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RESUMO

Este artigo busca verificar como o Monet Plaza Shopping tem realizado, através
das acdes de marketing, a adaptacao e integragdo on-line e off-line para que
cumpra o papel do marketing institucional através do caminho realizado pelo
consumidor. Trabalhamos, para a realizacdo da analise, com uma pesquisa de
natureza qualitativa, exploratdria e descritiva, através da observacao e verificacao
do conteldo das redes sociais do empreendimento e das ac¢des realizadas
diretamente no local. Como resultados, observou-se que o Shopping busca
realizar em suas ag¢bes a unido do marketing tradicional e digital, de forma
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uniforme e continua. Além disso, possui diversos pontos de contato com o
consumidor, fortalecendo e alcancando o conhecimento de marca.

PALAVRAS-CHAVE: Caminho do consumidor; Marketing digital; Marketing
tradicional; Midias sociais.

ABSTRACT

This article seeks to verify how Monet Plaza Shopping has performed, through
marketing actions, the adaptation and integration online and offline to fulfill the
role of institutional marketing through the path taken by the consumer. For the
analysis, we worked with a qualitative, exploratory and descriptive research,
through observation and verification of the content of the social media of the
enterprise and the actions taken directly on place. As a result, it was observed
that Shopping seeks to achieve in its actions the union of traditional and digital
marketing, in a uniform and continuous manner. In addition, it has several points
of contact with the consumer, strengthening and reaching brand awareness.

KEYWORDS: Consumer Path; Digital Marketing; Traditional Marketing; Social
Media.

RESUMEN

Este articulo busca verificar cdmo ha funcionado Monet Plaza Shopping, a través
de acciones de marketing, la adaptacion e integracion en linea y fuera de linea
para cumplir con el papel del marketing institucional a través del camino tomado
por el consumidor. Para el analisis, trabajamos con una investigacién cualitativa,
exploratoria y descriptiva, a través de la observacion y verificacion del contenido
de las redes sociales de la empresa y las acciones tomadas directamente en el
sitio. Como resultado, se observd que Shopping busca lograr en sus acciones la
union del marketing tradicional y digital, de manera uniforme y continua.
Ademas, tiene varios puntos de contacto con el consumidor, fortaleciendo y
alcanzando el conocimiento de la marca.
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Introducgéao

Conjunto de estabelecimentos de varejo de diferentes segmentos,
prestacao de servigos e lazer estabelecidos em uma area comercial fechada “com
Area Bruta Locavel (ABL), normalmente, superior a 5 mil m? formados por
diversas unidades comerciais, com administracdo Unica e centralizada, que
pratica aluguel fixo e percentual”. Estas caracteristicas sdo as definigdes comuns
e obrigatorias, nos dias atuais, de um Shopping Centerou centro de compras, de
acordo com a Associacao Brasileira de Shopping Center (ABRASCE, 2019). Além
disso, estes espacos possuem, em grande parte, lojas ancoras, climatizagéo,
estacionamento, areas de lazer e entretenimento.

Segundo Martinazzo (2011, p. 143), o surgimento desses centros, sem
considerar os modelos atuais e, sim, somente o objetivo final da construcéo, que
€ a reunido de varias lojas e potenciais consumidores para a negociacao, fot ainda
na Antiguidade, quando “os mercadores, estabeleciam-se em templos para
oferecer conforto para quem la permanecia e buscava alguns produtos”. Ja nos
padrdes atuais, os Shoppings Centers surgem apos a Segunda Guerra Mundial,
no século XX, que ocasionou profundas transformagdes na sociedade. No Brasil,
o pioneiro foi o Shopping lguatemi, em Sao Paulo, que também foi o primeiro
Shopping na América Latina, na década de 1960. Desde entdo, muitos outros
surgiram, foram se moldando até chegarmos ao modelo convencional de
Shopping Center que temos hoje. E, o avanco da tecnologia, as mudancgas na
sociedade e no comportamento dos consumidores fizeram, e continuam a fazer,
o segmento se transformar e adaptar-se aos anseios dos novos cenarios.

O consumidor atual, de acordo com Vaz (2008, p. 253) "esta mais agil e
munido de informa¢des num menor tempo e com mais veracidade”. Ele é
participante, e ndo mais passivo, é exigente, curioso e, por ter infinitas

possibilidades na palma da mao, entende mais sobre as légicas do mercado e cada
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vez mais procura diferenciais e singularidade, tornando, portanto, mais dificil
instiga-lo a uma agdo. Neste ponto, o trabalho de marketing é necessario e
primordial, principalmente, para compreender quem é este novo consumidor,
quais sdo seus comportamentos e anseios e ndo apenas focar em ofertas
especificas, divulgacao de promogdes ou produtos.

O marketing, de acordo com Kotler (2010, p.28), pode ser compreendido
como a "atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por
meio de troca”. Diante da realidade atual, o progresso da tecnologia e o
surgimento das novas formas de relacionamento, com a crescente das midias
sociais e a vida on-line e off-line tdo integradas e intimamente conectadas, faz-
se necessario adotar novas estratégias e acdes para que seja possivel atender e
satisfazer os desejos humanos.

Ao pesquisarmos sobre marketing, nos deparamos com diversas
segmentacbes dessa atividade, como o marketing esportivo, ligado a
modalidades esportivas, clubes, associacdes; o marketing de guerrilha, para
acoes com alvo especifico; ou o marketing de conteudo focado, em fornecer
informagdes de qualidade e buscando atender as necessidades do consumidor.
Por vezes, no dia-a-dia, as segmentagdes podem parecer imperceptiveis, visto
que todos tém por objetivo promover algum produto ou servico, mas essa
classificacao é fundamental, visto que se faz, cada vez mais, necessario conhecer,
refletir e planejar profundamente o nicho ao qual se deseja atingir ou o qual
pertence.

Dentre essas ramificacbes, podemos identificar o chamado marketing
institucional que, de acordo com Froemming (2008, p. 15), tem como propdsito
reforcar a imagem de uma organizagdo sem o intuito imediato a venda de
produtos, mas sim, “estimular atitudes e comportamentos favoraveis nos diversos

segmentos de publico, conseguindo seu apoio e parceria”. Da necessidade de
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adotar novos métodos para corresponder os anseios dos consumidores de
shoppings, um dos pontos principais para se atingir o objetivo € o marketing
institucional destes centros, que através de eventos institucionais, divulgacao das
operacgdes e servicos, relactonamento com a imprensa e a¢cdes promocionais em
datas e periodos especificos e significativos para o varejo, buscam promover o
local, preenchendo as necessidades dos clientes. Desta forma, as agdes
procuraram atrair a atencdo de consumidores em potencial, conquista-los,
fideliza-los e, consequentemente, gerar e aumentar o fluxo de pessoas, com a
visita ao empreendimento, gerando vendas e resultados, tanto para o proprio
empreendimento, através da demanda de locacbes de espacos e lojas, quanto
para as operagdes ja existentes, com as vendas de produtos e servicos.

Além disso, o marketing institucional precisa estar em constante revisao e
renovacao e atento as movimentacdes do mundo moderno. No contexto atual,
com o fomento da tecnologia, o acesso a internet e a crescente das redes sociais,
o alinhamento e o uso de estratégias no ecossistema digital é fundamental para
que as acdes de marketing reverberem e existam. E neste momento que o
marketing digital entra nos departamentos de marketing. De acordo com Souza
(2012, p.40), "quando falamos de o marketing digital, estamos falando sobre
relaclonamento, engajamento de pessoas, suas histérias e seus desejos. O
marketing digital deixa claro que o cliente é o centro da internet e que sua
intengao, desejo e necessidade devem ser escutados”.

