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RESUMO

Esse estudo visou analisar o emprego de acGes de marketing cultural junto as estratégias
de posicionamento do Teresina Shopping. Para tanto, o foco da pesquisa foi o Festival
Artes de Marco, realizado pelo Teresina Shopping desde o final da década de 90, tendo
sido os seguintes aspectos objetos de analise: o histdrico, os objetivos da acdo, 0 emprego
de ferramentas de merchandising, o0 uso das midias sociais impressa e eletronica, o uso
dos incentivos fiscais; e a pesquisa de marketing. A coleta de dados se deu por meio de
entrevista direta com os responsaveis pelo departamento de marketing da empresa e
analise documental em planilhas e releases. Anualmente realizado, o Artes de Marco
celebra temas de importancia nacional e ja conta com dezoito edi¢bes: sdo exposicoes,
shows musicais, espetaculos de danca, recitais de poesia etc., que se estendem durante
todo 0 més de margo. Os resultados obtidos mostraram que as acdes de incentivo a cultura
desenvolvidas pelo shopping correspondem a uma estratégia de marketing cultural
préprio, orientada tanto para o contexto mercadolégico, quanto ao social. No sentido
mercadologico, a empresa procura ter representacao publica da marca como apoiadora da
cultura, além de maior exposi¢do publica. J& na questdo social, abre significativo espago
para os artistas locais e para a populacdo de baixa renda.

Palavras-chave: Marketing Cultural. Teresina Shopping. Artes de Marco.
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1 INTRODUCAO

De um lado, o mercado de produtos e servigos tem se tornado cada vez mais
amplo, contando com uma diversidade de tipos de negdcios; do outro, a tecnologia tem
fornecido &geis instrumentos de busca e avaliacdo de compras, fazendo com que o
consumidor tenha maiores poderes de escolha. Nesse contexto competitivo, a
comunicagdo por acdo cultural diferencia-se dos métodos convencionais e aproxima,
numa relacdo fidelizada, o negdcio e o seu publico-alvo (PIRES, 2008; TARSITANO;
NAVACINSK, 2004).

Em tese, o marketing cultural (M.C.) deriva da promog¢ao, um dos classicos P’s
do marketing, tratando-se do processo de associagdo direta entre os valores de uma
producdo artistica e a representatividade de uma marca, servico ou produto perante a
sociedade. No entanto, o termo apresenta outras classificacdes, algumas relacionadas ao
tipo de organizacdo que encabeca a pratica e dos seus objetivos envolvidos (NETO,
2002); outras de como as organizac¢des trabalham a estratégia (LEAL, 2010). O fato é que
h& uma necessidade de discutir essas classificacdes e a pratica do marketing frente as
mudancas mercadoldgicas.

As acdes de marketing cultural representam um posicionamento proativo quanto
as novas exigéncias do mercado, seja por constituirem um mecanismo de prestigio e
exclusividade distinto da propaganda de massa, ou por possibilitarem uma aproximacéo
mais real do consumidor. Outrossim, transferem valor a marca, uma vez que expressam
a sua personalidade e 0 seu comprometimento com as questdes sociais.

No Piaui, um dos Estados Federativos do Brasil, os eventos de ordem cultural, em
que hé relevante presenca do regionalismo, sejam apresentacGes musicais, danca, teatro,
ou etc., ainda ndo tém a estrutura requerida pelos artistas e populacéo, resistindo questdes
de inacessibilidade, precos elevados e pouca divulgacdo. Além disso, hd pouca
informacdo sobre empresas apoiadoras da cultura e casos registrados em pesquisas
académicas.

A vista disso, a presenca de grandes empresas que d&o suporte para o movimento,
seja por intermédio de patrocinios ou apoios é de extrema importancia e precisa estar mais
evidente, até mesmo para que sirva de incentivo para a atuacdo de novas empresas e de
esclarecimento sobre patrocinio e marketing cultural regionalmente.

E neste contexto que se destaca o Artes de Marco, festival realizado anualmente e

que relne atividades como shows, recitais, exposicoes, teatro e danga, durante vérias
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semanas no espaco do Teresina Shopping. O evento coloca a cidade como um ponto de
encontro cultural, dirigindo-se a sociedade piauiense como um todo e procurando
incentivar a participacdo de uma parcela do publico que ndo ainda ndo tem facil acesso a
cultura.

Acredita-se que essa iniciativa vise elevar o nimero de pessoas no espaco do
shopping e o fluxo de consumo de servigos/produtos dos lojistas, mas também, gerar uma
aproximacdo mais profunda com o publico, refletindo nos valores da empresa a
importancia e o impacto das acOes culturais e da identidade artistica ali envolvida.

Portanto a pesquisa buscou responder: como sdo empregadas as acOes de
marketing cultural na estratégia de posicionamento do Teresina Shopping? O objetivo
geral foi analisar o emprego dessas a¢des na estratégia de posicionamento da empresa.
Para tanto, focou-se no mais importante evento cultural do shopping, que é o festival
Artes de Marco, abordando os seguintes aspectos: caracteristicas do evento, historico e
objetivo, uso das ferramentas de merchandising, redes sociais, midia impressa; televisdo
e radio; incentivos fiscais e pesquisa de marketing. Verificou-se, também, a presenca de
outras acdes culturais, de modo a analisar como elas se integram e sdo pensadas.

Os objetivos especificos foram: revisar os conceitos de Cultura, Marketing,
Marketing Cultural, Shopping Centers, Festival e Gestdo de Eventos; identificar o perfil
institucional do Teresina Shopping e as a¢des de incentivo a cultura desenvolvidas pela
empresa; caracterizar o perfil institucional do Teresina Shopping e as a¢fes de incentivo
cultural desenvolvidas pela empresa; verificar como o Artes de Mar¢o é pensado em
relagcdo ao seu impacto na busca por identidade.

Em relacdo ao tema, é oportuno debaté-lo tendo em vista a necessidade de
diferenciacdo diante mercados competitivos, mas também porque os exemplos de
empresas que dao suporte a cultura podem estimular a participacdo de outras no mesmo
cenario, gerando maior conhecimento publico sobre as boas praticas do marketing
cultural e suas diversas finalidades, seja no sentido econdmico ou social.

Em geral, quanto mais empresas decidem apoiar a cultura por meio de recursos
financeiros ou técnicos e utilizando ou ndo as leis de incentivo fiscal ha um maior acesso
coletivo as artes, isto é, fica mais barato e acessivel o consumo do produto cultural. Tal
papel que as empresas exercem corresponde a uma facilitacdo, em que através de sua
capacidade fisica ou de capital, sdo promovidas e patrocinadas exposi¢des abertas ao

publico, shows gratuitos, etc.



Esse trabalho visa ajudar no fortalecimento empresarial e académico do tema,
porém ndo abrange toda a imensa gama de contetidos sobre. Ainda ha muitas questdes
que podem ser abordadas, sendo supra importante que se fagcam mais pesquisas; que se
incentivem empresas a olharem mais aos beneficios do que ao valor desembolsado nos
projetos culturais; e que surjam mais profissionais especializados em gerenciar
investimento privado em cultura.

Assim sendo, este capitulo apresentou as ideias basicas, como a formulagéo do
problema, objetivos geral e especifico e justificativas académica e empresarial. Em
sequida, no referencial tedrico, foram abordados os conceitos de marketing, cultura,
marketing cultural, posicionamento de mercado, festivais, marketing de eventos e
shopping centers, de modo a relaciona-los. No topico seguinte estd a metodologia,
contendo detalhadamente o tipo de pesquisa, 0s instrumentos de coleta e de analise dos
resultados. E na parte final, a conclusao do trabalho, sdo abordadas as caracteristicas das
acOes de incentivo cultural desenvolvidas pelo shopping no sentido de compreendé-las
dentro da estratégia de posicionamento da empresa.

2 CULTURA E MARKETING

Apesar da pluralidade de conceitos, a antropologia cultural nos fornece a ideia de
que a cultura ndo é algo que demarca uma hierarquia civilizatoria. O antrop6logo Roberto
DaMatta (1981, p. 01) afirma que “cultura ¢ em Antropologia Social e Sociologia, um
mapa, um receituario, um codigo através do qual as pessoas de um dado grupo pensam,
classificam, estudam e modificam o mundo e a si mesmas”. O entendimento do autor

assemelha-se a percepcao de Vannucchi (2006, p. 21):

a cultura ndo existe em seres humanos genéricos, em situagdes abstratas, mas
em homens e mulheres concretos, pertencentes a este ou aquele povo, a esta
ou aquela classe, em determinado territério, num regime politico A ou B,
dentro desta ou daquela realidade econdmica.

