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A medida que o mercado de shopping centers vem crescendo no Brasil e
tornando-se cada vez mais competitivo, gerar fluxo de freqiientadores torna-se
uma tarefa, cada vez mais, desafiadora. Diante deste cendario, o objetivo neste
artigo é estudar a experiéncia proporcionada por eventos musicais em shopping.
Para isso, além de pesquisa bibliografica sobre o assunto, foi analisado um pro-
jeto de shows musicais realizado pelo Shopping Analia Franco, em Sao Paulo,
que visava a melhorar a atra¢do de visitantes, permanéncia do pablico no local e
impacto nas vendas. O trabalho foi complementado com uma pesquisa de
campo com os freqiientadores dos shows musicais. Os resultados mostraram
que esse tipo de experiéncia pode beneficiar o estabelecimento em termos de
maior simpatia e satisfacdo do publico, melhoria de imagem, atracao de novos
consumidores, aumento do fluxo de visitantes e do volume de vendas.

Shopping center; entretenimento; marketing vivencial; eventos.

Generating visitor traffic is becoming a challenging task as shopping centers
market is growing in Brazil and being more competitive. From this perspective,
the objective of this article is to study the experience provided by musical events
in malls. For this purpose, besides the bibliographic research about the subject,
a musical project idealized by Shopping Andlia Franco, in S3o Paulo City, was
analyzed. This project aimed to enhance visitors frequency and time at the
shopping, as well as, sales. This study was complemented with a field research
whose interviewees were the spectators in the events. The results showed that
this form of experience can benefit the place in terms of more satisfaction and
affinity, better image, new consumers and more sales and visitors.
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Segundo a World Resources (1996-1997) uma das principais transformacoes
ocorridas no mundo nos Gltimos cem anos foi 0 aumento da populacio urbana:
pela primeira vez na histéria, mais de 50% da populagao mundial vive em cidades,
que concentram também a maior parte da producio industrial. No Brasil, essa con-
centragdo é ainda maior, posto que atualmente 80% da populagao brasileira vivem
em cidades com mais de 20 mil habitantes (IBGE, 2000). Os shopping centers sao
frutos desse fenémeno, pois visam a atender as necessidades geradas por essa
forma de organizacio social. Esses empreendimentos ja deixaram de ser apenas
um centro de compras — com mais comodidade e seguranca que o comércio vare-
jista de rua — e se transformaram em centros de convivéncia da populagdo urbana,
oferecendo, além de compras, lazer, entretenimento e servigos.

Se por um lado a tendéncia crescente de concentra¢do urbana é um fator
altamente favoravel para os shopping centers, por outro, torna o setor altamente
competitivo. Atualmente, existem, s6 na cidade de S3o Paulo, mais de 50 shop-
ping centers das mais variadas categorias, porte e localizagao (ABRASCE, 2003).
Outro fator relevante é o rapido crescimento do comércio eletrénico, que repre-
sentard uma forma significativa de concorréncia, em um futuro préximo.

Os gestores de marketing talvez no tenham muita dificuldade em conven-
cer os consumidores a freqiientarem shopping centers, uma vez que isso parece
ser uma atividade ja incorporada a rotina dos moradores de grandes centros
urbanos. O desafio estd em atrair o consumidor para um determinado estabele-
cimento, especialmente os clientes que residem em locais mais distantes, esti-
mulando sua freqiiéncia de visita e tempo de permanéncia.

Isso porque parece que os consumidores preferem freqiientar os estabeleci-
mentos localizados mais préximos de suas residéncias ou trabalho. Provavel-
mente, ndo somente pela comodidade (evitar o transito sempre complicado em
grandes cidades), como também pela similaridade entre os estabelecimentos, no
que se refere as lojas (mesmo tipo e, muitas vezes, da mesma marca), entreteni-
mento (mesma rede exibidora e filmes da temporada) e lazer (praga de alimenta-
¢do com as mesmas redes nacionais e internacionais de fast food). Em outras pala-
vras: se os shopping centers s3o similares, entdo, por que nio ir ao mais préoximo?