Diante desse contexto, essa pesquisa volta seu olhar para as estratégias de
relaclonamento que o shopping center esta utilizando para se conectar com o seu
publico. Assim, nos interessa saber de que forma o marketing digital do
empreendimento contribut para que o relacionamento se estenda também para o
meio off-line, através da visitacdo e o efetivo consumo no local? Nesse sentido,

nosso objetivo geral é estudar os caminhos do consumidor nas acdes de marketing
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propostas pelos Monet Plaza Shopping, e consequentemente o atingimento dos
objetivos do marketing do varejo. Como objetivos complementares também
iremos comentar o contexto que envolve o Shopping; observar as agdes de
marketing on-line do Monet Plaza Shopping; analisar as acoes de marketing off-
line do Shopping; estudar como se da a integracao entre as ambiéncias; relatar as
acoes que vem sendo desenvolvidas pelo empreendimento; e ainda, apresentar
um diagnéstico de marketing do Monet Plaza Shopping indicando se ha ou nao
praticas e acdes para uma atuagdo mais assertiva.

O fenbmeno digital demanda uma nova forma de olhar os negdcios,
principalmente porque através dele as oportunidades estao a um clique, na palma
da mao do consumidor. Da mesma forma, este tema esta em constante mudanca,
em todas as areas, e cada vez mais, tem influéncia direta na vida off-line. Portanto,
todo o estudo que amplia as discussdes sobre o impacto deste fenOmeno em acoes
de marketing contribuird para o crescimento da area. E importante salientar,
também, que uma das autoras do artigo faz parte da equipe de colaboradores do

empreendimento, por isso o interesse neste tema e na forma de acao do Shopping.

O marketing tradicional e o digital: a interagdo e a aproximagdao com os
consumidores

Com o surgimento da internet grande parte das atividades humanas se
transformou. Uma nova forma de comunicacdo e relacionamento é criada e
modificada constantemente. A forma como agir e ser no mundo também muda.
Para acompanhar as mudangas, o marketing tradicional, feito de uma maneira
vertical até entdo, precisa se reinventar ininterruptamente. O modo de planejar,
pensar e executar as a¢des de marketing também se altera. Novas fontes de

informacgao e dispositivos surgiram para facilitar a conectividade, nisso incluem-
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se as formas de comunicacdo e relacdo comercial de empresas com

consumidores.

Uma das principais mudancas dessa nova forma de interacédo, segundo
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) é a horizontalizagdo dos negdcios e da
comunicacdo. Nao ha empresas dominantes ou uma comunicagao verticalizada
proveniente de uma Unica fonte de infomagdo. Ndo ha mais espaco para
empresas que enxergem o consumidor como mero publico-alvo, sem considera-
lo como parte integrante do processo de constru¢ao de produtos ou servigos.

Pensando como os autores citados, é fundamental considerarmos o
surgimento e o crescimento exponencial das redes sociais digitais, grandes
propulsoras dessas mudancas. Através delas ha possibilidade de interagao,
compartilhamento, inovagao e aproximagdo de produtores e consumidores,
facilitando conhecer e entender melhor as necessidades de cada um.

Além disso, ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital

segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017)

diminut de forma significativa os custos de interagdo entre empresas,
funcionarios, parceiros de canal, clientes e outras partes envolvidas.Isso,
por sua vez, reduz as barreiras de entrada em novos mercados, permite o
desenvolvimento simultaneo de produtos e abrevia o tempo necessario
para a construcao de marca. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 34)

Neste contexto, € importante salientarmos que, apesar das diferencas
entre si, o0 marketing digital ndo subtituird o marketing tradicional. Ao contrario,
€ necessario que os dois existam e sejam pensados juntos, para o éxito das agoes,
melhor resultado e aproximacao do consumidor e do caminho percorrido por ele.

Sobre este caminho refletiremos no proximo item do texto.
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O caminho do consumidor no marketing 4.0

O marketing pode ser considerado “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao, oferta
e troca de produtos de valor com outros” (Kotler, 2000, p.35). Este processo nao
se modifica, porém, o meio no qual ele é inserido se transforma continuamente
e para acompanha-lo é necessario se reinventar. Ao longo do tempo, fases
caracterizam as mudancas que o marketing sofreu, a seguir elas serdo
caracterizadas e resumidas, de acordo com os apontamentos e reflexdes de
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), para que possamos compreender o caminho
percorrido e, entdao, acompanhar o desenvolvimento do comportamento do
consumidor.

Inicialmente, temos o Marketing 1.0, centrado no produto. Neste periodo, as
empresas veem o mercado como comprador em massa, com necessidades que
podem ser supridas com o seu produto. Na fase do Marketing 2.0, inicia a era da
informacao, neste momento o marketing comeca a voltar-se para o consumidor,
entender a sua necessidade é primordial para satisfazer e reté-lo.

A partir do Marketing 3.0 inicia-se a preocupagao das empresas com 0s
seres humanos. Os consumidores passam a ter “mente, coracao e espirito” (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017, p.11) e o foco ndo é apenas na venda de produtos e
servicos, o principal é fazer do mundo um lugar com valores. O estagio atual do
Marketing é o 4.0, onde a convergéncia entre o marketing tradicional e digital
ganha forca, modificando profundamente a estrutura da sociedade e o
comportamento humano. Neste momento, vivemos o impulsionamento da
“conectividade maquina a maquina e a inteligéncia artificial a fim de melhorar a
produtividade” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 63), a0 mesmo tempo,
vemos o crescimento exponencial do contato entre as pessoas, buscando

“fortalecer o engajamento do cliente” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 63).
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Esta, entdo, é o que os autores chamam da esséncia do Marketing 4.0:
“reconhecer os papéis mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital
na obtencdo do engajamento e da defesa da marca pelos clientes” (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 69).

Nestas mudancas, o consumidor se fortalece e percebe seu papel
fundamental e central em qualquer relacao de suprimento das necessidades e de
troca. Deste modo, conquistar e torna-lo um defensor de marca se torna cada vez
mais complexo. A internet e as midias sociais possibilitam uma conexao sem
limites geograficos, demograficos ou temporais. Mensagens, propagandas e
ofertas chegam a todo o momento para o consumidor, e ele, buscando
compreender o mundo a sua volta, se conecta aos seus pares para construir um
mundo, economia e forma de consumo mais consciente, significante e de
impacto.

Segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan “uma nova espécie de consumidor,
aquela que sera a maioria no futuro préximo, ja esta emergindo globalmente —
jovem, urbana, classe média, com mobilidade e conectividade forte” (2017, p.34).
Além disso, o novo consumidor preza pela coletividade, sendo um ser fortemente
social e, tendo a opiniao de outros consumidores, como um importante item para
a tomada de decisGes. Ao mesmo tempo, buscam experiéncias cada vez mais
individualizadas e sob demanda, “adoram experimentar coisas fisicamente.
Valorizam o alto envolvimento ao interagir com as marcas” (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017, p. 34), além de apreciarem empresas, produtos e servicos com a
possiblidade de cocriagdo, pois, € neste momento, que se sentem parte
integrante e importante no relacltonamento com a marca.

