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Casos de Ensino em Administragdo

AUMENTANDO A VISITAGAO DO SHOPPING COM ATRAGAO
MusicaL

AnaAkemi Ikeda
Edson Crecitdlli
RogérioMiola

Resumo

O caso abordaapromocéo de eventos musicais realizada pel o shopping Andia Franco em 2003 e
2004 quetiveram por objetivo aumentar a visitagdo qualificada do shopping. Descreve o cenario
gue deu origem a essa iniciativa; as caracteristicas do shopping; o projeto “grandes encontros
musicais’, suas origens e resultados. Apresenta os principais resultados de uma pesquisa de
campo realizada nos shows de 2004 que procurou col her opinides e atitudes da platéia sobre os
eventos e 0 shopping.

Palavras-chave: shopping center; shows musicais, comunicagao; evento.

ABSTRACT

The case approaches musical events promoted by AndliaFranco Shopping in 2003 and 2004. The
aim of these events was to enhance qualified visitors to the mall. The case also depicts the
scenario that originated thisinitiative; the shopping profile; the project “great musicals shows”,
itsoriginand results. Finaly, it presentsthe main results of a2004 field research, which collected
opinions, attitudes from the audience about the events and the mall.

K ey words: Shopping mall; musical shows; communication; event.
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INTRODUGAO

No 2° semestre de 2004, a direcdo do Shopping Andlia Franco analisava os
resultados de pesquisas realizadas durante 2003 e primeiro semestre de 2004
com afrequiéncia dos shows musicais que o shopping vinha promovendo. Com
os dados da pesquisa e algumas outras informagdes, a diregdo precisava decidir
se continuava, ou ndo, com o projeto de shows musicais.

O SHoPPING ANALIA FRANCO

Localizado naZona L estede Séo Paul o, regido de grande crescimento imobiliério,
0 Shopping AndliaFranco foi inaugurado em 9 de novembro de 1999. O Shopping
distinguia-se por estar localizado num bairro popul ar, atendendo principal mente
consumidores das classes sociais A e B.

Além da concepcdo arquitetbnica, um dos seus atrativos era a praca de
alimentacdo, que reunia uma variedade de restaurantes fast-food e outros a
la carte, e &rea de servicos. Ao todo eram 240 lojas, quatro pisos e mais de
40.000 m2 de ABL (AreaBrutalocada). O tréfego anual estimado de visitantes
erade maisde 22 milhdes e o de veicul os estimado em mais de seis milhdes. O
shopping gerava cerca de 3.500 empregos. Com altos indices de vendas,
ocupacao total de seu mix e aumentos crescentes no trafego de consumidores,
0 Shopping Analia Franco sempre procurou reforgar suas peculiaridades como
espaco publico. Assim, por exemplo, a identificagdo do mall era feita com
nomes de flores, a concepcao arquitetodnica valorizavaaluz natural e o layout
simples e sem labirintos, facilitando o0 acesso e alocalizagdo do consumidor.
Além disso, o Shopping Andlia Franco investia em atividades culturais e de
responsabilidade social. A Praca de Eventos tinha capacidade para até 20 mil
pessoas e ja acolheu, por exemplo, o Projeto Escola, que promoveu foruns de
culturae oficinas de arte, movimentando mais de 40 mil estudantesem maisde
40 instituicdes de ensino einlmeros eventosinfantiscomo aCidadedo Livro e
o Festival de Teatro Infantil. No final de 2001, acampanhade Natal do shopping
arrecadou maisde R$ 70 mil, doados & Casa Hope, amaior institui¢do de apoio
ao cancer infantil no pais.

162 RAC, v. 10, n. 1, Jan/Mar. 2006



O ProjeTO

O ano de 2003 iniciou-se com muitas incertezas e dividas sobre os rumos da
economia, politica e, conseqlientemente, sobre o comportamento geral dos
consumidores. Especidistas do setor de consumo consideravam que fatorescomo a
violénciadasgrandescidades, otransito eafdtadetempo influenciavam diretamente
aquedadefluxo dosshoppings. Em S8o Paulo, emrazéo de suadimenso edificul dade
delocomogéo, umadas mai ores dificul dades dos shoppings centersdacidade, estava
em atrair plblicos distantes de suas principais areas de locomogao e modificar seus
habitos e atitudes. Uma pesquisa divulgada pelaABRASCE (Associacio Brasileira
de Shoppings Centers) em 2003 mostrou que o freglientador de shopping center,
guando decidia ir a um deles, para passear ou comprar, levava em conta,
principamente, alocalizaco e a facilidade de acesso dos shoppings proximos ao
local detrabalho ou residéncia; sd depois, consideravaas|ojas de suapreferénciaou
a qualidade da area de lazer. Diante desta realidade e para contornar o cendrio de
mudangcas e novos desafios, vislumbrou-se a necessidade de acbes diferenciadas e
mais agressivas, que pudessem gerar resultados imediatos e estreitar um processo
derelacionamento constante e mais proximo com o frequientador. Além disso, essas
acOesdeveriam estar ligadas a0 conceito e posicionamento damarcae, dessaforma,
reforcar o seu fortalecimento e consisténcia.