Visando a atragdo de visitantes, para gerar fluxo interno, os shopping cen-
ters desenvolvem diversos tipos de a¢des ao longo de todo o ano, n3o somente
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em datas comemorativas, tais como dias das mies, dos namorados e Natal, mas
também em datas comuns (sem nenhum evento ou comemoragio oficial).

O objetivo deste artigo é estudar a experiéncia proporcionada por evento
musical em shopping. Para isso, fez-se uma pesquisa bibliografica, em seguida
foi apresentado o projeto de eventos musicais do Shopping Analia Franco, com-
plementado com uma pesquisa de campo envolvendo o pablico participante des-
ses shows. Na parte final do artigo, sdo tecidos comentarios sobre os resultados
em relagdo aos objetivos iniciais.

O varejo de produtos e servicos é uma atividade bastante complexa e que
estd em constante transformacio, sempre se adequando as condi¢des da forma
de organizagdo social. A concentracdo da populagdo em centros urbanos com
todas suas caracteristicas decorrentes (transito, seguranca, falta de tempo etc.)
favoreceu o desenvolvimento dos shopping centers, que atualmente represen-
tam uma das mais importantes formas de varejo. Um shopping center pode ser
definido como um centro de compras formado por um conjunto de lojas,
incluindo uma ou mais ancoras — lojas conhecidas capazes de gerar fluxo — de
diferentes tipos e portes, muitas concorrentes diretas, localizadas em um
mesmo espago (NICHOLLS et al.,, 2002). A existéncia de diversas lojas em um
tnico local “cria uma sinergia que atrai mais clientes do que se as lojas estives-
sem em locais separados” (LEVY e WEITZ, 2000:212).

A origem do shopping center esta relacionada a expansdo das lojas de departa-
mentos, ja no final do século XIV, no Reino Unido e nos Estados Unidos (WOO-
DRUFFE-BARTON; ECCLES e ELLIOTT, 2002). E na década de 1950, porém, que
o setor se desenvolve de forma mais acentuada, até chegar ao seu formato atual, que
inclui a comercializa¢3o de quase todo tipo de produto e servigo disponiveis no mer-
cado, desde automoveis, passando por roupas, eletrodomésticos e alimentos, até
pequenos servicos, como sapataria, petshop e chaveiro. Em seu processo evolutivo,
os shopping centers também se segmentaram. Hoje, existem diversos tipos de
shopping, que podem ser agrupados em duas categorias (LEVY e WEITZ, 2000):

® Strip shopping center — formado por lojas localizadas perto umas das
outras. Nessa categoria estdo os shoppings:
— devizinhanga (estruturado para fornecer compras de conveniéncia, em
geral tém um supermercado como loja dncora);
— comunitarios (oferece maior gama de lojas de vestudrio e mercadorias
téxteis; as lojas-dncora mais comuns s3o supermercados, superdroga-
rias e lojas de departamentos de descontos); e
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— de poder (conta com varias lojas-dncora de grande porte de diferentes
segmentos).

®  Shopping mall — formado por lojas localizadas dentro de um tinico ambien-
te, em geral fechado, sobre um mesmo teto. Nesse grupo estdo os shop-
pings:
— regionais (com grande variedade de lojas, predominantemente de ves-
tuario e servigos variados);

— de moda/especializado (é composto por lojas de moda de alto nivel,
butiques e de presentes);

— de promocdes (dominado por lojas de fabricas que vendem seus pro-
prios produtos a precos reduzidos); e

— tematico/festival (agrega lojas de produtos diferenciados, que seguem
um tema Gnico no estilo e ambientagdo).

Os shopping centers oferecem uma série de vantagens sobre o varejo tradi-
cional de rua. Além do conforto de ruas internas limpas, climatizadas e seguras,
o consumidor pode otimizar o tempo despendido, pois pode encontrar em um
Unico local diversos tipos de produtos de diferentes marcas para comparagdes.
Esses fatores, especialmente a otimizacio do tempo, s3o cada vez mais relevan-
tes a medida que as cidades aumentam de tamanho (KARANDE, 2000; FREY,
2002; HANDY e CLIFTON, 2001 e LEO e PHILIPPE, 2002).