Desta forma, os trés autores propdéem um novo caminho do consumidor,
nomeado como cinco As, para que empresas possam compreender e estruturar

o trajeto do consumidor até que seja efetivada a compra de um produto, além
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de perceber quais sao os pontos de contato com o consumidor para que possa
fazé-lo da melhor forma. Na era da conectividade o caminho do consumidor é
resumido em cinco grandes fases, que ndo necessariamente precisam acontecer
sequencialmente ou todas as etapas. A primeira fase apresentada é a da
assimilacdo. Nela os consumidores sdo expostos a diversas marcas de maneira
passiva e sdo ativadas as experiéncias anteriores que eles podem ter tido com
algumas delas, neste momento as publicidades geradas pelas empresas ou
informagdes passadas por outros clientes pode ser o gatilho para assimilagdo. A
impressao-chave do consumidor nessa etapa é a "Eu set”.

Apos, inicia-se a fase de atragdo, grandes marcas ou aquelas que
proporcionaram grandes experiéncias aos consumidores tendem a permanecer
nessa etapa. Na atracdo, a impressao-chave é a “Eu gosto”. Ao sentir-se atraido,
o consumidor tende a iniciar uma pesquisa sobre a marca, primeiro com seus
pares e apés em diversos canais, on-line e off-line, caracterizando a fase da
arguigdo, com a impressao-chave “Estou convencido”. As decisbes tendem a ser
tomadas com base nas informacdes que obtiveram, portanto, é importante que

as marcas suscitem a

quantidade certa de curiosidade no consumidor. Quando o nivel de
curiosidade € baixo demais, significa que a atracdo da marca, embora
existente, € baixa. Mas, quando o nivel de curiosidade ¢ alto demais e os
consumidores sao “forcados” a fazer muitas perguntas, eles ficam confusos
sobre a mensagem inicial que encontram (Kotler, Kartajaya E Setiawan,
2017, p. 34).

Ao conhecer a marca e se sentir seguro com as informagdes obtidas, os
consumidores partem para a etapa da agdo, interagindo de maneira mais intensa,
seja através da compra ou relacionamento, com a impressao-chave “Estou

comprando”. Nesta etapa, € importante atencdo maxima da marca, pois é preciso
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garantir uma experiéncia positiva neste contato, para a constru¢do de uma relacao
transparente, respeitosa e leal, passando assim ao quinto A, da apologia. Na fase da
apologia, o cliente é um defensor da marca e atua como advogado disposto a
defendé-la e recomenda-la para outras pessoas, sendo assim, este momento € o da

impressao “Eu recomendo”.

Aspectos metodoldgicos

O método, de acordo com os conceitos propostos por Richardson (1999,
p.22), "é o caminho ou a maneira para se chegar a determinado fim ou objetivo,
e metodologia sao os procedimentos e regras utilizadas por determinado
método”. Portanto, para que fossem atingidos os objetivos propostos neste
trabalho, optou-se por uma pesquisa de natureza qualitativa, exploratoria e
descritiva.

Uma pesquisa qualitativa tem como intuito compreender e ampliar o
significado dos dados coletados, buscando a explicacdo de sua origem, seus
desdobramentos e possiveis resultados. De acordo com Oliveira (2011), na
pesquisa qualitativa as informagdes colhidas sdo acima de tudo descritivas e
devem ser ricas em dados, documentos e fotografias, além de considerar que
“todos os dados da realidade sao importantes” (2011, p. 25). Portanto, a
caracteristica descritiva é em funcao da descricdo e detalhamento das situacdes
e informagdes encontradas, relacionando, refutando ou confirmando com as
situacdes levantadas na delimitacao do problema e objetivos. A natureza
exploratdria do trabalho se deve ao intuito de conhecer de forma mais profunda
praticas e processos, tornando-o mais claro (Gil, 2002). Com isso, é possivel
realizar um diagnostico, a investigagéo e a proposi¢ao de novas ideias.

Desta forma, através da observagdo direta e a andlise de conteddo das

redes sociais do Monet Plaza Shopping, das acdes realizadas diretamente no
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empreendimento e de informacgdes coletadas pelo marketing do setor, buscamos
evidéncias, dados e informagdes que auxiliem na percepcao do que é feito em
questdes de relacionamento com os consumidores, integragao de canais on-line
e off-line. Estas informagdes contribuem para a compreensdao dos caminhos
percorridos pelo Shopping para que possa efetivamente chegar ao publico e
atingir os resultados exigidos do marketing. Apds a reuniao dos dados, ocorre a
interpretacdo do que foi coletado, a analise das informagdes e, por fim, a
construgdo do diagnostico. Ao final deste trabalho evidenciamos os
entendimentos obtidos em relacdo a pesquisa, bem como as sugestdes acerca

do tema.

Monet Plaza Shopping

O Monet Plaza Shopping, inaugurado em 24 de marco de 1997, é o
Shopping mais antigo de Santa Maria, no Rio Grande do Sul. Tem em anexo o
primeiro hipermercado da cidade, o Hipermercado Big, sua loja ancora. O
estabelecimento tornou-se uma das principais opgdes de lazer, compras e
entretenimento da cidade e regido, e contribuiu para firmar Santa Maria como
maior e mais importante polo comercial do centro do Estado (GEU, 2015).

O Shopping possui localizacao privilegiada dentro da cidade, estando
localizado a 1.800 metros do centro comercial e a quatro quadras do terminal
rodoviario e da principal entrada de Santa Maria. O local possui 28.275,19m? de
area construida e 8.655,62m?2 de area bruta locavel (ABL), distribuidos em um
Unico andar, por isso, algumas de suas caracteristicas o fazem ser reconhecido
pelo publico que frequenta o local como um Shopping de vizinhanca, ou um
boulevard, um local para a convivéncia em familia, seguro, tranquilo, acessivel
para todas as pessoas, e que também oferece servigos de conveniéncia, compras

e estacilonamento coberto e gratuito com mais de 500 vagas, além de vagas para
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taxi, bicicletas, motocicletas e vagas exclusivas para pessoas portadoras de
necessidades especiais e idosas.

Segundo pesquisa do proprio estabelecimento, através de dados
compilados nas campanhas promocionais de 2018, pelo sistema Wise/f, o
publico predominante do local é composto por idosos, familias recém-formadas,
pais e filhos, com idades predominantes de zero a dez anos, profissionais como,
empresarios, advogados, vendedores e consultores, estes ultimos, por vezes,
utilizam o local como ponto de encontro para reunides com clientes, tornando o
Shopping um grande escritério, como um espaco de coworking?. O publico do
Shopping frequenta o local desde sua inauguragdo, portanto € um tanto quanto
saudosista, gosta de relembrar o que viveu no local, das idas ao cinema, que
atualmente ndo possui operagao, e dos tempos de lazer e encontro com os
amigos.

Em sua grande maioria, frequentadores e consumidores do local
pertencem as classes A e B, com alto poder de compra e investimento.
Atualmente, o ticket médio de compra, por cliente, é em torno de R$ 460,00
(WISEIT>, 2018). De segunda a sabado, o estabelecimento possui um fluxo maior de
visitantes circulando pelo empreendimento, e aos domingos apresenta uma queda
pela falta de opgdes de entretenimento em sua cartela de lojistas, perdendo
movimento para outros shoppings e eventos na cidade.