Um pouco mais especifico, Muylaert (1993, p. 18) diz que a “cultura se refere as
atividades nos campos da arte, da literatura, da musica, do teatro, da danca, ou qualquer

outra que expresse uma forma de organizagdo social”. O autor também afirma que mesmo



aquelas manifestacGes sociais ndo originarias e exclusivas de um povo devem ser
interpretadas como tragos culturais.

J& a Lei Federal de Incentivo & Cultura — popularmente conhecida como Lei
Rouanet (Lei n.° 8213/91) — juntamente com 0 Decreto Lei n.° 1494/95, abrangem as

seguintes atividades culturais:

I. Teatro, danca, circo, 6pera, mimica e congéneres; Il. Producédo
cinematografica, videografica, fotografica, discografica e congéneres; IlI.
Literatura, inclusive obras de referéncia; IV. Mdsica; V. Artes plasticas, artes
graficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras congéneres; VI. Folclore e
artesanato; VII. Patriménio cultural, inclusive historico, arquitetdnico,
arqueolégico, bibliotecas, museus, arquivos e demais acervos; VIII.
Humanidades; IX. Rédio e televisdo, educativas e culturais, de carater ndo
comercial (BRASIL, Art. 25, Lei n® 8213, de 23 de dezembro de 1991).

O fato é que as atividades culturais sdo extremamente substanciais, pois
influenciam direto e indiretamente os setores econémico, social e mercadolégico. Em
relacdo a economia, representam fontes de negdcio, atracdo de investimento externo e
alimentacdo do setor turistico. Em relacdo a sociedade, geram desenvolvimento
intelectual e promocdo da identidade de um povo. JA& no ambito mercadoldgico,
beneficiam a imagem corporativa por meio do patrocinio cultural (ZENONE, 2008).

A cultura em si tem papel restrito e definido na administragdo de marketing, o
qual ndo é tdo amplo como na sociologia, etnologia e antropologia (FISHER, 1997). Nos
negocios, ela é um fator determinante para sustentacdo das relacbes mercadologicas,
sendo os esfor¢os empregados para promocao de marcas, produtos ou servigos, orientados
conforme o conjunto de valores culturais, comportamentos e tendéncias do mercado-alvo.

Tendo em vista que a compreensdo dos aspectos culturais é uma questdo chave
para 0s negdcios sobreviverem e expandirem, é essencial que os gestores estejam cada
vez mais capacitados sobre 0 assunto e que pesquisem e possuam experiéncia em termos
de riquezas e diferengas culturais. Tal capacidade permite uma melhor orientacdo das
ofertas de produtos, servicos e programas de marketing, em diferentes lugares. Também
permite o desenvolvimento de projetos de incentivo cultural, que gerem uma experiéncia
de consumo diferenciada, atendendo expectativas dos clientes e criando lembranca e
reconhecimento de marca.

Alguns conceitos de marketing séo apresentados no quadro seguinte:



Quadro 1 — Conceitos de Marketing

Kotler e Keller (2006) O Marketing envolve a identificacdo e satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Por essa perspectiva, é
possivel ver o marketing como uma espécie de
ferramenta que supre lucrativamente os anseios de uma
parcela da sociedade e que procura proporcionar valor
e satisfacéo.

Brezzo e Cobra (2010) O conceito genérico de marketing carrega de maneira
implicita algumas ponderacdes. Em primeiro lugar, ndo
se afeicoa o marketing somente como uma atividade
empresarial, mas também humana. A segunda
ponderacdo diz respeito a satisfacdo mdtua, isto é, o
marketing sana os anseios de todas as partes envolvidas.
O terceiro e Gltimo ponto diz que o marketing ndo exclui
as transacdes intermedidrias nas quais ndo participa o
consumidor final.

Fonte: Autor (2016).

Diante disso, Kotler (2012) separa o marketing em trés fases dissidentes.
Enquanto a primeira, denominada de marketing 1.0 possuia énfase no produto e tinha por
meta servir o mercado de massa, a segunda, ou 0 marketing 2.0, tinha como nucleo a
tecnologia da informagc&o. E nessa fase que surge a necessidade de segmentar o mercado
e desenvolver produtos superiores, devido as multiplices preferéncias do consumidor. Ja
o marketing 3.0, fase que vivenciamos, possui énfase nos valores, e tem como diferencial,
a busca dos consumidores por empresas que abordem suas profundas necessidades.

A amplitude do marketing moderno, ou 3.0 como Kotler (2012) denomina, surge
a partir de uma série de momentos historicos, dos quais podemos separar a revolugédo
industrial, o advento da internet, a globalizacdo, a consolidacdo da responsabilidade social
e ambiental como atribuicbes maiores, o surgimento de um consumidor consciente e
proativo, e as midias sociais cada vez mais expressivas. Esse cenario faz com que a
lembranca que o consumidor guarda de determinada marca ndo dependa apenas da
propriedade fisica do bem fornecido, ou da boa realizacdo do servigo, mas de um conjunto
diverso de razdes. Ja para as empresas, elas reequacionam a forma de comunicagéo que €
feita com o cliente, uma vez que quaisquer ruidos podem ter efeito inverso, e, portanto,
comprometer a imagem preservada pela organizacao.

Ocorre que atualmente a administracdo de marketing abrange questdes cada vez
mais subjetivas e procura entregar qualidade dos produtos e/ou servigos juntamente com

bem-estar ao consumidor. E isso pelas razfes que estdo claras: mercados cada vez mais



competitivos; e clientes mais proativos, isto é, que estdo mais conectados, e exigentes
quanto os padrdes dos produtos ou servigos (JAFFE, 2008).

Além disso, esse tipo de consumidor demonstra maior emancipac¢ao quanto as suas
decisbes de compra, apresentando maior volume de informacGes e, também, disposi¢do
para expressar seu grau positivo ou negativo de satisfacdo com determinado produto ou
servigo (JAFFE, 2008). Logo, observa-se que a evolucdo das tecnologias acompanhou a
mudanga de atitude do consumidor, que agora, com um aparato para decidir pelas
melhores alternativas no mercado, ndo “abre mao” de compartilhar com o pablico em
geral suas experiéncias sejam elas negativas ou positivas.

Portanto, a era do marketing 3.0 € representada por uma série de transformacoes.
As préticas do marketing sdo bastante influenciadas pelas atitudes e comportamentos do
consumidor, que da preferéncia para abordagens colaborativas, culturais e espirituais
(KOTLER, 2012). Dessa forma, a obrigacdo agora € criar parcerias mais profundas com
os clientes, entendendo que a missao ndo é mais o lucro acima do lucro, mas a integracdo
plena da empresa com a sociedade.

Essa aproximacdo se da porque os consumidores tém mais opcbes de compra,
estdo mais cientes da cidadania e cobram mudancas na forma de fazer negdcio. E por isso,
o0 conhecimento sobre cultura é para as empresas indispensavel, ja que muitas das aces,
como o marketing cultural, a segmentacdo de mercado, internacionalizagéo, langcamento
de novos produtos, implantacdo de politicas de relacionamento com o cliente e relacdes

publicas estdo conectadas diretamente com questdes culturais.

3 FESTIVAIS E MARKETING DE EVENTOS

Eventos sdo comuns em varios momentos do nosso dia a dia: uma festa de
aniversario, uma comemoracdo de aprovacao em determinada prova, ou uma inauguragao
de uma loja nova no bairro. Essas situacfes que rednem pessoas em prol de um motivo
especifico, mesmo sendo comuns e frequentes, diferenciam-se bastante em relacdo ao
porte, duracdo, area de interesse e motivacao.