Por essas mesmas razdes é que o comércio eletrénico vem aparecendo
como uma ameaga, pois as compras feitas virtualmente significam uma evolu-
¢do sobre o varejo convencional — as lojas fisicas. Dentre as vantagens do varejo
virtual estdo: “mais conveniéncia para compras, informac¢des mais completas e
atualizadas sobre produtos, produtos e servicos personalizados e precos poten-
cialmente mais baixos” (BURKE, 1997:135).

Muito embora o shopping center seja considerado uma das mais importantes
formas de varejo — portanto, essencial para a comercializa¢3o de inimeros produ-
tos e servigos —, sua funcio exclusiva de centro de compras vem cedendo espago
para uma outra, que é a fungdo social, como serd abordado no préximo item.

O shopping center esta incorporando novas func¢oes. Além das compras, ele
estd se transformando também em um centro de lazer, entretenimento e servi-
cos. Essa ampliacio do escopo de atuacio estd sendo impulsionada, de um lado,
pela necessidade de se criar diferenciais para aumentar sua competitividade em
relagdo ao comércio eletronico e, de outro, para atender a uma crescente deman-
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da da sociedade por esse tipo de atividade. Dessa forma, o shopping center tende
a se tornar um grande centro de convivéncia, no qual as pessoas freqiientarao nao
somente para adquirir produtos, mas também para se alimentar, divertir e resol-
ver pequenos problemas do dia-a-dia (BLOCH; RIDGWAY e DAWSON, 1994).
Em suma, um local onde o consumidor pode encontrar solu¢io para todas as suas
necessidades, ndo s6 de consumo, como também de interac¢o social.

Segundo Kotler (2004:31) os profissionais de marketing precisam pensar
mais em projetar e proporcionar uma experiéncia positiva ao cliente, em vez de
simplesmente vender um produto ou servico. Devem pensar na experiéncia pela
qual o cliente passa ao obter um produto ou servico, e como eles podem melho-
rar essa experiéncia. Holbrook e Hirschman (1982) ja reconheciam ha mais de
vinte anos a importancia dos aspectos de experiéncia no consumo. Mowen
(1988) também defende que o comportamento de compra do consumidor deve
ser visto sob duas perspectivas: (i) a tomada de decisdo, em que a compra é vista
como uma atividade de resoluc¢io de problemas na qual o consumidor passa por
uma série de estagios até resolver um problema; e (ii) a de experiéncia, cuja énfa-
se recai nos sentimentos e emocdes e na investiga¢io de atividades de entreteni-
mento e de lazer (como em artes) e influéncia comportamental que enfatiza a
influéncia direta do comportamento via forcas ambientais.

Dessa forma, o shopping center passa a ser um ponto de referéncia para
experiéncias de compras e de convivéncia. Um programa cada vez mais comum
em grandes centros, especialmente entre os adolescentes, é passear nos locais
nos finais de semana, atividade esta que as vezes também inclui compras.

O termo experiential marketing ou marketing vivencial tem sido utilizado
por diversos autores (SCHMITT, 1999; PETKUS Jr., 2004) para designar a cria-
¢ao de experiéncias para os consumidores. Segundo Schmitt (1999), o marketing
tradicional vé o consumidor como tomador de decisdo racional que se preocupa
com beneficios e caracteristicas funcionais. Em contraste, o marketing vivencial
trata o consumidor como ser humano racional e emocional que esta preocupado
em ter experiéncias agradaveis. O autor menciona cinco tipos de experiéncias ou
vivéncias que o profissional de marketing pode proporcionar aos consumidores:
(1) sensoriais; (2) afetivas; (3) cognicao criativa; (4) fisica, comportamental e de
estilo de vida; e (5) de identidade social que resulta do relacionamento com um
grupo de referéncia ou cultura. Essas experiéncias s3o possibilitadas pela comu-
nicagdo, identidades visuais ou verbais, presenca do produto, midia eletronica etc.