O Monet Plaza Shopping possui um empreendedor, responsavel pelo

investimento financeiro e vinculagdo dos funcionarios do empreendimento, e

3 Sistema que, através de dashboards, pode-se acompanhar o desempenho das campanhas de
marketing e se obter informacdes sobre participantes e caracteristicas, com a segmentacdo de
informagdes e dados.

4 Coworking é um modelo de trabalho baseado na cooperacdo e compartilhamento de recursos
e espago de escritdrio, reunindo pessoas que trabalham ndo necessariamente para a mesma
empresa ou na mesma area de atuacdo.

> Relatodrio de ticket médio por cliente, campanha promocional de Natal.
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uma administradora, que atua na estratégia e gestdo de cada setor, para que haja
o pleno funcionamento do espaco, além da gestao e comercializagdo dos espagos
no mall Atualmente, ha quatro departamentos em funcionamento no local, o
Administrativo/Financeiro, composto por um supervisor administrativo, que
exerce a fungdo de supervisdo geral de empreendimento, e de um assistente
administrativo, que executa as a¢oes ligadas a cobrangas, contas a pagar, emissao
e revisdo de contratos. O departamento Operacional, responsavel pela
manutencdo predial e estrutural do empreendimento, € composto pelo
coordenador operacional, assistente administrativo, agente de inspecao,
eletricistas e assistentes de manutencdo predial. Este departamento é
responsavel, também, pela gestdo de terceirizados que prestam servico de
limpeza, jardinagem e seguranca.

O departamento Mall e Merchandising € o responsavel pela prospecgao e
comercializacdo de lojas e espacos de divulgacao disponiveis no shopping. E o
departamento de marketing, que é composto por um coordenador de marketing
e um auxiliar de marketing, e é responsavel pela elaboracdo do planejamento
estratégico anual do setor, com as acdes e investimentos do ano, realizacdo de
eventos, campanhas, promogdes, assessoria de imprensa e gerenciamento de
redes sociais. Além disso, para a producgdo grafica de materiais de sinalizagdo e
divulgacado, desenho de campanhas, entre outros, o departamento conta com
uma agéncia de publicidade contratada.

Todos os departamentos devem submeter os planejamentos estratégicos
e acdes maiores para a aprovagao da administradora que, por sua vez é
responsavel pelo contato direto com o empreendedor quando necessario, tanto
para aprovacao de agles, principalmente quando necessitam do aporte
financeiro para a realizacdo, quanto para o feedback das a¢des e prestacdes de

contas. Tratando especificamente do departamento de marketing, para a
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realizagao das ag¢des, o departamento conta com o valor recebido pelo Fundo de
Publicidade e Propaganda (FPP), que é pago pelos lojistas através de uma
porcentagem calculada em cima do valor do aluguel minimo da loja. Portanto,
guanto maior o numero de lojas e menor a inadimpléncia mais valores o
departamento tera para investir em acdes e divulgacdes.

Uma pesquisa exploratéria mostrou que, atualmente, o Monet Plaza
Shopping utiliza canais on-line e off-line para divulgar as a¢des e atividades que
serdo e/ou foram realizadas no empreendimento, além de informagdes sobre
horarios de funcionamento e lojas presentes no local, tanto para o publico
externo, quanto para o interno. Essas a¢des serdo apresentadas na sequéncia do

texto.

AcgGes de marketing tradicional

O marketing, de acordo com Levinson (2010, p.10), é “cada contato, por
menor que seja, que sua empresa tem com qualquer pessoa no mundo exterior”,
portanto todas as a¢des que envolvam a marca geram impactos no consumidor
e o0 que se diferencia sdo os canais que reproduzem estas acdes. O marketing
tradicional se intensifica em midias tradicionais de comunicagao, como jornal,
revista, televisdo, radio, além de panfletagem e divulgagdes nos proprios locais
de acdo ou na rua e necessitam de um valor consideravel para a execucao.

As midias tradicionais sdo utilizadas pelo Monet Plaza Shopping,
normalmente, para a comunicacdo com o publico externo, de grandes
campanhas e de importantes datas para o mercado de varejo, como no periodo
de Dia das Maes, Dia dos Pais, Dia das Criangas, Natal, promogdes ou atividades
de férias de verdo e inverno, Semana do Brasil ou Black Friday. Ou ainda, para a

divulgacdo de eventos, como atracao de Dia dos Namorados, atividades de
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Pascoa e Semana Farroupilha. Outdoors, também, sdo usados para divulgagdes,

tanto institucionais, quanto promocionais e de campanhas. Veja a figura 1.

Figura 1 — Exemplos de a¢des realizadas em 2019
Anlncio em jornal impresso sobre as | Anincio em jornal impresso sobre a
atividades de férias de verao programa¢do do evento Entre Mulheres,
s realizado dentre as acbes do més da mulher, em

POLITICA

D) Oficina de Teatro

=D oficina & (CLED) Oficina de Desenho
Contacéo de Historia

Atividades gratuitas
 vagas Umitadas

HAPPY HOUR ESPECIAL
23 de Margo

19h | Ricardo Barros
20h30 | Daiane Diniz

E muitas surpresas.

Fonte: Diario de Santa Maria — 09/02/2019, 29/03/2019 e registro pessoal realizado em marco de
2019.

Nestes mesmos periodos, além dos canais de midia tradicional, o proprio

empreendimento recebe sinalizagdo, através da adesivagem de portarias,
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comunicacdes em cancelas de entrada para carros, em pilares do
estacilonamento, ou ainda, em totens, ilhas com materiais pelos corredores e
papel bandeja na praca de alimentacdo. Além disso, principalmente, em
campanhas com foco promocional, as lojas também sdo instrumentos de
divulgagdo através da sinalizagdo de vitrines com a campanha. A figura 2 ilustra

algumas agdes.

Figura 2 — Exemplos de a¢des internas

Adesivacdo de portaria sinalizando o més de | Ilhano corredor em alusdo ao més dos namorados,
aniversario do Shopping (Margo/2019) com sinalizacdo no material decorativo e com
totem adesivado com as atracbes do més
(Junho/2019)

Papel bandeja distribuido pelos restaurantes Adesivacdo do pilar do estacionamento para a
durante a liquidagao Julho Black Brasil campanha de Pais (Agosto/2019)
I

(Julho/2019)

Fonte: Registro pessoal.
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Independente do evento, ndo ha a obrigatoriedade de repetir canais nem
formatos. Cada atividade possui uma verba especifica definida no ano anterior
durante o periodo de planejamento, e os canais de divulgacao e formatos sdo
definidos pelo departamento de marketing com base nos valores disponiveis
para cada acdo. Em alguns momentos sdo feitas midias em jornal, televisdo e
radio, outros somente radio e jornal ou ainda em apenas um destes.

Para a comunicacao interna, sao utilizados circulares e informativos. Estas
comunicacdes sao produzidas pela equipe de marketing conforme a necessidade
de informacgdes. Elas sdo impressas em folha timbrada e numeradas conforme a
ordem de comunicacdo ja entregue no ano. Para os funcionarios do
empreendimento e terceiros, como a equipe de seguranga e limpeza, as
comunica¢des ficam fixadas nos murais das salas da administracdo e dos
terceirizados. Para as lojas, é entregue uma copia impressa da circular e o

responsavel pelo recebimento assina o protocolo de entrega. Veja a figura 3.
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Figura 3 — Exemplos de circulares e informativos.