Na literatura ndo h& unanimidade em rela¢do ao conceito de evento. Um ponto
que pode ser destacado, no entanto, é que os eventos possuem trés condicOes: fato,
acontecimento e noticia. Como fato, o evento é marcante e gerador de sentimentos, sendo
indispensavel para seu sucesso 0 componente criativo, a¢fes promocionais e a

participacdo do publico. Como acontecimento, o evento deve ser bem-sucedido, pois no
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contrario ele adquire o estigma de fracasso, deixando de ser marcante para ser uma gafe.
Sendo fato e acontecimento, o evento torna-se noticia nas diversas midias. E é essa
capacidade que gera a disputa pelos patrocinios (NETO, 2007).

No critério tamanho, o evento pode ser de mega, grande, médio e pequeno porte,
sendo essa distin¢do dada pela quantidade de frequentadores e organizadores. Em termos
de data e periodo, os eventos podem ser fixos, méveis ou esporadicos (MENDONCA,
2014). J4 em relacdo as areas de interesse ou o tipo de abordagem, os eventos podem ser
de tematica artistica, cientifica, cultural, educativa, religiosa, etc. (BRITO; FONTES,
2006).

O que vale destacar € que os eventos podem assumir diferentes formatos, e
dependendo deles, a influéncia geogréfica, econdmica ou social sera maior. Os festivais,
por exemplo, sdo bem diferentes dos tipos de evento citados no primeiro paragrafo do
capitulo, pois possuem duracéo estendida e maior diversidade de atividades.

Sobre os festivais, Laopodi (2003, p. 14) diz que:

Desde a sua origem até hoje, festivais relinem pessoas e permitem-lhes
expressar as suas preocupacgdes e ansiedades, enquanto lhes proporcionam
experiéncias culturais. Os festivais agrupam diferentes formas de atividades
culturais e diferentes pessoas, promovendo um intercambio cultural e
democrético.

Na visdo da autora, festivais atuam proporcionando a troca de experiéncias
culturais, mas também permitem acesso mais igualitario. E um tipo de evento rico em
questdo de atividades, englobando variadas perspectivas. Ja na definicdo de Neto (2007),
o festival é um calendéario de eventos que ocorre num tempo maximo de duas a trés
semanas, onde celebram-se temas, como teatro, masica, cinema, dentre varios outros. Sua
realizacdo € uma forma de promover uma cidade, regido ou pais.

Os beneficios para as cidades sdo varios. A atracdo turistica, por exemplo,
mobiliza a economia nos setores de hotelaria, alimentacdo e comércio em geral,
alavancando as vendas e empregando médo de obra. Além disso, os festivais sdo
oportunidades para os profissionais do ramo de promocdo de eventos, bem como para 0s
artistas da regido, que podem promover suas carreiras (PETITINGA, 2008).

As fases de um evento, conforme Mendonca (2014), sdo: pré-evento, transevento
e pos-evento. A fase de pré-evento engloba as decisdes mais importantes quanto a
realizacdo do evento, indicando ou ndo sua viabilidade. Para a autora, essa etapa

compreende decisdes sobre o dia do evento, local, horarios, tema principal, estratégias de



divulgacdo, decisdes de custos, fornecedores e mao de obra. O transevento é a fase mais
intensa e envolve a execucdo do que foi planejado no pré-evento. O primeiro instrumento
dessa fase é o checklist, que serve para relacionar todas as providéncias, materiais e
tarefas. Ao fim do transevento, vem a fase do poOs-evento, que objetiva desmontar a
estrutura utilizada, realizar analise dos resultados, elaborar relatérios e prestar contas.

As tarefas do marketing tém relevancia inquestiondvel dentro das fases de
planejamento de um evento, seja na definicdo dos objetivos, que é o primeiro momento;
na pesquisa de opinido sobre o quéo satisfeito ficou o publico; nas questdes que envolvem
patrocinio; ou na avaliacdo da amplitude final em relacdo a midia. O marketing de eventos
trabalha todas essas questfes, buscando o bem-estar para os participantes dos eventos e o
alcance dos resultados desejados (NETO,2007, p.22).

4 MARKETING CULTURAL E POSICIONAMENTO DE MERCADO

Para fins de melhor entendimento, abordaremos primeiro o conceito de Marketing
Cultural atribuido por Marcondes Neto (2002). Segundo o autor, deve-se olhar o M.C.

como um conceito de variadas dimensoes:

Quadro 2 - As dimensdes do marketing cultural segundo Marcondes Neto
Abordagem Caracteristicas

Marketing Cultural de Fim Desenvolve agdes mercadoldgicas para satisfazer e atrair os
consumidores até as organizac¢des culturais (aquelas que tém como
atividade-fim a difusdo da cultura).
Marketing Cultural de Meio Promove a imagem corporativa e a marca atraves do incentivo
cultural. O marketing cultural de meio é feito por organizacdes que
néo tém a cultura como atividade-fim.
Marketing Cultural Misto Atividade que retine elementos das abordagens de fim e de meio,
aliando organizagdes que tém a cultura como atividade-fim aquelas
gue possuem outros interesses econémicos.
Marketing Cultural de Agente | Caracteriza a  atividade autossustentdvel exercida  por
empreendedores artistico-culturais.

Fonte: NETO, 2002, p. 01.

Almeida (1994) descreve o marketing cultural de modo semelhante a abordagem
de meio citada. Para ele o M.C. constitui uma alternativa diferenciada de comunicacéo de
um produto, servico ou imagem por uma empresa privada. O autor (1994, p. 31)

complementa:

o marketing cultural se afasta, portanto, das taticas de comunicacao
massificadas, nas quais o objetivo é atingir o maximo de pessoas, 0 mais
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intensamente e no menor intervalo de tempo possivel. Se a publicidade ¢
conhecida como a arte de comunicar, o marketing cultural simboliza a
comunicacdo através da arte.

Almeida (1994) define marketing cultural como uma agéo integrante do mix
promocional, tal como a televisdo ou a revista. No caso do M.C. a mensagem € levada de
uma dimensdo composta pelo publico que consome aquele produto cultural, para outra,
formada pelo publico consumidor do produto ou servi¢o da empresa patrocinadora.

Ainda de acordo com Almeida (1994), o mix do M.C. é composto pela midia,
assessoria de imprensa, merchandising, incentivo fiscal e pesquisa. A midia € classificada
em impressa e eletronica e tem a funcdo de promover o evento cultural. Além desses
veiculos, ha também os outdoors, painéis e outros chamados de midias alternativas. A
assessoria de imprensa €, no marketing cultural, o instrumento para obter a “midia a custo
zero”, seja com cobertura televisiva do evento, com notas, matérias e etc. O
merchandising é todo esfor¢o para dar visibilidade aos patrocinadores ou para a marca
que estd promovendo o evento. Faixas, banners, logomarcas nos ingressos, camisetas e
cartazes sdo exemplos de merchandising. Os incentivos fiscais sdo instrumentos do poder
publico para motivar o investimento cultural de empresas privadas. E a pesquisa de
marketing cultural é o método no qual o produtor de eventos define o tracado de suas
estratégias em relacdo a empresa e ao consumidor.

Fischer (1997) define o marketing cultural como um composto de agdes
promocionais baseado em eventos, atividades culturais ou produtos artisticos. Logo, a
diferenca mais importante no que se refere ao formato de um ou de outro composto
promocional esta no canal em que é levada a mensagem. E nesse sentido, hd a
compreensdo de que a cultura como um canal, dependendo do segmento do publico, tem
mais abalo e é mais experimentada que o radio ou a revista. Em termos gerais, Fischer
(1998) diz que o marketing cultural qualifica a associacao entre as atividades artisticas e
a empresa que as patrocina, numa espécie de transmissdo de atributos.

Além de patrocinar atividades culturais de agéncias ou de produtores, as empresas
podem desenvolver acOes proprias elaboradoras por executivos, gerentes, e outras partes
pertencentes ao quadro da organizagdo, e fundamentadas em um planejamento macro. E
0 que fala Ana Leal (2010), explicitando a diversidade de modalidades dentro do
marketing cultural.