Ja Petkus Jr. (2004), inspirado em Pine e Gilmore (1999), afirma que todas
as ofertas do mercado fazem parte de experiéncias desempenhadas em palco. De
forma resumida, acredita que (i) as modernas economias tém evoluido da entre-
ga de commodities para entrega de bens, de bens para servicos e em processo de
evoluir para a entrega de experiéncias; (ii) a medida que os servicos se tornam
cada vez mais commodities, a percep¢ao do consumidor sobre vantagem compe-
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titiva diminui, assim como sobre satisfagdo; (iii) a entrega de ofertas experien-
ciais envolve engajar os consumidores de forma inesquecivel; e (iv) todas as
acoes da organizagdo contribuem para o desempenho da oferta experiencial.
Prova dessa transformacdo € a crescente incorporagio de produtos e servi-
cos considerados adicionais, ou seja, a comercializa¢do de itens fora do mix con-
siderado principal. Inicialmente foram os cinemas, depois pragas de alimenta-
¢do e dai em diante cada vez mais itens s3o incorporados, tais como
supermercados, saldes de beleza, agéncias de turismo, chaveiros, bancos, pet
shops, farmdcias, cafés, academias de ginastica, lan houses (lojas de games ele-
tronicos), postos para emissdo de documentos, agéncias dos correios, lojas de
automoveis etc. Nos shopping centers mais recentes, os chamados itens adicio-
nais s3o, geralmente, incorporados a planta original, fato que tende a torna-los
itens normais e ndo mais adicionais. Por exemplo, quem imaginaria um novo
shopping center sem praga de alimentacio ou area de pequenos servigos?

A fungio ampliada do shopping center — centro de compras e de convivén-
cia — exige o desenvolvimento de quatro atributos dominantes para formacao de
sua imagem (SIT, MERRILEES e BIRCH, 2003). Sao eles:

® merchandising — envolve a exposi¢cao das mercadorias, destacando varieda-
de, qualidade, estilo dos produtos disponiveis para venda. Esta diretamente
relacionada a atividade principal do estabelecimento, que é a comercializa-
¢3o de produtos e servigos;

® acessibilidade — refere-se a facilidade de acesso, tanto externa (para chegar
até o local), quanto interna (acesso ao estacionamento, as lojas, largura dos
corredores etc.). Esse aspecto é fator relevante na decisdo do consumidor
por um estabelecimento;

® servigos — incluem desde a qualidade do atendimento nas lojas até os servi-
cos complementares, como banheiros, guarda-volumes e enfermarias.
Enfim, aspectos que possam garantir que a experiéncia vivida pelo consumi-
dor seja a mais favoravel possivel;

® atmosfera — esta relacionada as condi¢des ambientais que provocam uma
sensac¢io de bem-estar nos consumidores, facilitando o processo de expe-
riéncia positiva. A atmosfera envolve aspectos como ambiente, decoragio,
cor, musica e layout.

Os autores ainda indicam trés fatores criticos complementares para a ima-
gem de um shopping center. S3o eles: (1) entretenimento — envolve uma ampla
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gama de atividades oferecidas pelo shopping, visando a proporcionar lazer e
diversdo aos seus freqiientadores. As atividades mais comumente encontradas
sdo cinemas, jogos eletronicos, exposicdes, shows, atividades recreativas e cursos;
(2) alimentagdo — as pragas de alimentagdo sio recorrentes nos shopping centers
e oferecem comida variada, porém, predominantemente do tipo fast-food. Alguns
estabelecimentos estdo procurando se diferenciar nesse quesito, oferecendo tam-
bém opc¢des de restaurante tipo a la carte; (3) seguranga — comparativamente a
outros locais puiblicos de uma grande cidade, os shopping centers podem ser con-
siderados lugares seguros tanto em relacio as compras (garantias, qualidade, for-
mas de pagamentos), quanto em rela¢do a violéncia urbana (assaltos, roubos,
seqiiestros etc.). Esse aspecto tende a ser cada vez mais significativo como vanta-
gem competitiva, pois a questdo da seguranca urbana é um item muito valoriza-
do pelos consumidores, em especial de grandes centros urbanos.

O segredo para a competitividade de um shopping center parece estar na
sua capacidade de integrar de forma harménica o mix de produtos e servigos
com atividades de lazer e entretenimento. A combina¢do (PARSONS, 2003) de
promogdes de vendas e entretenimento constitui uma forte alternativa para esti-
mular a visitagdo e gastos com compras. Promocdes de descontos pura e simples
tendem a se tornar cada vez mais indcuas a medida que os consumidores n3o
visitam esses locais exclusivamente para fazer compras.