Circular entregue aos lojistas com as
informacdes e horarios de abertura do
Shopping nos feriados do més de maio
(Maio/2019)

Circular entregue aos lojistas com informagbes das
agoes do més da crianga (Outubro/2019)

MONET D

PLAZASHOPPING

‘Santa Mariz, 24 de aoril ge 2013,
Gircular o 022/15

Assunto: Ferisdos - Maio/2015
Prezsdo Lojza,

Informamo: 258ixo o horbrios ¢ funconaments do Monet Pisza Shopaing nos ferisdos do méz

©e maio/19:
Prags ac Almentagao,
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! . 2 sana: B
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Data que antecede Dia das Daz12nas 18n Deas 11n 2z 18 Fechado
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o mp— e inm e . ;
Aniversario de Sants Maria®* | (sderturs racunative) Dz iinezizn 022 02h30 22 12030

*OBz1: no: dis: 01/03/2012, conforme Lei nf 5.557/2011, 2 lojaz ndo poderdo sarir com mio-
ce-cora ge tuncionsrio.

**05z2: Permitics soerturs com mio de obra de funcionério. Lembrande que, az empresa: que
cessjarem wiilizar mic-ce-obra do tradsinacore: no: feriado: deverdo envisr 3o Sindicato g2
Empregacos no Coméreio de Santa Maris [SEC) « Sinciloja: o termo ce sdezdo, com 8 fizta doz
empregado: comvocados para tradeier no ferisco em st 24 hors: snte: ds sbertura do

respectivo feriado. 530 neceszarias 3 vias do cocumento.

Atenciozamente,

Datne Lope: Lesnaro Souzs dos Santo:
Depsrtaments de Marketing Depsrtaments Aamiristrativo Finsrceir

Av. Fernands Ferrart, 1483 - Sarta Mark, 1S - Fone: (S5) 32205200 - www moretplas shapping com br

MES s

v
> CRIANGAS
Santa Mania, 03 de outubro de ZOXB.q - 4 . NS v

Cirauser n* 057/13
Assunto: Mes das Crisngas Monet Plaza Shopping

Prezaco Lojists,

No sabado, dis 3 de outubro, inicam as agdes do M2s cas Criangas no Monet Plaza Shopping. O
mareendimento preparou stragies sspecisiz pars 0z peQUENcs, cOm LM cineminha, Biem e muits

arte e brincadeira. Serdo oferecices zeszde: de cineminha, exposiges, oficines de culindria e

‘presentagdes de artisticas adertas 30 pdblico. Confirs 2 programagdo completa

Das 10h as 22h: £xpozicao Ce veiculos em miniatura. Com o Miniaturas Clube.
1Sh: Oficina de Culinaris: Deliciaz de Abodrinha. Fara criangas de 03 a 10

05/10 (sabedo)

06/10 [Domingo) 220 de Gneminha: ~03 incriveis 2°
De 07 211/10

[Segunda a sexta-feirs

12/10 (sabedo)
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Az doagd 0 cestinacas para as criangas co Aldeias SOS infantis de Santa Maria.
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Contamos com seu 3peio ns divulgacio da programagio para amigos e chientes!

Atenciosamente,
Dafne Lopes Leandro Souza doz Santos
Departaments de Marketing Departamento Acministrativo Financeiro

MONET

PLAZASHOPPING

Fonte: Registro pessoal.

As ilustragdes da figura 3 exemplificam a circular padrao, utilizada para

atividades e comunicagdes em geral, e a circular entregue em periodos de

campanhas, que recebe o layout especifico da agao.
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Acgbes de marketing no ambiente digital

Com a crescente evolugdo da tecnologia digital, ampliam-se também os
canais de contato com o consumidor. Conforme Mendonga (2013, p. 4), “a
facilidade de se propagar ideias, noticias, conhecimentos, entre outros, neste
meio, fez com que profissionais se apropriassem de ferramentas, recursos e
aplicacbes de marketing para publicitar ao publico desejado de forma mais
eficiente”. Neste meio ha também possibilidade da reducdo de investimento para
a realizagdo das ag¢des, tornando-o mais acessivel. Digitalmente, para o publico
externo, o Monet Plaza Shopping esta presente nas redes sociais Facebook,
Instagram e Google Meu Negdcio. Sobre as redes, sera apresentada uma breve
descricao de como o empreendimento esta presente em cada uma delas, assim
como, algumas informagdes de publicos e acessos.

O Facebook e o Instagram (veja a figura 4) sdo as principais redes para a
divulgagdo das atividades que acontecem no Monet Plaza Shopping, além das
lojas e produtos. Atualmente, possui seis editorias, sdo elas: calendarizacao,
referente a datas comemorativas, como dia do idoso, dia dos animais e dia do
sorvete; Happy Hour, com a programagdo musical da semana; exposi¢des, um
resumo-convite das exposi¢des que estdo acontecendo no més; Final de semana,
com a programacao das atracdes do sabado e domingo no empreendimento;
Evento, relacionado a atividades que acontecerdo em um periodo especifico,
como exposicao de carros em miniaturas, feira do livro e campeonato games;
Institucional/praticidade, com informacdes de horarios de funcionamento, dos
lojistas e com servigos e facilidades oferecidas pelo shopping, como empréstimo
de cadeira de rodas ou carrinho de bebé e recanto do chimarrdo com agua
guente e erva-mate gratuitos; e, por fim, a editoria de campanhas, que sdo
referentes as agdes macro do més, como pascoa, dia dos namorados e dia das

criangas. O calendario de conteddo para a divulgacao nestas redes é construido
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ainda no més anterior ao planejado pela equipe de marketing e compartilhado

com a agéncia de publicidade e propaganda para a producdo do material visual.

Figura 4 — Midias sociais utilizadas pelo Monet Plaza Shopping (Outubro/2019)
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Fonte: Print da pagina do Facebook e print do Feed do Instagram do Monet Plaza Shopping (Outubro/2019)

Em outubro de 2019, o Facebook do Monet Plaza Shopping possuia 17.539
curtidas na pagina e 17.609 seguidores. De segunda a sexta-feira sao feitas, em
média, uma publicacdo por dia, sobre diferentes assuntos (programacao de
atividades, produtos, exposicdes). Grande parte das publicagbes conta apenas
com o alcance organico e nao sao patrocinadas, tendo em média um alcance
organico das publicacbes de 4.500 pessoas. O patrocinio é realizado em
publicagbes com programacao de eventos que acontecerao, com investimento
entre R$ 5,00 e R$ 50,00 por publicacdo, dependendo da campanha e verba

disponivel. O maior envolvimento acontece nas publicagdes em que ha
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divulgagdo de atividades para as criangas, com bons nimeros de comentarios e
curtidas. Nestas publicacdes, a taxa de envolvimento é de, em média, 4%.
Através das informacdes de publico (figura 5), observamos que as
mulheres representam um numero expressivo de fas na pagina do Facebook,
chegando a 78%, destas 27% possuem entre 25 e 34 anos, seguidas de 19% de
mulheres com idades entre 35 e 44 anos e 15% das mulheres entre 18 a 24 anos.
Os homens representam apenas 22% dos fas da pagina, sendo 9% com idade

entre 25 e 34 anos, e 6% jovens, de 18 a 24 anos.