A figura 1, retirada de sua tese, ilustra a situagéo:
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Figura 1 - Tipos de atuagdo em marketing cultural

PLANEJAMENTO MISSAD E VISAO EMPRESARIAL

ESTRATEGICO

ESTRATEGICO

COMUNICAGAOD | = ANALISE E DIAGNOSTICO DA EMPRESA NO MERCADO E
«=| DEFINIGAO DOS OBJETIVOS DA ESTRATEGIA DE MARKETING CULTURAL

I ANALISE DAS OPORTUNIDADES DE MERCADO PARA ATUAGAO NO SETOR CULTURAL I

] | ESTRATEGIA DE MARKETING CULTURAL | ]

| PROGRAMA CULTURAL PROPRIO | | INVESTIMENT OS EM TERCEIROS |
DEFINIGAD . DEFINIGAO ~
DA AREA DE ATUAGAO DAS AREAS DE ATUAGAO
TATICAS | TATICAS ]

T L T | ? CONTROLE E AVALIACAO |
| RESPOSTA DO MERCADO |
- -
R ]

Fonte: LEAL, 2010, p. 306.

Leal (2010) também destaca a importancia do fator continuidade nas acGes de
marketing cultural de organizacGes privadas, tendo em vista, principalmente, o fato de as
acOes de M.C. integrarem questdes de cunho estratégico. A questdo central disso é que
essas atividades compde um plano de longo prazo no qual a empresa busca promover
bem-estar social e valorizar sua imagem perante o publico-alvo.

Para Leal (2010), o M.C. corporativo (ou de meio), fomenta a cultura e fortalece
as relagdes da empresa com os stakeholders, fidelizando clientes e sensibilizando
potenciais publicos. Além dessas vantagens, verifica-se também o aumento de vendas
(BECKER, 1997) e a incorporacdo de valor a marca (Instituto Cultural Cidade Viva,
2003).

Por outro lado, ha criticas a respeito da utilizacdo do termo marketing cultural.
Augusto e Yanaze (2010, p. 14) afirmam que “o termo foi reduzido a fun¢ées meramente
comunicacionais”, isto ¢, deixou de ser visto como uma pratica das organizag¢des sem fins
lucrativos para fomento da cultura, para servir apenas como uma técnica alternativa de
comunicagdo num cenario altamente competitivo.

Para a professora e jornalista Ana Leal (2010), a nomenclatura marketing cultural
suscita varias interrogacdes. Na sua tese, por exemplo, ela prefere a utilizacdo de
marketing cultural corporativo para o marketing de meio, e marketing do mercado cultural

para 0 marketing cultural de fim.
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Deve o marketing cultural corporativo, relativo aos projetos de terceiros, ou
programas proprios, servir primeiramente como alternativa as questdes sociais, ndo sendo
apenas uma estratégia de diferenciacdo. Mas para tanto, precisa considerar uma série de

fatores, assim como exp0e o site do SEBRAE Mercados (s.d.):

o marketing cultural precisa levar em conta: a inspiracao que se transforma em
ideia, a ideia que € planejada e vira um projeto, o0 projeto que passa por uma
estratégia de marketing para chegar ao mercado, a negociagdo até o contrato,
a producdo (equipe, capacidade de realizagdo, melhor época de realizagdo,
local, etc.) e o planejamento da midia, para chegar ao publico que deseja
atingir, cujo perfil deve ser conhecido antecipadamente e com a maxima
clareza.

Nunes (2004), autora de uma das poucas pesquisas de marketing cultural em
Teresina, reconhece que uma organizacdo que apoia atividades artisticas de forma
descontinuada e esporadica ndo desenvolve marketing cultural. Para a pesquisadora, “néo
é estratégico fazer apoios eventuais mudando, a toda hora, a area a ser apoiada ou o tipo
de evento”.

Outra questdo importante € que o M.C. ndo anula as outras formas de promogéo
de produtos, servicos e marcas. No entanto, dependendo das caracteristicas de um tipo de
consumidor, uma ou outra forma de promocdo sera a mais eficaz, ou entdo, um
investimento menor e em conjunto podera ser uma boa solucéo de mix. Ja em relacdo as
técnicas de merchandising, as midias, a pesquisa de marketing, e ao conhecimento sobre
incentivos do governo, tratam-se de questdes que emprestam seriedade e profissionalismo
ao “projeto cultural” (ALMEIDA, 1994).

A tarefa filosofica do marketing cultural na concepcéo de Pires (2008) é colaborar
com a qualidade de vida das cidades, aproximando a empresa da sociedade e
incorporando uma imagem de benevoléncia. Ja a nivel econdmico, a tarefa é reforgar a
imagem da empresa, colaborando na qualificagéo de seus recursos humanos e obtendo
beneficios fiscais.

Essa tarefa filosofica do M.C. deve ser vista como parte das fungdes da empresa
e ndo como consequéncia de uma atividade que prioriza a tarefa econémica. 1sso porque
a questdo central do M.C. é abrir mais espaco para a cultura, fazendo dela um canal de
divulgacdo sério dos valores organizacionais, e assim, projetar a marca.

Dessa forma, entende-se que no posicionamento assumido por empresas que
investem na cultura ha uma proatividade, que queira ou ndo, € um dever e uma resposta

as profundas necessidades de um consumidor ativo. Além disso, essa proatividade
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transfere valor a marca, uma vez que expressa a sua personalidade e o seu

comprometimento com as questdes sociais.

5 SHOPPING CENTER

Os shopping centers surgiram em consequéncia de eventos demogréficos
ocorridos nos Estados Unidos - EUA pos Segunda Guerra Mundial. Essas mudangas na
disposicdo do espaco urbano foram representadas, essencialmente, pela expansdo de
consumidores aos suburbios das grandes cidades americanas (SCHLEMER, 2005).

No Brasil, os primeiros shopping centers foram inaugurados quase duas décadas
apos terem surgido nos EUA, o que se deveu, principalmente, ao amadurecimento tardio
da nossa economia (POTSCH; SOUZA, 1997). E por essa razdo, até 2005, o setor
representava apenas 14% do total do varejo brasileiro (exceto automoveis), enquanto nos
EUA, no mesmo ano, os shoppings ja eram mais da metade (exceto automoveis)
(BRANCO; GORINI, 2007).

Segundo publicacdo do IBOPE Inteligéncia (2011), pode-se dizer que o mercado
de shoppings centers no pais vem crescendo de maneira acentuada e surpreendente:
cidades e regides que antes eram consideradas de baixo potencial hoje possuem
estabelecimentos com boa performance. A justificativa apresentada pelo Instituto € que a
entrada volumosa de capital externo e o aumento do poder de compra dos consumidores
trouxe ao mercado de shopping um dinamismo que ndo se esperava, e que de certa
maneira, € muito superior ao estimado.

Na defini¢do de Kotler e Armstrong (2007, p. 340) “um shopping center é um
grupo de negocios de varejo de propriedade conjunta, planejado, desenvolvido e
administrado como uma unidade”. Para os autores, os shopping centers regionais, com
suas grandes e modernas estruturas s&o como minicentros de cidades cobertos, que atraem
consumidores de uma vasta regiéo.

Dias (2003, p. 146 apud MORETT], 2004, p. 25) apresenta uma classificagcéo que
permite ver diferencas basicas entre shopping centers, centros comerciais, e pontos

isolados:

a) Centro Comercial: geralmente formado por vérias lojas de pequeno porte,
cada qual especializada em algum tipo de produto. Em geral, fica localizado
nas regides mais antigas das cidades, de alto fluxo de pessoas. b) Shoppings
Centers: processo planejado de agrupamento de lojas que, muitas vezes,
oferece variedade ainda maior do que os centros de comércio tradicionais, além
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de conforto e seguranca aos clientes. ¢) Pontos isolados: sdo lojas que se
localizam em pontos distantes, de acesso relativamente fécil e que acabam
levando comércio a regido.

O ICSC - International Concil of Shopping Center (2004) - apresenta uma
classificacdo para shopping center baseada em seu nimero de ancoras, tamanho e carater.
Segundo a classificacdo:

1) Shopping de vizinhanga: tem o objetivo de proporcionar conveniéncia para
compras cotidianas. Sua area de influéncia tende a ser menor que a dos
shoppings mais tradicionais, e geralmente tem como &ncoras supermercados
ou farmdcias. Portanto, o conceito desse tipo de shopping é a conveniéncia.

2) Shopping comunitario: geralmente, equipara-se aos modelos regionais,
exceto pelo fato de que costumam ter varejistas de baixo preco. Suas ancoras
costumam ser supermercados, farmacias e lojas de departamento. Esse tipo de
SC é pensado para oferecer mercadorias em geral e conveniéncia.

