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REPRESENTACAO SOCIAL DA PERCEPCAO DE AGLOMERACAO NO
AMBIENTE DE CONSUMO

1 INTRODUCAO

A percepcio de crowding — ou percepcao de aglomeracdo - no ambiente de consumo,
caracterizada como o incomodo suscitado por uma oferta de espaco insuficiente (STOKOLS,
1972), vem sendo trabalhada por meio de uma gama de perspectivas na teoria, sendo
relacionada como antecedente de construtos como atitude (PAN; SIEMENS, 2011), intencdo
de compra (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; DREGER; ARAUJO; ESPARTEL,
2017), compra por impulso (MATILLA; WIRTZ, 2008), satisfacdo de consumo (EROGLU;
MACHLEIT, 1990; LI et al., 2009; BRANDAO; PARENTE, 2012) e valor de compra
hedonico e utilitirio (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; QUEZADO et al., 2012).

Ainda, pesquisas apresentam indicios de que fatores pessoais como expectativa e
tolerancia a aglomeracdo (EROGLU, MACHLEIT; BARR, 2005), individualismo (PONS;
LAROCHE, 2007), motivacdo de compra (BAKER; WAKEFIELD, 2012), renda
(BRANDAO, 2012), género (QUEZADO et al., 2015) e fé (QUEZADO et al., 2016) podem
influenciar na percepcao de aglomerag¢ao do consumidor.

Além do enfoque nas reagdes a alta densidade em varejo de produtos, ambiente que
configura a maior parte das pesquisas em percepcao de aglomeragdo, locais de consumo como
bar (HUI, BATESON, 1990), discoteca (PONS er al., 2006), saldo de beleza (PAN;
SIEMENS, 2011), arena esportiva (PONS et al., 2014), festival (KIM et al., 2016) e
restaurante (KIM; PARK, 2008; SONG; NOONE, 2017) também compdem a literatura
voltada a tematica.

Observa-se, porém, em muitas das investigacOes supracitadas, desalinhamento entre
bases tedricas de percepcdo de crowding, metodologias empregadas e peculiaridades dos
respectivos objetos de pesquisa. Tais estudos baseiam-se no viés de Stokols (1972) e
Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) - que delimitam percep¢ao de crowding, bem como todas
as caracteristicas proprias do construto, a sensa¢do negativa de incobmodo advinda da alta
densidade - mas tratam o fendmeno em perspectiva positiva.

A exemplo, trabalhos que testam modelos tedricos de maior complexidade,
envolvendo varidveis de moderacdo e mediacdo, sugerem que estas podem tornar positiva a
relagdo entre percepcdo de crowding e satisfacdo (e.g. PONS; LAROCHE, 2007; QUEZADO
et al., 2016). Ainda, as pesquisas empiricas que sdo aplicadas em ambientes de entretenimento
J& pressupdem perspectivas positivas de percep¢ao de crowding (e.g. PAN; SIEMENS, 2011).

Nesses casos, todavia, hd uma importante fraqueza, também identificada em outros
estudos que fazem uso do instrumento de Machleit, Kellaris e Eroglu (1994): uma vez que a
percepcao de crowding é uma resposta negativa do consumidor a alta densidade, achados de
pesquisas que indicam baixos indices de percepc¢ao de crowding, ainda assim configuram
aspectos negativos, e, jamais, positivos. Essa incoeréncia reflete em reveses conceituais e
problemas concernentes a mensuracao.

Ademais, os alicerces tedricos nos quais estdo pautados os principais artigos
quantitativos em torno no tema advém de estudos qualitativos, publicados entre as décadas de
70 e 80 (STOKOLS, 1972; EROGLU; HARRELL, 1986), que ja ndo representam de forma
fidedigna o mercado consumidor contemporaneo no que concerne a configuraciao de varejo e
aos significados inerentes a situagdes de crowding e sua representacao.

Vale pontuar, ainda, o amplo predominio de pesquisas de natureza quantitativa que
compoe a literatura de percepcdo de crowding, desde a elaboracdo das primeiras escalas de
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mensuracdo do fendmeno (e.g. HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980; MACHLEIT;
KELLARIS; EROGLU, 1994), em detrimento de estudos que visem ao aprofundamento das
caracteristicas subjetivas que constituem a aglomeragao na perspectiva do consumidor.

Assim, acredita-se que a caréncia de estudos qualitativos recentes, que se proponham a
atualizar os esteios conceituais do construto e a revisitar, essencialmente, a representagao que
o consumidor atribui a aglomeracdo € o cerne das inconsisténcias tedrico-metodoldgicas
apontadas.

Diante ao exposto, este trabalho propde um retorno as bases qualitativas do tema, a luz
da teoria de Representacdes Sociais (MOSCOVICI, 1961), procedente da psicologia social e
ora pouco explorada no campo na Administracdo, com o objetivo de compreender a
representacdo social da aglomeracdo no ambiente de consumo. Para tanto, faz-se uso da
técnica de Evocacdo de Palavras, proposta por Vergara e Ferreira (2005) com base nos
preceitos de (MOSCOVICI, 1961), que permite emergir do campo a constru¢do coletiva do
significado atribuido a aglomeracao pelo consumidor.

A escolha das representacdes sociais, operacionalizadas por meio da técnica de
evocacao de palavras, justifica-se por essas favorecem o entendimento em torno dos processos
de construcdo simbdlica, sendo adequadas a necessidade de compreender o modo por meio do
qual os consumidores relacionam-se com fendmenos sociais, como a percep¢ao de
aglomeracao.

Presume-se, entdo, que a evocagdo de palavras, enquanto técnica qualitativa,
possibilitard a atualizacdo dos alicerces tedricos inerentes as reacdes a alta densidade no
varejo, que podem, atualmente, deter natureza positiva ou negativa. Desse modo, pesquisas
futuras terdo, alinhadas, as diretrizes tedrico-metodolégicas voltadas a investigacdo do
fendmeno, o que se configura como relevancia desta pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo esti subdivida em duas partes. Inicialmente, sdo apresentados os principais
aspectos da Teoria das Representagdes Sociais, com vistas a sua aplicacdo em ambito
qualitativo. Posteriormente, discorre-se a respeito do construto de percep¢do de crowding e
suas particularidades.