Figura 5 — Dados sobre os curtidores da pagina no Facebook do Monet Plaza Shopping

Seus fas Seus seguidores Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas

Dados demograficos agregados sobre as pessoas que curtiram a sua Pagina com base nas informagdes de género e
idade que elas forneceram nos perfis de usuario. Esse numero é uma estimativa.

27%

her 19%
Mulheres .
m 78% 8% s
Seus fas 2% 2%
A _ A

—— ——
Homens e 090 - [ o 0,726% 0,331%

B 22% ' 9%

Seus fas

Fonte: Dados capturados em outubro/2019.

O Instagram possui 2.586 seguidores e, aproximadamente, 33.860
impressdes por semana. O planejamento do Instagram segue a mesma linha do
Facebook, assim como editorias, visto que, normalmente, os conteldos de uma
rede sao replicados na outra. Todas as publicagdbes contam com o alcance
organico, tendo, em média, 550 visualizagdes cada. De acordo com os dados
observados no Instagram, o publico predominante da rede, assim como no
Facebook, sdao as mulheres, que nessa rede representam 76% do publico total.

Destas mulheres, 42% possuem entre 25 e 34 anos e 27% entre 35 e 44 anos. Os
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homens representam 23% do publico do Instagram e a faixa etaria é praticamente
equivalente a feminina, 43% possuem entre 25 a 34 anos e 29% de 35 a 44 anos.

Mesmo com as publicacdes no feed do Instagram, o foco estratégico desta
rede € o Instagram stories, um meio rapido e facil de comunica¢do, com um
numero significativo de alcance e impressdes, visto que permanece na rede por
apenas 24 horas. Neste canal sao divulgadas as atividades do empreendimento
e lojas em tempo real, além de eventos que acontecerdo e promog¢des e produtos
de lojistas, com dicas de presentes ou uma acao que esta acontecendo por
determinado periodo, como a terca-feira do hortifrdti no supermercado ancora
do empreendimento. Os stories postados tém, aproximadamente, 350 contas
alcancadas e 450 impressGes em cada conteudo postado.

Outra opcao no ambiente digital utilizada pelo shopping é o Google Meu
Negocio no qual sdo divulgados os eventos que serdao realizados dentro da
semana ou més, como: oficinas e atragdes infantis, exposi¢cdes e happy hour; ou
ainda os horérios de funcionamento do shopping. E atualizado semanalmente,

conforme a demanda, e registra mensalmente, em média, 26.122 pesquisas.

Figura 6 — Divulgacdo de atividade no Google Meu Negécio
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28 de seta 29 de set 5 de out a 27 de out

a 5 de outubro, iniciar

Fonte: Print realizado em setembro/2019.

Além das redes, o empreendimento possui um site proprio. A figura 7 ilustra
o site que possui as seguintes se¢des: Shopping, que apresenta o historico e dados
do Monet Plaza Shopping; Alimentagdo, com as informacbes das opcdes de
alimentacdo no empreendimento; Lojas, com informacdes de todas as lojas
disponiveis no local; Servi¢os, com as informagdes de servigos que sao oferecidos
pelo Shopping; Acontece, local onde sdo divulgadas as noticias sobre o que
acontece no estabelecimento, agdes futuras e informacdes relevantes para o dia a
dia do empreendimento; Eventos, que funciona com um calendario das atracoes
do Shopping, mas que ndo é utilizado; Contato, nesta se¢ao ha um formulario que
pode ser preenchido para envio de e-mail automatico para a administracdo do
Shopping; Localizacao; Franquias, que apresenta as franquias que ja manifestaram
seu interesse em ter um espaco no Monet Plaza Shopping, porém estdo em busca
de franqueados para viabilizar a operagdo; e Trabalhe conosco, espaco de

divulgacao de vagas de emprego do empreendimento e das lojas e cadastro de
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curriculo. O site possui, mensalmente cerca de 800 acessos e é atualizado, no

minimo, duas vezes por semana, conforme a demanda.

Figura 7 — Pagina inicial do site do Monet Plaza Shopping

MONET

PLAZASHOPPING OSHOPPING ~ ACONTECE  LOJAS  ALIMENTACAO  SERVICOS  FALE CONOSCO

CINEMINHA

: 0 VEM APROVEITAR COM A GENTE,
5 DE 03 A 27.10

Fonte: Disponivel em: https://www.monetplazashopping.com.br/ Acesso em outubro/2019

™ 4
|

Em comum, todos os canais possuem as imagens que sao usadas nas
postagens, pois a arte se mantém a mesma para todas as redes, adaptando
apenas seu formato para se adequar melhor a cada plataforma, e a linguagem
utilizada em cada uma delas, simples e direta.

O e-mail marketing, embora sem muita frequéncia, também é usado pelo
empreendimento. Normalmente as comunicagdes sao sobre eventos, promog¢des
ou novidades do shopping. Ainda para contato com o publico externo, mas como
forma de assessoria de imprensa, releases com informagdes sobre o
empreendimento, lojas e evento sdo produzidos e disparados por e-mail para
uma listagem de jornalistas. Todas as comunicagdes sao produzidas pelo
departamento de marketing e enviadas em folha timbrada, conforme a demanda,
para jornalistas da area relacionada com o assunto. Como forma de comunicacao
interna, o e-mail e o WhatsApp sao os principais pontos de contato, as mesmas

circulares e informativos entregues de forma impressa sdo enviados via e-mail ou

Revista Observatorio, Palmas, v. 5, n. 6, p. 786-820, out.-dez. 2019



revista
bservatkorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 5, n. 6, Outubro-Dezembro. 2019

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2019v5n6p786

pelo aplicativo de mensagens, assim como convites e imagens promocionais para
que cada loja faga o disparo para sua rede de clientes.

Na sequéncia, sera apresentado de que forma é feita a aproximagdo dos
canais on-line e off-line pelo Monet Plaza Shopping e como é o caminho
realizado pelos consumidores do empreendimento de acordo com o que é

possivel identificar de suas acbes em todos os canais.

O caminho do consumidor do Monet e a integracdo entre on-line e off-line.

Relacionamento é fundamental para qualquer negdcio e, na era digital,
conseguir manté-lo de maneira uniforme e coerente é essencial. Para isso, é
preciso construir relaces solidas e de confianga através de diversos canais que,
de acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, p. 168), sdo “intermediarios
on-line e off-line utilizados pelos consumidores para interagir com a marca”.
Além disso, eles podem ser de dois tipos: de comunicagdo, que incluem os
velculos que fazem a transmissdo de informacdes e conteldo, tanto on-line,
quanto off-line, como as redes sociais, sites ou centrais de atendimento; e de
vendas, que sdo as lojas on-line e off-line, equipes de vendas, entre outros. Os
autores ainda complementam afirmando que, “as vezes os canais de
comunicacdo e vendas estao intimamente associados, sem uma defini¢do clara
de seus papéis” (p. 176).

Os pontos de contato, por sua vez, podem abranger um ou mais canais,
pois os consumidores podem conhecer determinado produto ou servico através
de anuncios publicitarios, redes sociais, funcionarios ou sinalizacdo no local.
Ainda, um canal pode satisfazer varios pontos de contato. “Esses papéis e canais
de ponto de contato sobrepostos sdao importantes para assegurar que Os

consumidores passem por uma experiéncia continua e coerente de uma ponta a
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outra de seu percurso de experiéncia com a marca” (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017, p. 176).