3) Shopping regional: disponibiliza diversos tipos de mercadorias e servicos,
e tem ancoras tradicionais, como por exemplo, lojas de departamento ou
hipermercados. Sua area construida é superior a 50.000 metros quadrados e é
geralmente fechado. O “shopping regional” é pensado para comercializagdo de
mercadorias em geral.

4) Shopping super-regional: é bastante semelhante ao shopping regional, mas
devido ao seu tamanho superior, tem mais ancoras, selecdo bem exigente sobre
as mercadorias e atrai uma grande parte da populac¢do. Sua configuracéo tipica
é fechada e comumente apresenta vérios niveis (andares). Em relagdo ao
conceito, é analogo ao tipo de SC acima, contudo, possui ainda mais variedade
de negd6cios e sortimento de produtos.

5) Shopping especializado: possui um mix especifico de lojas de determinado
segmento de atividades, tais como moda, decoracéo, esportes, entre outros. Os
shoppings especializados ndo necessitam de lojas &ncoras. Outra distin¢do para
com os modelos acima é a riqueza da decoragdo e requinte que o shopping
apresenta.

6) Power center: € um modelo que consiste em um nimero amplo de lojas
ancoras dominantes (incluindo varejistas de preco baixo, e lojas de
departamento de desconto).

7) Festival center: esse tipo de SC na maioria das vezes esta localizado em
areas com grandes potenciais turisticos, e é basicamente formado de atividades
de lazer, tais como restaurantes fastfood, cinemas e outras diversdes. Portanto,
0 conceito dos festivais centers é focado na atracdo de clientes para lazer,
turismo, varejo e servigo.

8) Outlet center: é composto em sua maior parte de lojas fabricantes, que
vendem suas proprias marcas com desconto. Os Outlets sdo tipicamente néo
ancorados.

9) Shopping de estilos de vida: geralmente ficam préximos a bairros de classe
alta, e sdo pensados para proporcionar lazer e entretenimento.

A questdo central dessas definicbes é que geralmente h& dificuldades em
apresentar uma classificacdo totalmente exata, até porque, 0s shoppings podem mesclar
diferentes caracteristicas, ou podem ter conceitos que os excluem de um dos noves tipos
apontados anteriormente (SCHLEMER, 2005).
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Lima (2009) afirma que os shoppings centers, além de atuarem fornecendo
conveniéncia em relacdo as compras e servigos prestados, também atuam fornecendo
entretenimento. Desse fornecimento resultam principalmente um maior tempo de
permanéncia no local por parte dos frequentadores e a geracdo de um estado psicologico

adequado para aquisicdo de bens e servicos.

6 TERESINA SHOPPING

A chegada do Teresina Shopping ha quase duas décadas, correspondeu a um
estimulo na mudanca de hébitos de compra dos teresinenses. Aqueles que precisavam
deslocar-se ao centro da capital a procura de locais para compras, passaram a contar com
um complexo de lojas, lazer e alimentagdo, muito mais agradavel e completo.

O shopping embalou a vida da populacgéo local, ja que enquanto ele representava
uma novidade, boa parte dos outros negdcios concentravam apenas uma ou outra
especialidade ou ndo disponibilizavam um ambiente moderno, seguro e com comodidade
paras compras. E por este motivo que além de contribuir para modernizar a cidade e
modificar habitos de compra, a empresa construiu uma influéncia no comércio de mais
de quatrocentos municipios da regido meio norte.

A missdo do Teresina Shopping é disponibilizar um ambiente agradavel, limpo,
seguro e inovador, sendo referéncia para compras, servigos, entretenimento, com
responsabilidade social e ambiental, um mix diversificado, e além de tudo isso, gerar
oportunidades de empregos e negdcios rentaveis.

Destaca-se que sempre foi evidente a preocupagdo do shopping em manter uma
relacdo de parceria com o consumidor, seja manifestada através de comprometimento
local, ou como forma de qualidade e rapidez na prestacdo de servicos de conveniéncia.
Essa forte parceria empresa-cliente € um dos valores basicos e mais ressaltados pela
empresa. Além da parceria com clientes, € outro foco a relagdo com lojistas e
empreendedores, a fim de desenvolver fortes vinculos econémicos e técnicos.

Os demais valores com o0s quais a empresa trabalha correspondem a: exceléncia,
que simboliza o comprometimento e o empenho na busca por qualidade de servigos; a
ética, que significa transparéncia, respeito e retiddo; a inovacdo, que € a busca por
diferenciacdo, melhores resultados, utilizando-se de tecnologia e qualificacdo; e a
oportunidade, que se trata da geracdo de negdcios, empregos, compras, formacao,

desenvolvimento profissional e participacdo da comunidade em eventos culturais.
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A oportunidade de agir em prol da influéncia positiva que tem na cidade foi o
motivo da empresa colocar em prética um plano de ampliacdo, composto de etapas e que
priorizou a sustentabilidade. O moderno plano vinha sendo desenvolvido desde 2007, mas

so foi colocado em pratica trés anos depois. Sobre o assunto, a empresa diz que:

0 Projeto de expansdo do Teresina Shopping foi previsto para ser executado
em etapas. Na primeira, ja inaugurada em junho de 2013, o Shopping ganhou
mais de 100 lojas, banheiros, fraldarios, sistema de climatizagdo, 01
Subestacdo de 69KV, 03 Subestacfes 13.8KV, ambiente para controle dos
residuos, sistema de esgotamento sanitario através de estacdo de recalque, 05
docas, entradas, enfim, todos os servigos foram ampliados para contemplar
suas necessidades. Ja a segunda etapa, foi inaugurada em outubro de 2014.
Nesta outra, 0 shopping ganhou novas lojas em um segundo piso, escadas
rolantes e elevadores, além de mais servi¢os. Na terceira e Ultima etapa, por
fim, o mall atingird a marca de mais de 400 lojas, ampliard a quantidade de
servigos e contard com um edificio garagem.

Tais mudancas favoreceram a busca pela satisfacdo do consumidor, afinal de
contas trouxeram maior comodidade e bem-estar, uma nova Praca de Eventos, mais
conveniéncia, um aumento de lojas ancoras e novos layouts. Além disso, elas vém
proporcionando o dobro de cultura e lazer para a populagdo da cidade e regides
circunvizinhas.

A ampliacdo também trouxe enorme ganhos para os clientes e para a cidade.
Principalmente, porque a vinda de novas lojas abriu e abre mais vagas de emprego,
movimenta a economia gerando renda e diversifica a op¢des de negdcio, produtos e

Servigos.

7 METODOLOGIA

Para realizar os objetivos propostos, a abordagem metodoldgica utilizada por este
trabalho foi 0 estudo de caso de cunho qualitativo. Gil (2002) considera o estudo de caso
como uma pesquisa aprofundada e exaustiva de um ou poucos objetos, de maneira que
haja um amplo e detalhado conhecimento da causa.

Essa pesquisa é do tipo exploratorio-descritivo, pois buscou identificar o perfil da
empresa e caracterizar suas acoes de incentivo a cultura local, em especial o festival Artes
de Margo. Sobre as pesquisas exploratorias, Gil (2008) afirma que os pesquisadores
preocupados com a atuacao pratica habitualmente as realizam.

Sobre os procedimentos de coleta de dados em estudos de caso, Martins (2008)

enfatiza a importancia de ter uma base variada de fontes de evidéncias. Por isso, esta
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pesquisa procurou coletar dados através dos mecanismos de analise bibliografica, analise
documental, entrevista pessoal e observagao dos eventos.

No caso desse estudo, a primeira parte foi a anélise da literatura e teve a finalidade
de reunir os conceitos centrais do tema. Sao eles, os conceitos de cultura, marketing,
shoppings centers, marketing cultural e posicionamento de mercado. Na segunda parte
desse trabalho foi realizada entrevista aprofundada e analise de documentos cedidos pela
empresa, direto ou indiretamente relacionados ao tema proposto, e de matérias e artigos
da internet. Sobre os tipos de pesquisa, Martins (2008, p.46) afirma que ha certa
semelhanca entre a pesquisa documental e a pesquisa de cunho bibliogréfico, todavia a
primeira ndo levanta material editado — livros, periddicos, etc. -, mas busca material que
ainda ndo sofreu edi¢des como cartas, memorandos, relatérios e etc.