Apesar das condicdes favoraveis do macro-ambiente e da evolu¢io na sua
concepgao original, o desempenho do setor de shopping center tem sido afetado
negativamente pela rdpida mudanga no comportamento dos consumidores e
pelo alto nivel de competitividade interna do setor (LEHEW e FAIRHURST,
2000). Contribuem para essa situac¢do o advento da internet e o comércio vir-
tual; o crescente nimero de estabelecimentos em operacdo; a similaridade de
produtos e servicos disponiveis; e as campanhas de comunicag¢do (sempre con-
comitantes em datas comemorativas, como dia dos pais, Natal etc.). O carater de
abrangéncia local (um shopping atrai ptublico que estd nas suas proximidades)
também acaba sendo uma dificuldade para a competitividade do setor.

Recente pesquisa publicada pela ABRASCE (2003) ratificou que o freqiien-
tador de shopping center quando decide ir a um para passear, ou fazer as suas
compras, os dois principais fatores que ele leva em conta sdo a localizacio e a
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facilidade de acesso — proximos ao local de trabalho ou residéncia e, s6 depois,
ele leva em consideragdo as lojas de sua preferéncia ou a qualidade da area de
lazer. Os gestores de marketing, dessa forma, procuram desenvolver acdes dife-
renciadas visando a gerar diferenciais e assim atrair visitantes, especialmente os
de bairros mais distantes, que em geral freqiientem shoppings concorrentes.

O Shopping Analia Franco (SAF) pode ser considerado um dos principais
da cidade de S3o Paulo, como atestam seus nimeros. Localizado na zona leste,
foi inaugurado em 1999. Ao todo sdo 240 lojas, sendo dez ancoras, distribuidas
em quatro pisos, ocupando mais de 40 mil m:. O trafego anual de visitantes é de
22,2 milhdes e mais de 6,4 milhdes de veiculos; sendo que o estacionamento
possui 3.200 vagas. O corpo de colaboradores conta com 3,3 mil empregados
diretos. O perfil de freqiientadores é formado por ambos os sexos, distribuidos
da seguinte forma: 25/45 anos, 22% da classe A, 57% da B e 20% da C.

® Objetivos — (1) aumentar o trafego qualificado de freqiientadores; (2) gerar
experimentagdo de freqiientadores de regides distantes das areas de influén-
cia; (3) ampliar e tornar mais agradavel a experiéncia dos consumidores den-
tro do local; (4) incrementar os resultados do desempenho de vendas; (5)
reforcar a imagem de marca.

® Estratégia — promover eventos dentro de um modelo sociocultural, em que
o SAF funcionaria como um espaco de interacio social, cultural e de consu-
mo, no qual o visitante é parte integrante e adquire mais do que simples-
mente produtos ou servi¢os padronizados. O projeto deveria mostrar um
conjunto de diferencas significativas, que pudesse distinguir esta proposta
das ofertas de a¢des e servicos dos concorrentes.

Para valorizar e conceituar cada vez mais a marca buscou-se promover
um contato maior com os consumidores por meio de experiéncias positivas
do consumidor vividas dentro do shopping, que provocassem relagdes sen-
soriais ligadas ao universo afetivo, criativo e de estilo de vida.

O projeto partiu do pressuposto que acdes ligadas a cultura popular
exercem um papel importante no comportamento do consumidor, uma vez
que fazem parte das experiéncias e valores de uma parte significativa da
populacio, nio requerem nenhum conhecimento especial e sio produzidas
de modo que um grande nuimero de pessoas tenha facil acesso a elas
(MOWEN e MINOR, 2003). Assim, a musica representa um dos exemplos
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de cultura popular mais significativos e seu uso influencia o comportamen-
to do consumidor, promovendo uma atmosfera divertida. Além disso, o
ambiente fisico também exerce influéncia sobre as percep¢des e o compor-
tamento do consumidor e, segundo Bernardino et al. (2004:105), “a atmos-
fera de uma loja, quando em sintonia com o desejo do consumidor, faz com
que ele permaneca ali por mais tempo e o estimula a comprar”.