2.1 Teoria das Representacoes Sociais

Provinda da sociologia de Emile Durkheim e disseminada, posteriormente, por
Moscovici (1961) - que propunha constituir um elo entre os fendmenos perceptivos inerentes
ao individuo e a sociedade - a intitulada representacdo social € uma forma de compreender e
explicar a realidade cotidiana (SEGA, 2000). Configura-se como produto de um processo
dindmico de compreensdo da realidade por parte do sujeito, que, imerso em uma conjuntura
social, atribui significados a objetos de forma constante e transformativa (MOSCOVICI,
2004).

O termo representagoes sociais, portanto, ndo estd designado a representacio
pertencente a um grupo social. Ao contrario, advém do individuo e detém carater subjetivo e
particular. Significa uma representacdo individual, distribuida em um grupo por meio de
interacdes sociais; um significado construido individualmente e partilhado entre sujeitos,
estabelecendo, entdo, uma percepcdo homogénea da realidade, que reflete em convergéncia de
opinides crengas e atitudes (HARRE, 1984).

Dessa forma, os significados provenientes do individuo, em ambito cognitivo, sdo
indissocidveis de sua prética social e designam diretrizes a construcdo mental de objetos na
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sociedade, o que Cavedon (1999) caracteriza como natureza prescritiva. Em outras palavras,
as representacdes que se firmam em dado contexto social acabam por ditar concepgdes e
convengdes que também sdo incorporadas por grupos sociais subsequentes (CAVEDON,
1999).

Na perspectiva de Bauer (2002), a representacdo social € um fator formativo da cultura
de uma comunidade, posto que atua como bloqueio a inser¢do de quaisquer representacoes
advindas de outros grupos sociais, que venham de encontro a identidade vigente. A exemplo,
Pons e Laroche (2007) afirmam que grupos sociais que partilham de culturas coletivistas
atribuem significados mais positivos a alta densidade quando comparados aos de cultura
individualista, que tém uma representacio do fendmeno pautada por cariter negativo. A luz
de Bauer (2012) pode-se supor que sujeitos de cultura individualista, ndo incorporariam
facilmente o significado positivo da representacdo da alta densidade, disseminado em culturas
coletivistas.

O autor pontua, ainda, que a resisténcia em incorporar significados produzidos em
outros grupos sustenta a diversidade de representagdes sociais entre subculturas. Ademais,
pontua que a tentativa de introduzir significados externos a um grupo pode suceder de forma
ponderada, sendo apenas agregados aqueles preexistentes no grupo. Essa agregacdo acaba por
modificar ambos os significados, incorporante e incorporado (BAUER, 2002). Para Séga
(2000) o momento de confronto entre os significados novos e 0s previamente existentes
confere as representagdes sociais uma natureza duibia, de inovacao e rigidez.

Vergara e Ferreira (2005) acrescentam que as representacdes sociais atribuidas a um
objeto podem ser divergentes também entre sujeitos que constituem um mesmo grupo
cultural, uma vez que provém de processos psicossociais € interacdes com a coletividade,
peculiares a cada individuo. Nessa perspectiva, Jodelet (2001), assegura que a riqueza de
facetas concernentes a representacdo social deixa a cargo da investigacdo académica o papel
de analisar a fundo suas dimensdes, processos e evolucao.

Portanto, visando a uma andlise que considere a subjetividade das representacdes
sociais, Abric (2001) sugerem o apoio da teoria do nicleo central. Voltada a uma abordagem
tedrico-metodoldgica da estrutura interna das representacdes sociais, tal teoria se propde a
identificar a estrutura de uma representacdo, dividindo-a em significados que permeiam as
camadas intituladas de niicleo central e periféricas (ABRIC, 2001).

O nucleo central de uma representacdo social é formado pelos elementos mais
representativos em sua significacdo. Tais elementos dispdem de estabilidade e autonomia para
permanecer figurando no nucleo central da representacdo de um objeto mesmo quando o
sujeito estd em meio a uma situagio contraria a significacao estabelecida (ABRIC, 2001).

Divergindo da esséncia de perenidade dos elementos do nucleo central, as camadas
periféricas da representacdo social constituem uma interface entre esses e a realidade
vivenciada pelo sujeito, tendo a funcdo de contextualizar ou atualizar os significados
formadores do nucleo central das representacdes, considerado peculiaridades situacionais e
evolucdo das praticas sociais cotidianas (SA, 1998).

As teorias de representac@o social e nicleo central, embora ainda incipientes no campo
da Administracdo, vém adquirindo representatividade e relevincia em investigacdes que
buscam explorar significacdes de fendmenos psicossociais (e.2. VERGARA; FERREIRA,
2005; AQUINO; TOMASSINI, 2009; CARVALHO; SOUSA; FUENTES, 2017).

Vergara e Ferreira (2005) valem-se das teorias de representacdo social e niicleo central
para identificar a representacdo do objeto ONGs entre formadores de opinido do municipio do
Rio de Janeiro. Os autores detalham conceitos e diretrizes das obras de Moscovici (1961) e
Abric (2001) e, mediante os achados da pesquisa, revelam que o nicleo central da
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representacdo social de ONGs estd constituido por um conjunto de diversos elementos,
divergentes em conotagdes, positivas e negativas.

Aquino e Tomassini (2009), também com base nas teorias de Moscovici (1961) e
Abric (2001), exploram a representacdo social do consumo entre estudantes de administracao.
Os autores encontram elementos que constituem o nudcleo central da construg¢do coletiva do
consumo, reunidos em categorias como dinheiro, processo de compra e beneficios
socioecondomicos. No que tange as camadas periféricas da representacdo social, algumas das
categorias formadas foram rotinas patologicas de consumo, necessidades e desejos materiais.