Como forma de complementar a pesquisa documental foram solicitados por e-
mail dados institucionais da empresa, como a missdo e valores. E por ultimo foi realizada
uma entrevista semiestruturada, com um roteiro prévio de questbes, visando maior
objetividade ao processo de obtencdo dos dados. A entrevista foi dirigida aos
responsaveis por gerenciar o setor de marketing da empresa e aqueles que possuem

relacdo direta com as a¢des de incentivo cultural promovidas pelo shopping.

8 ARTES DE MARCO: HISTORIA, CARACTERISTICAS E OBJETIVOS

Tendo por base os dados coletados, a histéria do Artes de Marco comeca no ano
de 1998, com a ideia de movimentar a cidade durante o0 més de marco, que fica entre
grandes festividades como réveillon, carnaval e micaretas. A partir dai foram mais dezoito
anos de festival, cada edicdo com um tema diferente, celebrando maultiplas riquezas
culturais do pais e garantindo acesso democratico aos espetaculos.

Hoje, o Artes de Marco esta no calendario como um dos maiores eventos do estado
do Piaui, com o diferencial da duracéo, que compreende quase todo o0 més de marco. Na
edicdo de 2015, por exemplo, foram dez dias de atragdes musicais e varias semanas para
apreciacéo das exposicoes.

Em 2008, segundo matéria do website Cabeca de Cuia (2008), o Artes de Margo
era visto como o maior projeto cultural realizado em shopping centers, e tinha como
intuito a valorizagéo do talento atraves de varios segmentos. Conforme projeto enviado

ao SALIC (2015) e disponivel no site do érgdo, os objetivos especificos desse evento sdo:
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1. Realizar apresentacGes musicais com artistas nacionais, regionais e locais;
2. Promover a difusdo da musica brasileira por meio da democratizacdo do
acesso a sua producdo na regido Nordeste; 3. Contribuir para o
desenvolvimento da economia criativa da cultura no Piaui e regido
circunvizinha, oportunizando a geracdo de emprego e renda na cadeia
produtiva ligada a producdo de grandes eventos musicais; 4. Possibilitar o
intercAmbio de experiéncias artisticas e profissionais entre musicos e técnicos
de diferentes regibes do pais; 5. Inserir o Artes de Marco no calendario de
grandes eventos culturais de Teresina, tornando-o opcao saudavel e segura de
cultura, lazer e entretenimento para todas as idades e classes sociais.

Na entrevista com o entdo gestor do shopping, foram citados como objetivos do
festival: oferecer cultura gratuita para populacao e promover a imagem do shopping como
uma empresa que investe em marketing cultural.

Com base nas informagdes colhidas, viu-se que o Artes de Marco, dentro da
classificacdo dos eventos é um festival do tipo fixo em relacdo a data, pois acontece a
cada ano no més de marco (MENDONCA, 2014). Sua area de interesse é a cultural,
reunindo atracfes de musica, teatro, danca, cinema, etc. (BRITO E FONTES, 2006). As
atividades culturais, como citadas acima, incluem-se entre as dispostas na Lei n°® 8213/91,
no Decreto Lei n® 1494/95, e as listadas no referencial tedrico.

As principais caracteristicas do Artes de Mar¢co podem ser vistas na figura 2:

Figura 2: Caracteristicas chaves do Artes de Marco

Entrada franca

GRATUIDADE | —» | paraatraclese
/ exposices
Caracteristicas i
chavesdo ——— > | CONTINUIDADE | ——— | Realizagfo anual

Artes de Marco
VALORIZACAD
\- DA CULTURA Grande espaco

REGIONAL para artistas
nordestinos

Fonte: Autor, 2016.

Essas caracteristicas chaves ajudam a entender a proposta do shopping com o
festival, que € levar bem-estar para a populacdo, ganhando simpatia em relacdo a sua
marca e as dos patrocinadores e/ou apoiadores. O mais relevante é que a empresa ganha
e a populacéo da cidade também, principalmente, em termos de parceria de longo prazo.

Tendo em vista a proposta do shopping, alguns dos beneficios gerados podem ser

vistos no Quadro 3:
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Quadro 3 - Analise dos Principais Beneficios do Festival Artes de Marco

BENEFICIOS SOCIAIS (ZENONE, 2008; FISCHER, 2014)

 Mais oportunidade para artistas locais;
» Aumento do acesso a cultura, principalmente para as classes mais baixas, alunos de escolas publicas e
pessoas com deficiéncia;
« Valorizagdo da imagem da cidade com a realizacdo de um evento de grande porte e;
» Promocao da identidade do povo.

BENEFICIOS ECONOMICOS (LIMA, 2009; ZENONE, 2008; IKEDA, 2005)
» Movimentacdo do setor de entretenimentos e eventos;
« Geracdo de renda para profissionais e artistas da terra e;

» Aumento do tempo de permanéncia, do fluxo de pessoas e consumo no shopping, beneficiando lojistas.
BENEFICIOS MERCADOLOGICOS (ZENONE, 2008; IKEDA, 2005; SILVA, 2004; ALMEIDA,
1994)

« Valorizacdo da imagem das marcas patrocinadoras e/ou apoiadoras;

* “Midia a custo zero” para as marcas na tevé, internet e radio;

» Maior aproximacdo dessas empresas com 0s consumidores; maior simpatia e satisfacdo dos
consumidores e;

« Atracdo de novos clientes.

Fonte: Autor (2016).

Posto isto, observa-se que ha uma relagdo mutua entre os beneficios, ja que ao
gerar renda para profissionais de entretenimento, ou dar mais oportunidade para artistas
da regido, o festival também possibilita que a populacdo de menor poder aquisitivo
participe das apresentacdes, associando a marca a causa cultural e social.

Almeida (1994), no seu livro “A Arte é Capital”, por vezes fala dessa mutualidade
na pratica do marketing cultural, explicita principalmente na troca entre organizacdo e

sociedade.

8.1 ETAPAS DO FESTIVAL

Conforme entrevista, em relacdo as etapas do evento, desde a idealizacdo do tema
até a desmontagem das estruturas e prestacao de contas, ha um trabalho integrado entre
todos os departamentos do Teresina Shopping. Além do departamento de marketing, que
encabeca o planejamento do evento, também colaboram os setores de manutencéo,
financeiro, seguranca e pessoal. H& também suporte de empresas terceirizadas,
assessorias de imprensa e de redes sociais.

A Figura 3 apresenta as etapas do festival, segundo Mendonca (2014), embasadas

nos resultados da pesquisa documental e na entrevista:
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Figura 3: As fases do Artes de Marco adaptadas a classificacdo de Mendonca

(2014)
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Fonte: Autor, 2016.

No que tange as dificuldades na realizagdo dessas etapas, o gerente frisou que séo
apenas financeiras, posto que hoje o projeto é encabecado de maneira independente da

esfera publica, sem utilizacdo dos incentivos fiscais provenientes da Lei Rouanet.

8.2 MIX DE MARKETING DO FESTIVAL

Para qualquer evento de interesse cultural que vise alavancar a imagem de uma
organizacao, ha uma série de decisdes estratégicas que deverao ser tomadas. Por exemplo,
serdo definidas as midias mais compativeis para divulgacao, as pecas de merchandising,
os procedimentos legais se houver renuncia fiscal e, também, os métodos de avaliacdo
final.

O objetivo desse mix de decisGes € produzir um evento que tenha
representatividade para a marca, que gere identificagdo com o cliente, produzindo
beneficios mutuos.

Segundo a entrevista, as empresas que patrocinam o festival Artes de Margo sdo:
Credishop, Hotel Blue Tree Towers, Gréafica e Editora Halley, Colchdo Onix, Audax, e O
Dia. Os valores de patrocinio sdo 0s mesmos para cada uma dessas empresas, assim como
a divulgacéo é padronizada para cada marca nos veiculos impressos e eletrénicos.

Nesse sentido, o shopping executa o papel de agente, buscando patrocinadores

e/ou apoiadores interessados na série de beneficios listados, assim como executa o papel
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de coordenacdo da ideia, definindo questfes estratégicas sobre o evento, como tema e
artistas de cada edicéo.