® (Caracteristicas — O projeto Grandes Encontros foi lancado em maio de 2003
pelo Shopping Analia Franco em parceria com a Radio Eldorado, buscando
oferecer aos seus freqiientadores um ntimero maior de razdes situacionais
para que eles visitassem o SAF. A radio responsabilizou-se por todos os
aspectos operacionais relativos a contrata¢do do artista e infra-estrutura de
palco, som e iluminagao, além de toda a divulgac¢ao durante a sua programa-
¢3o. O shopping ficou responsavel pela infra-estrutura de acomodacio,
orientacdo, seguranga e a comunicagdo interna.

A primeira etapa do projeto aconteceu no ano de 2003 com a realizacao
de dez shows na praca de eventos, e em 2004, a segunda etapa contou ini-
cialmente com trés shows, sempre, fundindo estilos com pluralidade de
manifesta¢des do mussico brasileiro. Na segunda etapa foi efetuada uma
pesquisa de campo que sera analisada no proximo item.

O projeto foi idealizado para que as apresenta¢des acontecessem sem-
pre aos domingos, a partir das 12h3omin, encerrando-se as 14h. A concep-
¢do estratégica referente ao dia e horario das apresentagdes esta centrada no
fato de que neste periodo as lojas do shopping ainda estio fechadas, nio
desviando a atencdo dos freqiientadores em relagdo as compras. Desta
forma, o evento nio atrapalharia a realizacio das vendas e acabaria atraindo
uma parcela significativa de pablico que ndo estaria presente naquele hora-
rio ao shopping e, ao final do espetaculo, constituir-se-ia em concentragao
de clientes para os lojistas, uma vez que aos domingos as lojas abrem as 14h.

® Investimentos — em 2003 foram investidos cerca de R$ 160 mil, incluindo
cachés dos artistas para a realizacdo dos dez shows. Na edi¢io de 2004 o
investimento para os trés primeiros shows do ano foi de R$ 124 mil.

® Resultados — no ano de 2003 os dez shows atrairam 37 mil pessoas. Ja em
2004, 0s trés shows reuniram 17 mil pessoas. O Quadro 1 apresenta os resul-
tados percentuais de crescimento de vendas e trafego obtidos a cada show.

Com relagdo ao trafego, percebe-se que em alguns espetidculos houve um
crescimento significativo quando comparado com o mesmo periodo do ano
anterior, chegando a uma taxa de 33%. No total, durante o ano de 2003 o resul-
tado final foi um acréscimo de 2%.
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SHOWS 2003 2002 Variagao Variagdo  Publico
Vendas Trafego estimado
% %

Mbnica Salmaso

e André Mehmari 18/05 19/05 -4 -20 3000
André Christovam

e Flavio Guimaraes 25/05 26/05 5 -1 3000
Yamandu Costa

e Renato Braz 01/06 02/06 33 21 4000
Nuno Mindelis

e Blue Jeans 08/06 09/06 31 13 3000
Max de Castro

e Wilson Simoninha 15/06 16/06 7 -2 3000
Fernanda Porto 03/08 04/08 10 0 4000
Luiz Melodia 10/08 11/08 36 5 5000
Pedro Mariano 17/08 18/08 35 15 5000
Paula Lima 24/08 25/08 19 1 3000
Claudio Zoli 31/08 01/09 24 -4 4000
Geral 2003 19 2 37000
SHoOwWS 2004 2003 Variacao Variagdo  Publico

Vendas Trafego estimado
% %

Chico César 14/03 16/03 32 9 4000
Toquinho 25/04 27/04 27 8 5000
Frejat 16/05 18/05 45 33 8000
Geral 2004 35 16 17000

Shopping Anilia Franco, 2004.

Ja em 2004 o trafego teve um crescimento acumulado de 16% nos dias de
evento. Com rela¢3o aos valores nominais de vendas, chegou-se a um crescimen-
to de 45% na apresentacdo do cantor Frejat. Em 2003, os valores acumulados de
vendas nos dias de shows tiveram um crescimento de 19% em relac¢io ao ano de
2002. No ano de 2004, o crescimento foi de 35% em relagdo ao ano anterior.