O estudo recente de Carvalho, Sousa e Fuentes (2017) tem enfoque no objeto
endividamento e em sua representacdo social na perspectiva de sujeitos de diferentes niveis
sociais. Os resultados indicam que os significados mais relevantes sdo relativos a contas,
gastos e dividas, e destacam, ainda, um achado da pesquisa, categorizado como emocgdes
advindas do endividamento.

2.2 Percepcao de aglomeracao

A aglomeracdo no ambiente de varejo, comumente intitulada “percepgdo de
crowding”, detém seu esteio tedrico na Psicologia Ambiental, sendo conceituada como o
incomodo sentido por um individuo quando a oferta de espago nao supre a sua demanda
pessoal (STOKOLS, 1972). Trata-se do resultado de uma avaliacdo negativa da densidade
percebida no ambiente de loja, quando esta é considerada, pelo consumidor, como restritiva
ou até impeditiva a realizacdo da tarefa de compra (HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980;
MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994).

Quando a densidade varejista percebida é funcional, ndo exercendo qualquer
interferéncia no comportamento de consumo, pode desencadear reacdes positivas no
consumidor, uma vez que remetem a precos baixos (LANGREHR, 1991; BRANDAO;
PARENTE; OLIVEIRA, 2010) ou, ainda, sob uma perspectiva de hedonismo, representam
uma possibilidade de interagcdo com outros consumidores (PONS; MOURALIL GIROUX,
2014).

Dessa forma, ha duas vertentes de pesquisas sendo trabalhadas na seara académica: as
que tratam, teoricamente, a aglomeracdo de varejo com o devido viés negativo, por meio de
aspectos metodolégicos alinhados a essa perspectiva, apresentando resultados coerentes a
abordagem proposta (e.g. MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; QUEZADO et al.
2012), podendo revelar achados que configuram indicios de reagdes positivas a densidade
varejista (e.g. EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005) e as que se baseiam teoricamente em
referéncias de aglomeracdo varejista, ou seja, de natureza negativa, mas atribuem, ao
construto, carater neutro ou positivo mediante a incorporacdo de varidveis de moderacdo e
mediacdo ao modelos testados em ambientes de servigo/entretenimento (e.g. PONS;
LAROCHE, 2007; PAN; SIEMENS, 2011).

Independente da concepgdo, positiva ou negativa, que atribuem a aglomeracdo, os
trabalhos supracitados compdem o seu instrumento de mensuracdo com a Escala de Percep¢ao
de Crowding, de Machleit, Kellaris e Eroglu (1994), elaborada com base em artigos seminais
que designam uma perspectiva negativa a todas as caracteristicas inerentes ao fendmeno e
testada exclusivamente para aplicacdo em ambiente de varejo de produtos. Assim, aqueles que
ndo seguem esses preceitos em suas etapas de desenvolvimento apresentam resultados
questionaveis em vista de tal inconsisténcia.

Sabe-se que € possivel, e até esperado, que as varidveis que constituem a teoria em
torno do comportamento do consumidor assumam perspectivas divergentes, haja vista a sua
insercdo no campo das ciéncias sociais. Tais divergéncias, todavia, devem advir de um
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desenho de pesquisa tedrico-metodologicamente alinhado, o que ndo ocorre em muitas das
principais pesquisas em torno da aglomeracao de varejo (e.g. PONS; LAROCHE, 2007; PAN;
SIEMENS, 2011; BRANDAO; PARENTE; 2012; PONS; MOURALI; GIROUX, 2014) e em
estudos recentes que exploram a teméitica (DREGER; ARAUJO; ESPARTEL, 2017,
FERREIRA; BRANDAO; BIZARRIAS, 2017; SONG; NOONE, 2017).

Uma adversidade envolvendo estritamente procedimentos metodologicos diz respeito
a forma de aplicacdo da Escala de Percep¢do de Crowding: em ambiente real de loja ou por
estimulo de densidade em laboratério via texto descritivo, foto ou video. Embora estudo
prévio ateste a validade da mensuracao da percepcao de aglomeragdo por meio de simulagio
de alta densidade (e.g. MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000) o préprio artigo de
elaboracdo da Escala de Percepcao de Crowding apresenta diferentes resultados nos dois
estudos aplicados para teste da escala, por video e em ambiente real de varejo. A vasta gama
de artificios atribuidos ao processo de aplicagcdo da escala compromete a construgdo tedrica do
fendmeno.

Além da utilizacdo inadequada da Escala de Percepcdo de Crowding, observa-se que
ha investigacdes que restringem a multidimensionalidade da aglomeracdo a dimensao humana
(e.2. BRANDAO; PARENTE; 2012; PAN; SIEMENS, 2011; DREGER; ARAUJO;
ESPARTEL, 2017; FERREIRA; BRANDAO; BIZARRIAS, 2017) ou espacial (e.g. SONG;
NOONE, 2017). Além de se caracterizar como incongruéncia tedrica e metodologica, o uso
restrito de parte do construto desunifica os resultados que formam a literatura de aglomeracao,
0 que impossibilita uma evolugdo sistematica do tema.

E valido pontuar, por fim, que a dimensdo humana, exerce mais influéncia no
incdmodo sentido em ambiente de alta densidade (MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU,
1994; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; PONS; LAROCHE, 2007), o que também
reforca a disparidade de resultados entre as pesquisas que optam por testar apenas uma das
dimensdes quando considerada uma visdo global da aglomeragao.

O Quadro 1 apresenta um sumdrio dos estudos em percep¢do de crowding, pontuando
os percalcos inerentes a teoria e metodologia, que motivaram a realizacdo do presente
trabalho.

Quadro 1 — Artigos seminais e artigos recentes em aglomeracao varejista.