Pode-se destacar, também, que a maior parte dos patrocinadores e/ou apoiadores
listados tém ligacdo com o mesmo grupo econdémico que o shopping. E isso pode
favorecer aléem das marcas individualmente, a imagem que o grupo, seus diretores e
fundadores possuem junto a populacéo piauiense.

Sublinha-se, ainda, que na edic¢do de 2015 do Artes de Marco, o shopping tentou
aprovacdo de incentivos fiscais, motivado pelas dificuldades em captar recursos, e
visando melhorar ainda mais o evento. Mas segundo o gerente, foi uma experiéncia
inviabilizada, devido, primeiramente ao descrédito de muitas empresas que poderiam
investir na ideia, e em segundo lugar, porque foi se aproximando a data de realizacéo e
ainda havia pontos a serem resolvidos. Entdo, ficou acertado que o procedimento seria da
forma como foi nas edi¢des anteriores, sem adocao de incentivos fiscais.

Apesar dessas questdes, a realizagdo do festival dentro do espaco fisico do
shopping confere uma série de vantagens. Conforme entrevista, sdo elas: infraestrutura e
arquitetura privilegiada; colaboradores de todos os departamentos motivados e
preparados para fazer o evento acontecer; seguranca; comodidade e acessibilidade.

Também foi questionado na entrevista qual relacdo o publico tem na definigcdo de
alguns detalhes do festival, isto €, se ha pesquisas de opinido sobre os temas das edi¢oes
futuras ou sobre os artistas que serdo contratados. Segundo o gerente, ndo ha essa
participacdo, contudo, o parecer dos organizadores € sempre pautado na satisfacdo de
quem frequenta o evento e os temas séo escolhidos de acordo com 0 momento.

Por exemplo, da edigdo de 2010 até a de 2016 (informacdes colhidas com a

empresa e na internet), o festival tratou dos seguintes temas:

e no ano de 2010, 122 edicdo, o festival focou sobre o grafitismo e arte de
rua, trazendo a primeira amostra a Teresina, além de grandes espetaculos
de danga e musica (SENA, 2010);

e noanode 2011,13% edicdo, o festival que foi de 15 de marco a 15 de abril,
focou sobre tributos & artistas de renome, revisitando grandes personagens
da MPB (TERESINA SHOPPING, 2011);

e no ano de 2012, 142 edigdo, o festival reverenciou o Rei do Baiéo, Luiz
Gonzaga, com apresentacdes musicais, e exposi¢des sobre sua vida;

e no ano de 2013, 15% edicdo, o festival homenageou o eterno Vinicius de
Moraes, com diversas atragBes musicais e exposicoes;

e no ano de 2014, 16* edicdo, a homenagem foi para o movimento
Tropicalia, em especial para 0 seu representante piauienses, Torquato
Neto. Além dos shows musicais, houve exposi¢des sobre o Tropicalismo,
e sessOes especiais no cinema.
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e no ano de 2015, 172 edi¢do, o festival fez um apanhado com as melhores
atracdes;

e em 2016, 18?2 edicdo, o festival fez um resgate da cultura e valorizagdo da
tradi¢do nordestina, com o tema “pelos sertdes”.

Sobre as mudancas de tema a cada ano, o gerente afirmou que elas acompanham

mudancas na infraestrutura. Em suas palavras:

ha cada ano que o evento vem crescendo também muda a sua infraestrutura.
Na edicdo de 2012, que homenageou o Rei do Baido, Luiz Gonzaga, a estrutura
foi gigantesca, com bastante coisa para mostrar. Ja na edicdo sobre o
Tropicalismo, em comparac¢do, tivemos uma estrutura menor. Inclusive, ja teve
artes de marco no estacionamento, no piso superior, na praca de eventos e praga
de alimentagdo. Todo ano buscamos d4 uma cara nova para o evento ndo cair
na mesmice.

Conforme entrevista, o perfil do publico que frequenta o festival € diversificado,
até porque mescla os que vao para ver as atragdes e exposi¢cdes com 0s consumidores que
ja estdo no shopping e param para conferir o projeto. Mesmo assim, questées como faixa
etaria, sexo e estado civil variam um pouco de acordo com o tema escolhido em uma ou
outra edicéo.

Observa-se que mesmo que cada edicdo tenha um tema distinto, o objetivo do
evento ndo é ter um grupo predefinido e exclusivo de frequentadores, mas abrir as portas
para 0 maximo possivel de interessados. A questdo que deve ser destacada disso é que 0
préprio publico do shopping no dia a dia ja € bem diversificado, havendo assim,
correspondéncia entre a estratégia do evento e o publico-alvo do negdcio.

Ainda sobre o publico, vale ressaltar que o acesso ao evento é facilitado para
todos, de modo que se permita a maxima possibilidade de participacdo. Nesse sentido,
sdo asseguradas varias medidas, no qual podem ser destacadas: gratuidade na entrada,
vagas exclusivas no estacionamento, entrada exclusiva e adaptada, banheiro adaptados, e
rampas de acesso a todos os espacos do festival.

Na entrevista foi destacado que as portas sempre sdo abertas para visitas escolares,
buscando atender alunos de escolas puablicas que dificilmente teriam facil acesso as
apresentacdes musicais e exposi¢cdes. Outro ponto importante sdo o0s veiculos de
divulgacéo trabalhados em cada fase do evento. Conforme entrevista com o atual gerente,
sdo eles: as redes sociais, outdoors e site préprio. No que se refere a estratégia de

promog&o nas redes sociais, as etapas podem ser vistas na figura 4:
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Figura 4: Utilizacdo das redes sociais no Festival Artes de Marco

Fazer a
Criar - cobertura Full Di
) o R ivulgar a
expectativa | | soocoo s | Tmepo | mmp g
atraches e as resenha do
sobre o tema e Instagram, -
o datas festival
as atractes Facebook e
Twitter

Fonte: Autor, 2016.

As redes sociais, instrumentos mais utilizados pelo shopping na divulgacdo do
festival, sdo extremamente benéficas, pois: permitem a interatividade com o publico;
permitem o conhecimento e a mensuragdo das opinides a respeito do evento; permitem a
divulgagdo para um publico grande sem gastar muito; e geram efetividade nas vérias fases
do evento.

A midia televisiva, no caso do Artes de Marco, é cem por cento espontanea, sendo
resultado das boas atragOes e da grandiosidade do evento, diz o gerente de marketing.
Quando a repercussao é totalmente positiva significa que a equipe tomou as decisdes
certas sobre as etapas iniciais do evento.

As noticias que saem nos portais da internet e na radio, também séo espontaneas
e beneficiam a imagem da empresa, gerando repercusséo positiva. Na etapa da cobertura
full time, o material publicado nesses veiculos e nas redes sociais, também é responsavel
por elevar o nimero de frequentadores, gerando fluxo e consumo.

Todas as marcas que patrocinam/apoiam o festival aparecem nas pecas
publicitérias, no palco, no local do show, nos outdoors, nas redes sociais, e nas pecgas de
merchandising dentro do shopping, procurando beneficiar ao maximo possivel a
contrapartida.

Além de beneficiar os patrocinadores, a realizacdo do festival aumenta o fluxo de
frequentadores do shopping, podendo gerar mais consumo espontaneo e beneficiar
diretamente os lojistas da empresa, mesmo aqueles que ndo estdo na lista de
patrocinadores e apoiadores.

Nesse sentido, para se dar bem, os lojistas podem lancar liquidagdes e campanhas
durante o evento, procurando associar de alguma forma, aquele momento a oportunidade
de compra para o cliente.

No que tange a vantagem do festival para os colaboradores, foi destacado pelo

gerente, a gratiddo por trabalhar numa empresa preocupada com a cultura, o qual
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transparece na forma dedicada e intensa com que a equipe de trabalho organiza e executa
0 evento.

E essencial destacar que na etapa de pds-evento, sdo utilizadas pesquisas para
verificar o impacto do evento nas midias sociais, na imprensa, comparacdo do fluxo de
frequentadores com edigdes anteriores, corpo a corpo com lojistas e clientes finais. Essas
informacdes ddo base para o planejamento das edi¢des futuras.