Além de todos esses beneficios mensuraveis, esse tipo de promocao institu-
cional reforcou o fortalecimento de imagem favoravel que, originada de uma
decisio estratégica, aproximou o publico dos produtos e servicos disponiveis no
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SAF. A associagdo da marca a esses eventos ampliou o seu nivel de conhecimen-
to e criou ainda um forte residual de lembranca, além da ampla repercussio
alcangada via publicidade (divulgagdo nao paga em veiculos de midia por meio
de notas e matérias publicadas nos principais jornais, revistas e sites). A estima-
tiva do retorno com midia espontinea equivaleria a investimento superior a R$
850 mil em antncios pagos, conforme demonstrou andlise interna realizada
pelo SAF (Quadro 2).

SHOWS Avaliacao
Veiculagao (em R$)

Mbnica Salmaso e André Mehmari 49.143,76
André Christovam e Flavio Guimaraes 61.732,39
Yamandu Costa e Renato Braz 81.146,36
Nuno Mindelis e Blue Jeans 40.443,65
Max de Castro e Wilson Simoninha 40.335,37
Fernanda Porto 101.336,26
Luiz Melodia 93.467,09
Pedro Mariano 40.366,02
Paula Lima 14.225,00
Claudio Zoli 47.071,88
Chico César 101.604,07
Toquinho 35.086,86
Frejat 145.008,10
TOTAL 850.996,81

Shopping Anilia Franco, 2004.

Para identificar os principais beneficios alcancados pelo projeto, avaliar
seus resultados e conhecer as opinides dos freqiientadores a respeito dos shows
foi desenvolvida uma pesquisa descritiva, aplicada durante os eventos do pri-
meiro semestre de 2004. As informacoes foram coletadas por meio de questio-
nario estruturado, aplicado por entrevistadores do proprio SAF. Foram feitas
entrevistas totalizando 1.094 questionarios validos (371 em show de Chico
César, 355 em Toquinho e 368 em Frejat). Considerou-se como universo da pes-
quisa o publico estimado de cada artista (Quadro 1). Assim, foi possivel retirar
uma amostra probabilistica de cada show sendo que os tamanhos foram calcu-
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lados com base em erro maximo de 5% com um nivel de confiabilidade de 95%.
As perguntas formuladas visavam, dentre outros aspectos, a identificar as con-
di¢cdes do visitante (se era a primeira vez que visitava o SAF, bairro de onde
vinha etc.) e seu comportamento pés-show (se retornaria para casa, passearia,
almocaria, faria compras etc.).

A seguir serdo apresentados os principais resultados obtidos na pesquisa:

e Perfil dos freqiientadores dos shows:

- 65,8% do sexo feminino e 34,2% do masculino;

— Idades variando de 9 a 76 anos, com média de 33,5 anos;

- 70% residem na Zona Leste (onde estd localizado o SAF),

- 8,7% na Zona Norte, 5,7% na Zona Sul, 2,3% na Zona Oeste, 2,5% no
centro e 16,7% em cidades vizinhas;

—  Sao especialmente assalariados (46,1%), profissionais liberais (18,5%) e
estudantes (17,2%).

® Maioria dos clientes ficou sabendo do show por:
— Indicag3o de amigos — 22,1%;
- Divulgacio pela Radio Eldorado — 17,7%;
—  Comunicagdo interna do shopping — Banners 18,6% e Folhetos (17,0%).

® Para 92% dos clientes o horario das apresentacoes foi avaliado entre bom e
excelente.

® Quando perguntados se ficariam no SAF apds o show, 85,4% dos entrevis-
tados responderam afirmativamente, principalmente para almogar.

® 10,3% responderam ser a primeira vez que estiveram no SAF.

® Questionados com algumas frases sobre os shows, responderam:

- 92,7% indicam para amigos;

- 89,7% concordam que os shows demonstram a preocupagio do SAF
com seus clientes;

- 87,6% concordam que os shows aumentam a satisfacdo com o SAF;

- 18,9% concordam que foi o inico motivo que os levaram ao SAF;

—  Outros shoppings que costumam freqiientar s3o especialmente: Tatua-
pé (43,8%), Center Norte (27,3%) e Aricanduva (20,0%), sendo o pri-
meiro e o terceiro da zona leste, mesma regido do SAF e o segundo da
zona norte.