= M ADEQUACAO DA
ARTIGO OBJETIVO DIMENSOES ~ ABORDAGEM  MENSURACAO BRE s
EXAMINAR A POSSIVEL
RELACAO DIRETA ENTRE
CROWDING VAREJISTA E
MAGHLERT, | SATISFACAO, COGITANDO USO DAS PEIIER%CI)E/;’L/-}&%EDE A?B(E:SUZA\%AEM
’ AMEDIACAC DO DIMENSOES CROW%ING V(AREJO gE BENS
EROGLU E G ,
MANTEL CO"AS,\;SBTE%E&"/%SES E | HUMANAE NEGATIVA SURVEY EM FISICOS; USO DE
(2000) | yarAvere conepe pe | ESPACIAL AMBIENTE REAL AMBAS AS
oA EXOECTATVA DE LOJA. DIMENSOES).
TOLERANCIA AO
CROWDING.
EXAMINAR DE QUE FORMA
VALORES DE COMPRA SAO
‘F‘,FEERTCAEDP%SASEDLQ ESCALA DE ADEQUADA
EROGLU, | GRomoG M VARESO E USO DAS PERCEPCAODE | (APLICACAO EM
MACHLET e R DIMENSOES NEGATIVA CROWDING, VAREJO DE BENS
E BARR COMPRA HEDONIGO E HUMANA E QUESTIONAIOA |  FiSICOS; USO DE
(2005) P Do & ESPACIAL RESPONDER AMBAS AS
R APOS COMPRA. DIMENSOES).
PERCEPGAODE _
CROWDING E SATISFAGAO.




PONS E
LAROCHE
(2007)

PAN E
SIEMENS
(2011)

PONS,
MOURALI E
GIROUX
(2014)

SONG E
NOONE
(2017)

BRANDAO
E PARENTE
(2012)

QUEZADO
etal. (2012)

QUEZADO
et al. (2016)

EXAMINAR O IMPACTO DA
EXPECTATIVA DE
DENSIDADE NA
SATISFACAO DE
CONSUMO,
CONSIDERANDO O PAPEL
MODERADOR DA CULTURA
(CANADA VERSUS MEXICO)
E AMEDIACAO DA
DESCONFIRMAGAO DE
EXPECTATIVA.

INVESTIGAR O IMPACTO
DE DENSIDADE VAREJISTA
E PRESSAO DO TEMPO EM
ATITUDE E INTENGAO DO

CONSUMIDOR EM
ABIENTES DE BENS
FISICOS E SERVICOS.

EXAMINAR A REAGOES AO
CROWDING EM AMBIENTE
UTILITARIO E INVESTIGAR
O PAPEL DA ESCACEZ NA
RELAGAO DENSIDADE-
INSATISFAGAOQ.

EXAMINAR O EFEITO
MODERADOR DA
PERCEPGAO DE

CROWDING ESPACIAL NA
RELACAO ENTRE
PERCEPGAO DO RITMO DO
SERVICO E SATISFACAO
DE CONSUMO EM
AMBIENTE DE
RESTAURANTE.

INVESTIGAR COMO AS
VARIACOES DE
DENSIDADE HUMANA NAS
LOJAS AFETAM

PERCEPCAODE
CROWDING E SATISFAGAO,
CONSIDERANDO A
MODERAGAO DE
FAMILIARIDADE,
HABILIDADE DE AVALIAR A
ESTETICA DE UMA LOJAE
RENDA DO CONSUMIDOR.

INVESTIGAR O
COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR EM
CONDIGAO DE ALTA
DENSIDADE DE LOJA,
RELACIONANDO
PERCEPGAO DE
CROWDING, EMOGOES E
SATISFAGAO DO
CONSUMIDOR EM DUAS
CIDADES, COM
DIFERENTES ASPECTOS
CULTURAS.
ANALISAR AS RELAGOES
ENTRE PERCEPGAO DE
CROWDING, EMOGOES E
SATISFAGAO DO
CONSUMIDOR EM
SITUAGAO DE ALTA
DENSIDADE EM EVENTO
RELIGIOSO, TESTANDO A
MODERAGAO DA VARIAVEL
FE.

USO DAS
DIMENSOES
HUMANA E
ESPACIAL

RESTRIGAO AO
USO DA
DIMENSAO
HUMANA

USO DAS
DIMENSOES
HUMANA E
ESPACIAL

RESTRICAO AO
USO DA
DIMENSAO
ESPACIAL

RESTRICAO AO
USO DA
DIMENSAO
HUMANA

USO DAS
DIMENSOES
HUMANA E
ESPACIAL

USO DAS
DIMENSOES
HUMANA E
ESPACIAL

POSITIVA

POSITIVA

NEGATIVA

NEGATIVA

NEGATIVA

NEGATIVA

POSITIVA

ESCALA DE
PERCEPGAO DE
CROWDING,
SURVEY VIA
SIMULAGAO DE
DENSIDADE POR
VIDEO.

ESCALA DE
PERCEPGAO DE
CROWDING,
SURVEY VIA
SIMULAGAO DE
DENSIDADE POR
FOTO.

ESCALA DE
PERCEPCAO DE
CROWDING,
SURVEY VIA
SIMULACAO DE
DENSIDADE POR
COMBINAGAO
ENTRE TEXTO
DESCRITIVO E
VIDEO.

ESCALA DE
PERCEPCAO DE
CROWDING,
SURVEY VIA
SIMULAGAO DE
DENSIDADE POR
COMBINAGAO
ENTRE TEXTO
DESCRITIVO E
VIDEO.

ESCALA DE
PERCEPGAO DE
CROWDING,
SURVEY VIA
SIMULAGCAO DE
DENSIDADE POR
FOTO.

ESCALA DE
PERCEPCAO DE
CROWDING,
SURVEY EM
AMBIENTE REAL
DE LOJA.

ESCALA DE
PERCEPGAO DE
CROWDING,
SURVEY VIA
SIMULAGAO DE
DENSIDADE POR
VIDEO.

INADEQUADA
(APLICACAO EM
AMBIENTE DE
SERVIGO.

DIVERGENCIA
ENTRE TEORIA (VIES
POSITIVO)E
INSTRUMENTO (VIES
NEGATIVO).

INADEQUADA
(APLICACAO EM
AMBIENTE DE
SERVIGO;
RESTRICAO AO USO
DA DIMENSAO
HUMANA).