No quadro 1, busca-se identificar quais sé@o os pontos de contato com o

consumidor possiveis para o Monet Plaza Shopping e quais canais ja sao

utilizados estrategicamente para este fim.

Quadro 1- Anélise do caminho do consumidor do Monet Plaza Shopping

Possiveis pontos de contato

Canais utilizados estrategicamente pelo
Monet Plaza Shopping

Anuncios em jornais impressos; Anuncios no jornal Diario de Santa Marig;
Anuncios em revistas; Comerciais nas radios - Antena 1,
Anuncios em sites; Medianeira FM, Nativa FM, Imembui,
T Comerciais em radio; Atlantida e Gaucha;
Assimilacdo I L o - )
,, Comerciais em televisdo; Comerciais na televisdo — RBS TV;
Eu sei
Outdoors; Outdoors.
Participacao em eventos externos, como
apoiador e/ou patrocinador;
Pessoas gue ja sdo clientes.
Experiéncias Unicas no | Micro experiéncias, como
empreendimento; estacionamento gratuito;
= Resposta a algum comando em anuincio | Atividades que precisam de resposta,
Atracao ) - o . - )
"Eu qosto” (inscreva-se; participe da pesquisa; | como se inscrever na atividade;

9 troque suas notas); Acdes piloneiras no segmento na cidade,
Atividades e acbes exclusivas e/ou | como o whatsapp do Papai Noel.
pioneiras.

Site proprio; Site proprio atualizado.
Redes Sociais; Redes Sociais — Facebook e Instagram
Fichas online, como Google Meu | atualizados;
Negdcio; Google Meu Negocio atualizado e com
Arguicao Central de Atendimento; comentarios dos usuarios respondidos
“Estou Comunicacdo e atendimento off-line | frequentemente;
convencido” coerente com a comunicacdo e | Central de atendimento através da
atendimento on-line e vice-versa. recepcao do empreendimento e equipe
de seguranca e limpeza;
Comunicacdo e atendimento coerentes
em todos os canais.
Ir ao local; Central de atendimento;
= Responder ao estimulo de um anuncio; | Colaboradores organicos e terceirizados;
Acgao - . : :
"Estou Participar das atividades; Lojas.
" Utilizar algum servico oferecido;
comprando S2
Fazer a inscricdo ou cadastro para uma
acao.
Apologia Recomendacdo de algum servico ou | Redes sociais — Facebook e Instagram;
“Eu recomendo” | atividade; Google Meu Negédcio.
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Recorrente visita e participacdo nas
acoes oferecidas;

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao verificarmos os pontos de contato e canais dos consumidores do Monet
Plaza Shopping, é importante salientarmos sobre o Marketing Onicanal que é
evidenciado no caminho do consumidor e, que de acordo com Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017, p. 168), é a "pratica de integrar varios canais para criar uma
experiéncia de consumo continua e uniforme”. Essa pratica se torna cada vez mais
necessaria, visto que, os consumidores estdo mais conectados e desprendidos do
canal de origem de algo. Inclusive, a mudanca de on-line e off-line é frequente e os
consumidores “esperam uma experiéncia continua e uniforme sem qualquer lacuna
perceptivel” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 168). Abaixo, as fases percorridas
pelos consumidores do empreendimento e a integracdo on-line e off-line em cada
uma delas.

Na fase de assimilacdo, o Monet Plaza Shopping trabalha com maior
investimento financeiro nos canais tradicionais, e com menor nas a¢des digitais.
Neste ponto, o empreendimento, ndo busca a diferenciacdo dos seus concorrentes
diretos® para que possa se fazer visto. Podemos perceber que nesta fase, uma boa
experiéncia anterior no empreendimento pode ser a principal aliada para o
sentimento de “Eu sel” no consumidor. Por ndo utilizar os canais de forma continua,
por vezes, pode nao ser ativado na memoria e na lembranca dos consumidores.

Para atrair o consumidor, trabalha mostrando seus diferenciais,

principalmente, nas redes sociais, como a comunicagdao de estacionamento

® S3o considerados concorrentes diretos do Monet Plaza Shopping, o Royal Plaza Shopping,
inaugurado em 26 de marco de 2009, possui 13.012m?2 de area bruta locavel e estd a 1,77 km de
distancia do empreendimento; o Shopping Praca Nova Santa Maria, inaugurado em 01 de
setembro de 2017, possui 22 mil m2 de area bruta locavel e estd a 5,7 km de distancia; e Santa
Maria Shopping, inaugurado em 25 de novembro de 1998, com 2.770m? de area bruta locavel e
a 3 km de distancia do Monet.
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coberto e gratuito, empréstimo de cadeira de rodas e carrinhos de bebés, além
de todas as atividades e ac¢des. Estas ultimas, ainda podem ganhar a divulgagdo
nas midias tradicionais e no proprio empreendimento, de forma a chamar a
atencao do consumidor e impulsiona-lo para a fase de pesquisa pela marca.
Outros diferenciais sdo micro acdes de experiéncias e pioneiras no segmento da
cidade, como o “Whatsapp do Papai Noel”, que é a disponibilizagdo de um
numero no aplicativo de mensagens para que clientes possam conversar com o
Papai Noel através de mensagem de texto, audio e video, durante o periodo da
campanha de Natal, nos meses de novembro e dezembro. Todos os contatos sao
respondidos nominalmente pelo Papai Noel. Para a fase da arguicdo, o Monet
Plaza Shopping realiza um trabalho amplo e atual em diversos canais, mantendo
redes sociais, site e ficha do Google Meu Negdcio, atualizados com todas as
informagdes, tanto do empreendimento, quanto de atividades e lojas. Nos canais
off-line realiza o trabalho da mesma forma, sinalizando o empreendimento,
mantendo lojistas, funcionarios organicos e terceirizados cientes e informados
das atividades, para que o consumidor tenha amplo e facil acesso a todas as
informagdes que precisa durante seu caminho pela busca de referéncias para
chegar a impressdo "Estou convencido”, e, entdo, partir para a fase de acao.

A fase da agdo é o momento de maior proximidade fisica com o
consumidor, onde ele deve ter a certeza de ter feito a escolha certa. Para isso, o
empreendimento busca proporcionar experiéncias positivas ao longo da
permanéncia do consumidor no local, seja utilizando os servicos oferecidos,
participando de alguma atividade oferecida pelo Shopping ou ainda em alguma
das lojas presentes no local. Junto a acdo, intimamente ligada, podemos
considerar a apologia, pois através de boas vivéncias o consumidor pode se

tornar um defensor da marca e consequentemente indica-la para outras pessoas.
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Para isso, o empreendimento busca capacitar e incentivar todos os
colaboradores - organicos, terceiros e de lojistas - além de fornecedores e
prestadores de servi¢os para que proporcionem uma agradavel permanéncia do
consumidor no empreendimento. Um exemplo deste trabalho é o “Projeto
Gentileza”, que incentiva cada ponto de contato com o consumidor ser um
transmissor de boas agdes, como o desejo de bom dia, a ajuda com as compras
ou ainda uma agao com a entrega de algum mimo, como um chocolate durante
o periodo da Pascoa. Nestas a¢des, também, o empreendimento busca envolver
os consumidores para que eles também sejam transmissores de bons gestos, seja
retribuindo os votos de um bom dia ou participando das a¢des das chamadas
salas do bem. Estas salas sdo montadas em periodos especificos com o intuito
solidario, propondo arrecadagdes de brinquedos no periodo do Natal, alimentos
e roupas no inverno, ou ainda, a doagao de cabelos, como realizado em outubro
de 2019, na sala Rosa, em alusao ao “Outubro rosa”, que luta contra o cancer de
mama, os cabelos doados serdo utilizados para a confec¢do de perucas que
posteriormente serdo entregues a pacientes com cancer. Observa-se com 0s
comentarios, avaliagdes e publicagdes de clientes que ha defesa de marca com a
promoc¢ao de bons momentos e boas experiéncias no local.

