentivar a introducao dos shoppings
de atacado no mercado distribuicao
de confec¢éo?
4. Por que vocés tém tomado essa
atitude?
5. Qual a importancia delas?
6. Alguma outra organizacéo, 6rgdos publicos ou outramstituicdes estdo
influenciando para que as confeccfes operem nesseroado?
Se SIM Se NAO
7. Quem tem feito o que? D
8. As organizac@es deste setor sdo representativas?
Se SIM Se NAO
9. Como é a representatividade dessas
organizac¢des envolvidas no setor ﬁ
perante 6rgdos publicos ou
governamentais?
10. No mercado atacadista de confecgéo as relagbesdaimenudaram em sua
avaliacdo?
Se SIM Se NAO
11. O que mudou? @
12. Essas mudancas foram positivas ou
negativas?
Praticas Normativas
13. Na sua avaliacdo foram introduzidos novos regulamsenegras nesse mercado?
Se SIM Se NAO
14. Vocé considera essas regras bem 14. O que vocé tem feito para muda
definidas?
15. Qual a regulacéo existente atualmente?
(impostos / incentivos governamentais)
16. Como vocé vé as regras em relacéo aos “sacoleiros”?
17. E em relacdo aos produtos fabricados na China cougtos estados?
18. Na sua avaliagdo, quais sao os direcionamentosopascado atacadista de shoppin

de vestuario no futuro?

gs
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Roteiro para Grupos 2, 3 e 4 - Marcas / Industriasle Vestuario / Gestores dos

Shoppings de Atacado/ Lojistas dos Shoppings deakiado
Objetivo: Significado

1. O que levou vocés a entrarem no mercado de vestudoda?
2. E no mercado de shopping de atacado de vestuana®(foi essa entrada)
Préticas de troca

3. Para entrar no mercado de shoppings de atacadestiédvio houve alguma modificagdo do
produto/estrutura?
Se SIM Se NAO

4. Quais foram? ir pergunta 12
5. Como foram realizadas?
6. Vocé considerou que essas modificacdes

foram realmente necessarias?

Se SIM Se NAO
7. Porqué? ir pergunta 12
8. Essas adaptacdes

foram feitas sO pof
conta de vocés ou do
mercado?

9. Elas foram definidas a
partir de que critérios?

10. Vocés  tiveram 3
contribuicdo/interacéo
de mais alguém/outr
agente ou foi feitg
sozinho?

=]

11. Se SIM— DE QUEM?

12. Como eram as vendas dos produtos antes dos shoppsrde atacado?
13. Quem vocés atendiam dessa maneira?
14. Como era a estrutura de vendas das confec¢desdansé®pping de atacado?
15. Mudou algo depois da estrutura dos shoppings da@t&®
16. O que mudou na estratégia de vendas?
17. Como é a estrutura de preco dos produtos vendmasacado?
18. Mudou algo em relacao a estrutura anterior aosmhgg de atacado?
19. O que mudou?
20. A estrutura do shopping de atacado mudou o cuspyattuto?
21. Por qué?
22. A margem de lucro da empresa aumentou ou diminuiu?
23. Por qué?
Praticas de troca — Comunicagéo

1. Vocé tem adotado alguma comunicacéo especificagseshoppings de atacado?
2. Que tipo de estratégia tem sido para comunicaodyto? E a marca?
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Exclusivo Para Gestores do Shopping

Significado
Qual a percepcao em relacao aos lojistas? (ediafedas?)

E em relag&o aos clientes? (estédo satisfeitos?)

Praticas de troca - Comunicacéo
1.

© N o g B

Praticas normativas — regulamentacéo
1.
2.
3.

5. Quais sdo as normas que organizam as estrutursisopping? — transporte /

Que tipo de estratégia tem sido utilizada pararlesdojistas/ marcas a tergm
uma loja no shopping?
Que tipo de estratégia tem sido utilizada pararlesacompradores para fazer
suas compras no shopping?
Que tipo de estratégia tem sido utilizada para cocan / divulgar o
shopping?

Entre os lojistas do shopping?
Entre os clientes?

Para novos lojistas?

Para novos clientes?

Ha alguma associacdo com outras entidades ou agpata divulgar o
shopping?

Quais as normas para um lojista que € associadbagpping?
Quais as normas para um lojista que deseja tentoghopping?
Quais os critérios utilizados para um comprador gpstaria de comprar nas

lojas do shopping? (novo comprador)

~NJ

Quais os critérios utilizados para um compradorjguecliente do shopping

hotel / refeitério
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Exclusivo Para Lojistas do Shopping

Significado
Qual a percepcao em relacdo ao shopping? (estéfesas?)

E em relag&o aos clientes? (estédo satisfeitos?)

Praticas de troca - Comunicacéo
1. Que tipo de estratégia tem sido utilizada pararlesa&ompradores para
fazer suas compras na loja?
2. Que tipo de estratégia tem sido utilizada para cocan/ divulgar a loja?
Entre os clientes?

Para novos clientes?

Praticas normativas — regulamentacéo
1. Quais as normas para um comprador que é cliertgafa

2. Quais as normas para um comprador que deseja congplga?

Exclusivo Para Compradores das Lojas

Significado
Qual a percepcao em relacdo ao shopping? (estéfesas?)

E em relag&o aos lojistas? (estdo satisfeitos?)

Praticas de troca - Comunicacéo

1. Que tipo de estratégia tem sido utilizada pararlesalientes para fazer
compras na loja?

2. Que tipo de estratégia tem sido utilizada para cocan/ divulgar a loja?

3. Recebe informacgbes das lojas/marcas que compraduteono shopping
de atacado?

4. Utiliza essas informagdes em sua loja?
Entre os clientes?

6. Para novos clientes?