PARCIALMENTE
ADEQUADA
(APLICAGAO EM
VAREJO DE BENS
FiSICOS; USO DE
AMBAS AS
DIMENSOES.
MENSURAGAO DA
PERCEPGAO DE
DENSIDADE
INADEQUADA).

INADEQUADA
(APLICACAO EM
AMBIENTE DE
SERVICO;
RESTRICAO AO USO
DA DIMENSAO
ESPACIAL).

INADEQUADA
(RESTRIGAO AQ USO
DA DIMENSAO
HUMANA).

ADEQUADA
(APLICAGAO EM
VAREJO DE BENS
FiSICOS; USO DE
AMBAS AS
DIMENSOES).

INADEQUADA
(APLICACAO EM
AMBIENTE DE
SERVIGO.

DIVERGENCIA
ENTRE TEORIA (VIES
POSITIVO)E
INSTRUMENTO (VIES
NEGATIVO).




VERIFICAR O EFEITO DE ESCALA DE
PERCEPCAODA ) PERCEPCAO DE
DREGER, | CROWDING NAINTENGAO | RESTRIGAO AO CROWDING, INADEQUADA
ARAUJOE | DE COMPRA, BEM COMO USGC DA NEGATIVA SURVEY VIA | (RESTRICAO AQ USO
ESPARTEL | TESTAR AMODERACAO DA |  DIMENSAO SIMULAGAO DE DA DIMENSAO
(2017) MOTIVAGAO, HEDONICA HUMANA DENSIDADE POR HUMANA.
OU UTILITARIA, NESSA TEXTO
RELACAO. DESCRITIVO.
TESTAR A MEDIAGAO DO
FERREIRA, | CONSTRUTO COPING NAS , PEIIER%?E/;\DLQ/-}&%EDE
RS | RELACOES QUE EMOGOES, | RESTRIGAO AO AT Ao INADEQUADA
N ADVINDAS DA PERCEPCAO USG DA NEGATIVA SOV | (RESTRIGAQ AO USO
BizAGRiAs | DE CROWDING, FORMAM |  DIMENSAO SMULACAG DE DA DIMENSAO
COM AS VARIAVEIS DE HUMANA HUMANA).
(2017) | COMPRA POR IMPULSO E DENSIDADE POR
SATISFACAO. FOTO.

Fonte: Elaborado pelos autores.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o proposito compreender a representacdo social da aglomera¢do no ambiente de
consumo foi realizada uma pesquisa empirica, de cardter qualitativo, por meio da evocacao de
palavras a partir dos preceitos de Vergara (2012). Embora ainda haja divergéncias na
literatura no tangente a natureza da técnica, segue-se, aqui, a concepcio de Sa (2002), que
caracteriza a evocacdo de palavras como sendo de cardter qualitativo em razdao da
subjetividade inerente a etapa de classificacdo das palavras por parte do pesquisador. Vergara
(2012) defende o uso da evocagdo por esta propiciar maior genuinidade de respostas, posto
que viabiliza o acesso ao sistema cognitivo do sujeito, via indugdo a expressdo imediata de
palavras (VERGARA, 2012).

Para executar a evocacdo de palavras, foi solicitado ao pesquisado que enunciasse
cinco palavras a partir de uma expressio indutora (VERGARA; FERREIRA, 2007),
indagando, especificamente, nesta pesquisa, “que palavras vém a sua mente quando vocé
pensa em aglomeracdo na loja de shopping?” ou “que palavras vém a sua mente quando vocé
pensa em aglomeracao no bar?”’. As perguntas foram direcionadas a dois ambientes de
consumo, dividindo a amostra, em razdo da necessidade de captar a representagio social da
aglomeracdo em loja de shopping, de natureza predominantemente utilitiria, € na atmosfera
de bar, predominantemente hedonica.

A definicdo do locus de pesquisa se deu a partir da necessidade de compor uma
amostra com ampla diversificacdo de naturalidades, considerando que aspectos socioculturais
merentes a cidade ou estado de origem do respondente poderiam afetar na representacao
social da aglomeracdo de varejo. Optou-se, entdo, pela coleta de dados no Aeroporto
Internacional Pinto Martins e a Avenida Beira Mar na cidade de Fortaleza, locais de constante
afluéncia de turistas. A coleta foi realizada no més de dezembro de 2018 e as abordagens
tiveram uma média de duracdo de um minuto e cinquenta segundos, desde a questdo e
enunciacdo de palavras até a solicitacdo dos dados sociodemograficos.

E importante detalhar que, para a defini¢io de classe social, foi utilizado o critério
ESOMAR, da European Society for Opinion and Marketing Research, medido a partir de
renda familiar mensal, nimero de membros que compdem a familia, profissdo e escolaridade
do chefe de familia. O critério se destaca por classificar os estratos sociais com mais
assertividade, tendo sido utilizado em pesquisas nacionais que fazem uso da técnica de
evocacdo de palavras (CARVALHO; SOUSA; FUENTES, 2017). A cautela com a classe
social da amostra advém de achados de estudos anteriores, que atestam a influéncia dessa
varidvel sociodemografica na percepcio de aglomeracio (e.g. BRANDAO, 2012, QUEZADO
etal., 2012).



Apos a etapa de coleta, deu-se inicio a preparacdo dos dados para andlise: as palavras
evocadas, bem como os perfis da amostra, foram dispostas em planilha digital e ordenadas por
hierarquia de importancia: a primeira palavra evocada por cada respondente € a mais
relevante, seguida da segunda e, assim, por diante. Em seguida, as palavras passaram por uma
andlise semantica. Aquelas que detinham semelhancas de significado foram agrupadas e, os
grupos, categorizados pelo sentido em comum identificado em seus termos componentes.
Esses grupos de palavras sdo intitulados categorias semdnticas.

Apoés essa andlise, foi calculado, para cada categoria semantica, Frequéncia de
palavras e Ordem Média de Evocagdo de Palavras (OME). A frequéncia diz respeito ao
numero de palavras e a o calculo de OME ¢€ obtido através da soma da frequéncia de cada
expressao, multiplicada pela ordem invertida em que ela foi evocada e dividida pela soma das
frequéncias. Os célculos foram desenvolvidos com auxilio do Statistical Package for Social
Sciences (SPSS), versao 10.0.