E importante salientar que o caminho de consumidor néo é feito de forma
linear, nem necessariamente passa por todas as fases. Ha também a possibilidade
de diversas combina¢des de pontos de contato com a marca até a acdo. Como
salientado por Kotler, Kartajaya & Setiawan, é preciso “conduzir os consumidores
por cada passo do caminho nos canais fisicos e on-line, de modo que a marca esteja
disponivel onde e quando os consumidores decidirem fazer uma compra” (2017,
p.168), desta forma é possivel considerar que o Monet Plaza Shopping,

independente da fase, possui pontos de contato e canais que possibilitam os
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consumidores percorrerem por todas as etapas que julgar importante no seu

caminho tanto on-line, quanto off-line.

Analise das agoes do Monet Plaza Shopping e outras possibilidades

Através da analise, pode-se observar que o Monet Plaza Shopping utiliza
seus canais para criar relacionamento com o consumidor e possui diversificados
pontos de contato, levando a uma abrangéncia da marca, tanto on-line, quanto
off-line, de forma coerente e uniforme. Com isso, consegue o fortalecimento da
sua marca, reforcando que estd presente ha mais de 20 anos na cidade e
aproxima o publico do empreendimento, quando mostra as facilidades e servigos
gue o empreendimento oferece; informa sobre o que acontece no local e como
o Monet pode fazer parte do dia-a-dia dos clientes, seja durante o trabalho, um
happy hour, ou momento de lazer com a familia. Quando passa pelos trés
primeiros caminhos e o consumidor parte para acao e a chance de criar empatia
com o publico do empreendimento é identificada.

Ainda assim, é possivel identificar melhorias que podem refinar e favorecer
os caminhos percorridos pelo consumidor. Na fase da assimilagao, o ideal seria
manter de forma constante, pelo menos um dos pontos de contato tradicionais
ativados, para que a marca sempre se faca presente na mente e coracdo do
cliente. Para isso, seria necessario prever um orcamento fixo mensal para esse
tipo de ativacdao da marca, principalmente, de forma institucional. Além disso,
apesar de identificado com um possivel ponto de contato, a participacdo em
eventos externos ao empreendimento ndao é comum, visto que, o principal
interesse do empreendimento é realizar acdes que levem o consumidor ao local
e, atividades nesse sentido, possuem um alto valor de investimento e dificil

mensuragao de conversao.
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Por ser o primeiro empreendimento da cidade, este pode ser usado como
gatilho de ativacdo da memoria e atracdo para os consumidores, principalmente
pelo publico observado nas campanhas promocionais e redes sociais, pois muitas
pessoas viveram no local o primeiro passeio em shopping center, a primeira ida
ao cinema, ou ainda o primeiro encontro com seu companheiro atual. Esse tipo
de ativagdo aliada a experiéncias nostalgicas e que envolvam a familia podem ser
grandes atrativos para os consumidores.

Outro elemento identificado e que pode ser um fator importante nesse
caminho do consumidor, como condicao para reter e adquirir novos
consumidores e defensores da marca é o fator novidade. Apesar de ser o
Shopping mais antigo da cidade e importante centro na mente do publico, nao
houve uma renovacao por completa ao longo do tempo. Mesmo com os esforcos
para a modernizagdo na comunica¢do, tanto na maneira de falar, quanto na
adesdo de novos canais de contato, a falta de novas lojas, algumas mudancas
pontuais na estrutura, como um novo layout na praca de alimentagao, melhorias
no fraldario, sdo fundamentais para tornar a experiéncia do consumidor ainda
mais completa e satisfatéria. Compreendemos que estes ultimos apontamentos
nao dependem apenas dos esfor¢os do marketing do local e sim, de um trabalho
em conjunto com todos os departamentos, mas vemos neles uma importante
oportunidade para estreitar e melhorar os lagos tanto com os consumidores,
guanto com o publico interno. Através destas a¢des o publico pode perceber que,
mesmo sendo um local tradicional e pioneiro, tem o interesse e busca por
melhorias, reforcando o compromisso de ser um lugar bom e que faz parte da
vida das pessoas independente da fase que vivem, acompanhando o

desenvolvimento da vida cotidiana.
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Consideragoes finais

Nesta pesquisa, vimos que a vida e as formas de se relacionar mudaram
profundamente devido ao avango tecnolégico e a integragdo do mundo on-line
e off-line. Com isso, as formas de se relacionar comercialmente, vendendo e
comprando produtos e servicos, e de relaclonamento com as marcas também se
modificaram, forcando uma adaptacao da maneira como é pensado o marketing
de uma forma geral e, principalmente, o institucional das empresas. O olhar mais
humano, sincero e proximo dos consumidores faz as marcas sairem do marketing
centrado no produto, no consumidor e nos valores para corresponderem aos
anseios do marketing que precisa compreender os papeis mutantes do marketing
tradicional e digital, para a obtencdo do engajamento e defesa dos clientes, no
momento em que estes mais estao cientes de seu papel central e empoderados.
O nosso objetivo neste trabalho foi identificar de que forma o mercado de varejo,
em especial, no Monet Plaza Shopping, tém se adaptado a estas transformagoes,
além verificar como é feita a integracao on-line e off-line para que seja possivel
o consumidor percorrer o caminho proposto pelos autores Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017).

A partir da analise, podemos identificar que ha a busca pela integracéo
dos canais tradicionais e digitais, asstm como a possibilidade de variados pontos
de contato. Refletimos que as ac¢des estdo sendo feitas de forma coerente,
possibilitando facil compreensdo e leitura pelos consumidores para a tomada de
decisdo e efetiva agao. Refletimos que, mesmo com os esforcos de comunicagdo
tradicional e digital é preciso, também, esforcos para transformacoes fisicas no
empreendimento, para que sejam fortalecidos os vinculos e a percepgdo de
mudanca e acompanhamento dos interesses, desejos e necessidade dos

consumidores que frequentam o local.
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O presente artigo contribut para compreendermos a forma de
funcionamento do marketing institucional no mercado de varejo e a importancia
de dar atenc¢do aos pontos de contato e canais que podem criar e fortalecer os
relacionamentos com os publicos, tanto externos, quanto internos. E preciso que,
mesmo em plataformas e canais distintos se tenha uma unidade naquilo que é
passado e na forma de acao.

Ainda, é valido destacar, que esta pesquisa € apenas um olhar sobre este
empreendimento e realidade. E interessante que os estudos relacionados a
integracao do marketing tradicional e digital e os caminhos percorridos pelo
consumidor continuem e permanecam atualizados constantemente,
principalmente, por se tratar de um cenario em constante crescimento e mudanca

e possuir um grande potencial de impacto independente do caso analisado.
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