J& no sentido do turismo, vale elencar alguns aspectos importantes: o festival é
realizado em um més sem grandes datas comemorativas, como réveillon e carnaval, o que
chama mais atencao para ele; séo trazidos artistas de nivel nacional, que possuem um
apelo maior na audiéncia; ha uma diversidade de atividades culturais, seja a arte, danga,
ou fotografia, em um espaco confortivel e seguro; ha uma campanha intensa nas redes
sociais, no qual se busca alcancar uma esfera extensa de consumidores; e também a
prépria localizacdo da cidade de Teresina, que tem um importante entroncamento

rodovidrio, potencializa mais a grandeza desse festival.

8.3 O CENTRO GERADOR DE CULTURA

Segundo a pesquisa, ndo é apenas o festival Artes de Marco, mas uma cole¢éo de
diversos eventos que colaboram com a expressao “centro gerador de cultura”. Dentre eles,
comemoracdes de datas simbdlicas, concursos culturais, exposi¢oes de artistas plasticos,
espetéaculos de danca, shows diarios com bandas locais e etc.

Em 2015, além da 172 edicdo do Artes de Marco, o shopping trouxe/realizou
varios eventos culturais. Destaque para Caravana Sao Jodo da llha, recebida em sua praca
de evento; a parceria com o projeto Musica para Todos, no qual foram realizadas
apresentacdes musicais de grupos da escola; a programacao cultural de natal, que também
trouxe artistas locais; e ao recebimento da 72 edi¢do do renomado Saldo Medplan de
Humor.

Além disso, no mesmo ano a empresa recebeu pela quinta vez consecutiva a
premiacdo de shopping center inesquecivel dos piauienses. A pesquisa realizada pelo
Instituto Amostragem e Portal O Dia, e nomeada de Top of Mind (TERESINA
SHOPPING, 2015), relevou que 76,33% do total de entrevistados tem preferéncia pelo
Teresina Shopping.

Acredita-se que a participacdo na cultura piauiense, atraves desses eventos,

contribuiu com a imagem positiva da organizacdo perante o publico, haja vista que ¢é
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muito demandado pela populacdo um espaco onde seja possivel consumir servigos e
produtos em geral e desfrutar do lazer.

Vé-se, portanto, que participagdo na cultura é extremamente vantajosa para 0
shopping e segue uma tendéncia nacional dentro do segmento. Tanto que durante
entrevista foi frisado como é importante a realizagdo de eventos culturais para associacdo
positiva da marca pelo cliente e para a sociedade em geral, principalmente, no que tange
ao acesso gratuito e facilitado a cultura.

Além dos eventos ja citados, o gerente falou do Happy Hour, que é realizado de
domingo a quarta na praca de eventos e que divulga gratuitamente os artistas da regido.
O evento é mais uma possibilidade de levar cultura para o povo teresinense e contribui,
principalmente, no aumento de fluxo e consumo no shopping, diz o gerente.

Na avaliacdo do gestor, o correto é investir um pouco em cada area social, seja
cultura, sustentabilidade, satde ou esportes. No natal, por exemplo, o shopping realiza
uma campanha que contempla quase mil criangcas, as presenteando e trazendo para
conferir as decoracOes natalinas. J& nos esportes, frequentemente ha aulas gratuitas de
zumba, no piso superior do shopping.

Além das iniciativas culturais, hd também aquelas no &mbito da salde, desporto e
sustentabilidade. Essa preocupacdo em atender diversas modalidades, oferecendo valor
ao cliente final, pode ser vista como uma orientacdo ativa, visto que 0s eventos

contemplam aspectos como a gratuidade, a acessibilidade e a participacédo popular.

9 CONCLUSAO

Esse estudo teve como objetivo analisar o emprego das acdes de M.C. na
estratégia de posicionamento do Teresina Shopping. Para tanto, valeu-se de entrevista,
analise de releases das edi¢des do Artes de Marco de 2012 até 2016, analise da proposta
de incentivo fiscal enviada ao Ministério da Cultura em 2015, artigos e fotos de paginas
da web.

Os resultados obtidos mostraram que as acgBes de incentivo a cultura
desenvolvidas e cultivadas pelo shopping correspondem a uma estratégia de marketing
cultural préprio, orientada tanto para o contexto mercadoldgico, quanto social. No sentido
mercadologico, a empresa procura ter representacao publica da marca como apoiadora da
cultura, além de maior visualizagdo. J& na questao social, abre significativo espaco para

os artistas locais e para a populacdo de menor renda.

26



Essas acdes sdo parte de um conjunto estratégico maior, do qual ainda constam
acOes ambientais, esportivas e sustentaveis, todas focadas no bem-estar e na imagem que
o consumidor final tem do shopping.

Acredita-se que os eventos de ordem cultural contribuiram com a imagem positiva
da organizacao perante o publico, haja vista que é muito demandado pela populagdo um
espaco onde seja possivel consumir servicos e produtos em geral e desfrutar do lazer.

Constatou-se, também, que a maior parte das agdes tém origem dentro do
shopping, a partir de um planejamento do departamento de marketing, se configurando
como marketing cultural proprio. Delas, a principal no que tange ao tempo de realizagédo
e estrutura € o festival Artes de Marco, que ja faz parte do calendéario da cidade.

A respeito do Artes de Marco, ele apresenta trés caracteristicas chaves, que sao a
gratuidade, a continuidade e a valorizacdo dos artistas locais. Além disso, conta com a
participacdo em massa da populacdo, sejam clientes assiduos do shopping ou ndo, mas
que se interessam pelas diversas atividades.

No que tange ao festival, observa-se que a participacdo futura dos clientes na
escolha/votacdo/opinido dos temas e das atracdes de uma ou outra edicdo, mesmo que a
decisdo final continuasse nas mdos da empresa, poderia gerar mais integracao entre as
partes, fazendo com o que os visitantes se sintam mais satisfeitos com o evento e
simpaticos a atencdo que a empresa oferece.

Todas essas iniciativas vém influenciando em varios aspectos pro-organizacao.
Primeiro, que sdo acdes validas e de longo prazo, podendo demonstrar seriedade ao
publico, isto €, um posicionamento firme diante das questdes culturais. Outro aspecto de
influéncia é a forte subjetividade desse tipo de acdo, que pode conquistar o publico mais
intensamente e leva-lo a criar maior simpatia pela marca do shopping, dos patrocinadores
e do grupo.

O papel de incentivador cultural é vantajoso para o publico e para a organizacao
nos varios sentidos ja discutidos no trabalho. E por isso, acredita-se que ele deve ser
levado como questdo importante frente ao aumento da competigdo, a necessidade de
diferenciacédo e ao surgimento cada vez maior de clientes proativos.

Pode-se afirmar, ainda, que no caso do shopping, o marketing cultural significa
um conjunto de iniciativas culturais regulares e integradas as estratégias, misséo e valores
da organizacdo e que podem gerar trés tipos de beneficios mutuamente relacionados:

sociais, econémicos e mercadoldgicos.
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Quanto as limitacbes metodoldgicas desta pesquisa podem ser destacados 0s
seguintes pontos: informacdes sobre as primeiras edi¢cdes do festival Artes de Marco
bastante inacessiveis, devido ao tempo em que foram realizadas; e 0 ndo acesso aos
relatorios finais de cada edicéo do festival.

Como sugestdo para novas pesquisas poderdo ser estudadas, enquanto multicaso,
as iniciativas culturais dos shoppings de uma regido especifica, comparando e indicando
semelhangas e diferencas na estratégia (se ha preferéncia por atividades culturais proprias
ou de terceiros, se as atividades culturais tém sido mantidas durante anos, etc.).

Sugere-se, também, a elaboracdo de pesquisas que analisem a adequacdo de
projetos culturais préprios e de terceiros em pequenas empresas. Vendo como os eles
relacionam-se com o0s valores organizacionais e como podem contribuir com o
desenvolvimento daquele negdécio em médio e longo prazo.

Por fim, os resultados dessa pesquisa sdo importantes no ponto em que contribuem
na divulgacdo do marketing cultural, propagando um exemplo real de como uma
organizacdo se planeja em torno dessa estratégia. Isso, além de esclarecer questdes

impelidas teoricamente, apresenta as conexdes entre esse plano e a pratica no dia a dia.
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