Figura 2: Formula da Ordem Média de Evocag¢ao (OME)

OME = (f'1*4)+(f2w3?2+;f3w2)+(f4*1)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Feitos os célculos de Frequéncia e Ordem Média de Evocacao de Palavras (OME) foi
montado um grafico cartesiano com quatro quadrantes formados por essas duas varidveis. As
categorias semanticas - ja classificadas em frequéncia em OME a partir das respectivas
palavras componentes — sdo dispostas em um dos quadrantes a depender de sua classificagdo.
Essas especificacdes serdao detalhadas adiante na se¢do de resultados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A técnica de evocacgdo de palavras foi aplicada com um total de 336 participantes,
englobando residentes de oito estados e trés regides do Brasil. Do total de pesquisados, 169
foram convidados a manifestar as cinco primeiras palavras que lhes viesse a mente a partir da
expressao indutora “aglomeracdo em loja de shopping” e 167 a partir de “aglomeragdo em
bar”.

O termo “aglomeracdo” foi escolhido em detrimento de “alta densidade” a partir da
realizacdo de um pré-teste. Esta tltima expressdo ndo resultou em féacil compreensio pelos
primeiros respondentes da evocagdo de palavras, posteriormente, descartados. Houve mé
interpretacdo e diversos questionamentos advindos dos pesquisados na tentativa de
compreender o termo, o que barrava a fluidez de pensamento, necessaria para a técnica. Nao
houve problemas de entendimento do termo “aglomeragao”.

Do total de pesquisados, 53% sao homens e, 47%, mulheres. A idade variou de 18 a
75, com média de 36 anos. Sobre estado civil, 53% sdo solteiros, 42% sdo casados, 3,6%
divorciados e 1,4% viuvos. A partir dos dados levantados em consideracdo ao critério
ESOMAR, as classes sociais da amostra dividiram-se entre A (4,5%), B(31,5%), CA (11%),
CB (33%), D (14%) e E (5%). E importante adicionar que 47,3% dos entrevistados
concentraram-se entre as classes A e CA, enquanto os restantes 52,7% representam os
participantes cujas classes estdo entre CB e E, o que reflete equilibrio nos estratos sociais da
amostra.



Conforme explanado na secdo de procedimentos metodologicos, apds o levantamento
de palavras, desenvolveu-se um trabalho de andlise, dividido trés etapas. A primeira foi
dedicada a listagem de todos os termos evocados para posterior segmentagdo em grupos
semanticos (ou categorias semanticas), assim intitulados por reunirem palavras que
apresentam similaridades em semantica (ex: palavras: tumulto, confusdo, inseguranca, briga;
grupo: risco percebido).

Ao final desta etapa, os termos compuseram seis categorias semanticas distintas. Para
essa categoriza¢do, ndo foram preestabelecidos quaisquer filtros advindos da literatura prévia,
uma vez que o propodsito do levantamento qualitativo foi emergir, do campo, evidéncias da
atual representacdo social da aglomeracdo varejista na perspectiva do consumidor. Os
nimeros relacionados a esta etapa estao detalhados no Quadro 2.

Quadro 2 — Especificacdes de categorizacdo andlise da evocacao de palavras.

RESPONDENTES DA EVOCAGAO DE PALAVRAS 336
NUMERO TOTAL DE EVOCAGOES 1563
PALAVRAS NAO CATEGORIZADAS 479
PALAVRAS AGRUPADAS EM CATEGORIAS 1084
PERCENTUAL DE PALAVRAS CATEGORIZADAS 70%
CATEGORIAS SEMANTICAS SUBMETIDAS A ANALISE 6

Fonte: Elaborado pelos autores

E pertinente esclarecer que os termos que ndo foram categorizados dizem respeito
aqueles que, claramente, eram itens isolados, sem repeti¢do, ou ndo faziam parte do escopo da
investigacdo, tais como: dtomos, sexo, lula a doré, vida vazia e Sirio de Nazaré; ou palavras
vinculadas a aglomeracdo de forma situacional, como férias e datas comemorativas,
provavelmente proferidas em razao do periodo de coleta, em dezembro.

Na segunda etapa de andlise o proposito foi compreender o que cada um dos seis
grupos semanticos evidenciava, extrair um sentido homogéneo das palavras que os
compunham e, entdo, classificd-los. Apés esta identificacdo, os grupos foram intitulados Alta
densidade, Risco percebido, Sensacdo de incomodo, Convivéncia, Positividade e
Oportunidade.

Ao analisar as categorias emergidas, entende-se que hid homogeneidade entre as
expressdoes componentes grupo Alta densidade no tangente ao cardter de neutralidade
atribuido a aglomeracdo varejista - loja e bar. Os termos de maior representatividade (maiores
frequéncia e ordem média de evocagdo) dessa categoria — pessoas, multiddo, lotacdo e
barulho - assim como as demais palavras componentes, evidenciam que o consumidor
percebe, na situagdo de aglomeracdo, o grande volume de pessoas, mas sem que seja
atribuido, a este, aspectos negativos ou positivos.

Desse modo, a representacdo social da aglomeragdo varejista, nesta categoria,
constitui-se por alta densidade, ou seja, grande concentracdo de pessoas por espaco ofertado.
Essa categoria estd alinhada com estudos que apontam a relagdo entre alta densidade e
percepcao de aglomeracdo (e.g. PONS; LAROCHE, 2007; BRANDAO; PARENTE, 2012;
PONS; MOURALI GIROUX, 2014).



Acerca da categoria semantica Risco percebido, foi observado que ficou composta,
entre outras expressdes, principalmente por fumulto, confusdo, inseguranga e briga, palavras
de maior representatividade, o que apresenta indicios de que perigos inerentes a aglomeragdes
compOem a representacdo social do fendmeno. Essa categoria semantica é um achado da
pesquisa de campo em virtude de seu ineditismo na teoria. Nao foram encontrados trabalhos
prévios que cogitassem possiveis relacdes entre risco e aglomeracdo. A representacdo social
da aglomeracdo advinda de percepgdo de risco € uma especificidade do cenario de pesquisa
que reflete a condicao sociocultural brasileira.