Os resultados da pesquisa sugerem que os beneficios que os shows tra-
zem podem ser considerados: maior simpatia e satisfagdo pelo shopping promo-
tor, melhoria da imagem, atragdo de novos freqiientadores — especialmente de
outros bairros, que, como abordado anteriormente nio tendem a freqiientar
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shoppings de outras regides — e aumento do fluxo de visitantes, além de aumen-
to do volume de vendas no periodo, conforme mostra o Quadro 1.

Os resultados obtidos neste estudo, a partir da anélise dos efeitos da promo-
¢do de eventos musicais em relagdo a atragdo de visitantes, permanéncia desse
publico e impacto nas vendas, indicam que os shows musicais podem aumentar
o trafego e a permanéncia de freqiientadores nos shoppings. Também é possivel
notar a existéncia de uma forte relagdo dessa permanéncia, como o aumento do
consumo total no local, considerando-se isoladamente como base de anéalise os
respectivos dias dos eventos, quando comparados com o mesmo periodo do ano
anterior, sem eventos.

Como esforco adicional as a¢des de comunicac¢do desenvolvidas nas datas
sazonais, pode-se verificar que os shows musicais conseguiram atrair freqiienta-
dores de regides mais distantes das principais areas de influéncia do SAF. Con-
tudo, é importante considerar que os resultados desse projeto n3o foram afeta-
dos por ag¢des similares de concorrentes, o que pode ter potencializado seus
efeitos. A¢des similares s3o mais freqiientes em periodos comemorativos tradi-
cionais e ndo em datas comuns como as em que foram realizados os eventos
analisados. Porém, dada a alta competitividade do setor é bem provavel que os
concorrentes reajam rapidamente a essa postura do SAF, especialmente se os
resultados forem positivos.

Além de influenciar o comportamento (visitagdo, permanéncia e compra),
os shows musicais também podem despertar a satisfacdo do freqiientador, pois
ele percebe nesse tipo de iniciativa uma preocupacio do shopping center em ofe-
recer algo relacionado exclusivamente ao seu prazer e entretenimento, sem uma
contrapartida comercial. Dessa forma, os resultados de vendas e trafego nao
devem ser avaliados como os tnicos balizadores de sucesso do projeto.

Portanto, as a¢gdes promocionais dessa natureza nao deveriam ser analisa-
das apenas como uma ferramenta para alavancar vendas a curto prazo — como é
caracteristica das a¢6es desenvolvidas no setor —, mas sim, como um instrumen-
to capaz de estabelecer relacionamento, reforcar o posicionamento da marca e,
fundamentalmente, gerar uma estratégia de diferenciacdo em relacio aos con-
correntes. Certamente a realizagdo de shows musicais em shopping center nao
¢ a Ginica maneira de destacar-se entre os concorrentes, mas pode ser considera-
da como uma estratégia que explora um aspecto inovador e que se aplicada sis-
tematicamente pode se tornar um efetivo fator de diferenciac3o.

Para os gestores de marketing em shopping centers este estudo sinaliza
como a formulagdo de estratégias de diferenciacio pode ser bem-sucedida em um
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mercado com tendéncias a similaridade de operagdes. Assim como sugere que
seus administradores necessitam planejar acdes estrategicamente consistentes
com maior freqiiéncia, em oposi¢do as acdes exclusivamente taticas e de resulta-
dos imediatistas, a fim de avaliar até que ponto elas podem responder a beneficios
tangiveis de acelera¢do de vendas, trafego e de reforco de imagem de marca.

Podem ser apontados como limitagdes do trabalho o fato de o conceito “mar-
keting vivencial” ndo estar ainda consolidado na literatura de marketing, existin-
do pouca publicagio sobre o assunto. Também nio se examinou outros fatores
que poderiam ter afetado os resultados. Por exemplo, o clima (uma chuva pode-
ria trazer mais visitantes), outras promogdes ou atrac¢des promovidas pelo shop-
ping ou por lojas. Dessa forma se reconhece que os resultados podem advir de
outros fatores e n3o exclusivamente em conseqiiéncia dos shows.
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