A categoria Sensacdo de incomodo, por sua vez, teve, como termos de maior
relevancia, sufoco, desconforto, calor e agonia, nos quais é observado uma conexdo quando
entendidos como respostas negativas e imediatas ao estimulo provocado pela condi¢do de
grande afluéncia de pessoas e/ou objetos. A manifestagio de significado advinda desse grupo
semantico revela que a aglomeragdo no varejo é também representada socialmente como
incdmoda, sobretudo em associacdo a reacgdes fisicas. Esse resultado corrobora pesquisas que
ja previam sensagdes negativas intrinsecas a locais de consumo aglomerados (e.g.
MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994; PONS; LAROCHE, 2007).

Identificou-se homogeneidade semantica nos termos amigos/amizade, familia,
conversa € paquera, que foram, portanto, agrupados em uma mesma categoria, entdo
intitulada Convivéncia. Carregando significados que correspondem a uma representacao
social positiva da aglomeracao, a categoria indica que a situacdo de alta densidade no varejo
também € construida socialmente como ocasido propicia para conviver com outras pessoas.
Nao foram encontradas pesquisas anteriores que discorressem diretamente sobre tal
associacao.

A evocagdo de termos como diversdo, felicidade, festa e lazer indica que os
pesquisados incorporam e partilham o significado associado a aglomeracdo varejista de
Positividade, tendo sido, assim, denominada essa categoria. Frente as linhas de abordagem em
estudos prévios que cogitam ser estimulante a aglomeracdo de varejo (e.g. EROGLU;
MACHLEIT; BARR, 2005; PONS; MOURALI; GIROUX, 2014), é coerente que a
representacdo social do fendmeno seja igualmente constituida por caracteristicas de
positividade.

Por fim, emergiu como pertencente a representacdao social da aglomeracdo o grupo
semantico Oportunidade, essencialmente formado por termos compras, promogdo, liguidacdo
e vendas. Tal categoria apresenta indicios de que excessivos volumes de pessoas e objetos no
ambiente de consumo podem transmitir a ideia de precos baixos, em alinhamento a um
pontual artigo prévio (e.g. BRANDAO; PARENTE, 2012).

A Figura 4, disposta adiante, sumariza as categorias semanticas que emergiram nesta
etapa, bem como frequéncia, ordem média de evocacdo e palavras principais das referentes
categorias.

Quadro 3 — Categorias semanticas das palavras evocadas.

§2&§ﬁ%@2§ ;E\Fgggggég gfggg‘;gﬁ":gﬁ; PRINCIPAIS PALAVRAS

ALTA DENSIDADE 236 3,67 PL%STSA%/}\% ,'\éLAJ\IEaTLIJmS’

m | A
SENSACAO DE INCOMODO 182 3,01 SUFOSP%ODRE,SACGOON’\TKRTQ
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AMIGOS / AMIZADE, FAMILIA,

CONVIVENCIA 200 2,90 CONVERSA, PAQUERA

DIVERSAO, FELICIDADE,
POSITIVIDADE 142 2,91 FESTA, LAZER

COMPRAS, PROMOGAO,
OPORTUNIDADE 133 3,21 LIQUIDAGAO, VENDAS

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na terceira etapa da andlise, a partir dos componentes de cada categoria semantica,
foram calculadas as respectivas frequéncia e ordem média de evocacdo. Seguindo as
indica¢des de Abric (2001) e S4 (2002), formou-se um grafico cartesiano com as variaveis de
frequéncia e ordem média de evocacdo dividindo-o em quatro quadrantes (I, II, Il e IV) a
partir das médias das varidveis. Nesse grafico foram alocadas as categorias semanticas, como
mostra a Figura 5.

Figura 3 - Distribuicdo por frequéncia e OME das categorias semanticas.

Representacdo Social:
Aglomeracédo no Ambiente de Consumo

240 : I
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o
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o
[T
160
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140 [®) i Oportunidade
11 : © v
120 ‘
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Fonte: Elaborada pelos autores

De acordo com Abric (2001) o quadrante I do grafico corresponde as categorias
semanticas que formam o intitulado niicleo central, que det€ém maior relevancia na
representacdo social do fendmeno estudado. Esses grupos semanticos destacam-se pelo alto
nimero de vezes que as palavras que os compdem foram evocadas, colocando as referidas
categorias em uma posi¢ao superior em relacdo a média de frequéncias das demais.

A outra condigdo respeitada para serem incluidas no quadrante 1, corresponde a alta
ordem média de evocacdo de suas palavras componentes, ou seja, foram lembradas e
proferidas primeiro em relagdo aos termos classificados nos demais grupos (ABRIC, 2001;
SA, 2002). Neste trabalho, as categorias alocadas no niicleo central, apresentando maior
relevancia na representacdo social da aglomeracdo foram Alta densidade e Risco percebido.

Os quadrantes II, de maior frequéncia e menor ordem média de evocacdo, e IV, de
menor frequéncia e maior ordem média de evocacdo englobam os grupos semanticos das
quais advém representacoes menos diretas do fendomeno. No caso desta pesquisa, 0s
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resultados apontaram a categoria Convivéncia, no grupo II, e Sensacdo de incomodo e
Oportunidade no grupo IV. Vale esclarecer que, mesmo ndo tendo a mesma forca de
representacdo social dos componentes que pertencem ao nicleo central, estabelecem, com
estes, uma relacio de proximidade (SA, 2002).

O quadrante III compde o intitulado sistema periférico, que abriga a categoria
Positividade, uma vez que esta obteve valores referentes a frequéncia e ordem média de
evocacao abaixo da média das categorias. Essa posi¢cdo indica que Positividade € um grupo
semantico que compde aspectos mais flexiveis da representacdo social da aglomeragdo de
varejo, possivelmente, detentores de carater situacional (ABRIC, 2001). Categorias alocadas
no sistema periférico transmitem significados que nao sao entendidos como essenciais para a
representacdo do fendmeno (SA, 2002).

Em continuidade a andlise dos grupos semanticos, buscou-se verificar indicios da
influéncia do estrato ESOMAR (formado, entre outros dados, por profissdo e renda familiar
do chefe da familia) na representacdo social da percepc¢do de aglomeracdo de varejo. Para
melhor compreensdo do mapeamento grafico, os estratos previamente definidos foram
reordenados em AB, CA, CB e DE.

Figura 4 — Proximidade das categorias semanticas aos estratos sociais
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Como pode ser observado na disposicdo dos pontos no grafico, hd evidéncias de
proximidade entre determinadas categorias a alguns estratos sociais, o que pode indicar que,
também nesta pesquisa, a conjuntura social do individuo afeta a percepcdo de aglomeracdo
varejista. As possiveis relagdes ficaram mais evidentes para os extratos extremos AB e DE.

Observa-se que a categoria semantica Oportunidade (termos principais: compras
promogado, liquidagdo, vendas), aproximou-se das camadas com menor estrato social, o que
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parece coerente quando considerado baixo poder de compra dos respondentes classificados no
estrato DE.

Em contrapartida, Sensacdo de incomodo foi mais representativa da aglomeragao nas
camadas que estdo mais ao topo piramide econdmica, AB. Pessoas desse estrato social
costumam vivenciar menos experiéncias de aglomeracdo, de modo que se sentem mais
incomodadas ao enfrentar essa condi¢cao no ambiente de consumo. Isso se reafirma mediante a
distancia entre Sensacdo de incomodo e estrato DE.

As demais categorias ndo foram associadas com clareza a estratos sociais. Risco
percebido e Alta densidade flutuaram entre os estratos AB e CB. Convivéncia e Positividade,
por sua vez, foram mais associadas a aglomeracgdo para os respondentes que compuseram esta
dltima classe.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Motivada pela necessidade de compreender a representacdo social da aglomeracdo no
ambiente de consumo, esta pesquisa teve o objetivo atingido. A articulacdo das
representacoes sociais - operacionalizadas por meio da técnica de evocacdo de palavras - ao
construto de aglomeragdo varejista favoreceu o entendimento em torno dos processos de
construcdo simbdlica do fenémeno.

As construgdes sociais mais representativas em significados atribuidos a aglomeracao
no ambiente de consumo foram as de Alta densidade e Risco percebido, sendo, a primeira, a
que obteve maiores valores de frequéncia e ordem média de evocacdo. Isso indica que a
aglomeracdo varejista foi mais fortemente representada em cardter neutro, posto que essa
categoria € indicativo de que o consumidor percebe, na situacdo de aglomeragdo, o grande
volume de pessoas ou objetos, mas sem que lhes atribuir cargas negativas ou positivas.

Embora presente no segundo quadrante do plano cartesiano, o que indica relacdo de
proximidade com o cerne da representacdo social, a categoria Sensacdo de incomodo, ndo
obteve igual relevancia se comparada a outras categorias semanticas que compuseram a
representacdo social do fendmeno, como Alta densidade, Risco percebido e Convivéncia,
especialmente no que diz respeito a frequéncia de palavras.

E coerente cogitar que, no Brasil, as respostas negativas a aglomerac¢des no local de
consumo estejam mais relacionadas a violéncia em detrimento de indisposi¢do fisica ou
psicologica, significados que estavam representados pela Semsacdo de incomodo. Esse
argumento pode ser interpretado como um reflexo da configuracio socioecondmica do pais —
assim como constru¢do coletiva de Oportunidade - o que reforca a relevancia de
desenvolvimento de uma nova escala de mensuracio, considerando as especificidades sociais
e culturais brasileiras, o que se indica as pesquisas futuras.

Assim como Risco Percebido, a categoria Convivéncia se configura com um achado
desta pesquisa, uma vez que nao ha estudos anteriores que tenha previsto essa associacao.
Convivéncia teve seus termos mais relevantes — amigos/amizade, familia conversa e paquera -
restitos a construcdo social da aglomera¢do em sua dimensdo humana, em alinhamento com
pesquisas prévias que indicam serem, os aspectos humanos, mais representativos que o0s
espaciais na formacao do construto de aglomera¢cdo no ambiente de consumo (e.g. EROGLU;
MACHLEIT; BARR, 2005; PONS; LAROCHE, 2007).

Salienta-se que o estudo apresenta a limitacdo de nd3o poder ter, generalizada, a
representacdo social da aglomeracio no ambiente de consumo. Ainda que a mostra seja
composta por respondentes de alguns estados diferentes, ndo pode ser considerada como
fidedigna a todo o territério nacional. De todo modo, os resultados empiricos desta pesquisa
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corroboram sua relevancia por preencherem uma lacuna na literatura de aglomeracdo, ainda
pouco explorada em ambito qualitativo, € que se torna pertinente a medida que propde
conceitos que une, a teoria, as construgdes sociais do fendmeno, advindas do senso comum.
Dessa forma, este estudo contribuiu para amenizar a auséncia de pesquisas contemporanea
que se dedicam a atualizacdo das bases conceituais da aglomeracdo no ambiente de consumo.
Pode-se concluir que a construgdo coletiva que se apresentou pautada em significados
de Alta densidade, Risco Percebido, Sensacdo de Incomodo, Convivéncia, Oportunidade e
Positividade (embora esta dltima em menor importancia) atualizou os alicerces tedricos
inerentes a aglomeracdo no ambiente de consumo, que podem, conforme esclarecem os
resultados, deter natureza positiva ou negativa. Esse resultado é de serventia para pesquisas
futuras, uma vez que esclarece o carater abrangente da aglomeracao e a necessidade de tratar
o fendmeno de forma neutra tedrico e metodologicamente, frente aos significados

multifacetados os quais o fendmeno pode assumir.
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