Em 2003 decidiu-se desenvol ver um calendario promo-institucional, com base
em eventos musicais. A propostaerade oferecer shows qualificados, com artistas
novos e consagrados, para agregar valor a marca.

Objetivos

. Aumentar o tréfego qualificado de freqlientadores.

. Relacionar-se mais intimamente com o cliente, trazendo-o mais vezes ao
shopping.

. Gerar experimentacdo de freqlientadores de outras regies, distantes das éreas
deinfluénciado shopping.

. Ajudar na construcdo e consolidac&o daimagem de marca do shopping.

. Ampliar e tornar mais agradavel a experiéncia dos consumidores dentro do
shopping.

. Incrementar os resultados do desempenho de vendas.
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Shows Grandes Encontros

O projeto foi lancado em maio de 2003 pel o Shopping AndiaFranco em parceria
com a Radio Eldorado, emissora do Grupo O Estado de Sao Paulo, buscando
oferecer aos seus freqlientadores um nimero maior de razdes situacionais para
gue eles visitassem o shopping. A parceriaentre aRadio Eldorado e 0 Shopping
AndliaFranco se diferenciava pelamudanca na dinamica dos negdcios, com um
projeto conjunto entre as duas organizagdes. No acordo, a Radio responsabilizou-
se por todos 0s aspectos operacionais relativos a contratagdo do artista e infra-
estrutura de palco, som e iluminacdo, além da divulgacédo na programacéo da
Rédio. O shopping ficou responsavel pela infra-estrutura de acomodagéo,
orientacdon, seguranca e a comunicacdo interna. A primeira etapa do projeto
aconteceu no ano de 2003 com arealiza¢do de 10 shows na praga de eventos do
shopping, e em 2004 contou com 3 apresentagdes no primeiro semestre. O projeto
foi idealizado para que as apresentacfes acontecessem sempre aos domingos, a
partir das 12h30min, encerrando-se as 14h. A concepcdo estratégica referente
ao dia e horério das apresentacfes centrou-se no fato de, nesse periodo as lojas
do shopping ainda estarem fechadas, 0 que ndo desviaria a atengéo dos
freqUentadores em relagdo as compras. Dessa forma, o evento ndo atrapal haria
arealizacdo das vendas e atrairia uma parcela significativa de publico que ndo
estaria presente naguele horario no shopping. Depois do espetaculo, o pablico
poderiacircular entre aslojas e explorar melhor o local.

No ano de 2003 cerca de 37 mil pessoas puderam participar destas 10
apresentacBes. Em 2004 decidiu-se continuar com 0s shows e no primeiro
semestre de 2004, com trés shows, 0 shopping atraiu 17 mil pessoas.

ANALISE DA ReLAGAO Custo/BENEFiciO

Pararelacionar os principais beneficios alcancados pelo projeto e avaliar seus
resultados a cada apresentacdo, foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa e
aplicada durante os eventos de 2003 cujos principais resultados se encontram a

Seguir:

. A maioriados clientesficou sabendo do show através daindicacéo de amigos,
Rédio Eldorado e dacomunicacao interna do shopping.

. Para 92% dos clientes o horario das apresentacfes foi avaliado entre bom e
excelente.
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. O estilo de musica preferido eraa MPB, seguido pelo Rock e a Bossa Nova.

. Quando perguntados se costumavam fazer compras no shopping AndiaFranco,
55% dos clientes responderam que sim e 17% responderam ser aprimeiravez
gue estiveram no shopping.

. Alémdosbairrosinseridos nas principais areas deinfluénciahouve umaparcela
importante de clientes originados das seguintes regi 6es. Cerqueira César, Casa
Verde, Carapicuiba, Cantareira, Campo Belo, Campos Eliseos, Butantd, Brooklin,
Salde, Lapa, Aclimacdo, Jabaquara e Guarulhos.

Em 2004 foi elaborada outra pesquisa mais abrangente e os resultados foram
analisados juntamente com as informagdes de 2003. A Tabela 1 apresenta os
resultados percentuais de crescimento de vendas e tréfego obtidos em cada dia
de show, comparativamente ao que aconteceu em igual data do ano anterior
(sem show). Noitem seguinte serdo detal hados os princi pai s resultados dapesquisa
de 2004.

Com relacdo ao tréfego, percebe-se em alguns espetaculos um crescimento
significativo, quando comparado com o mesmo periodo do ano anterior, chegando
a33% de crescimento. Nototal, durante 0 ano de 2003 o resultado final apresentou
um acréscimo de 2%, resultado esse considerado importante tendo em vistaque
0 mercado estava operando com nimeros negativos.

Tabela 1: Variacdo de Vendas e Tréafego por Show entre 2003 e 2004

SHOWS 2003 2002 Variacio Variacio Piblico
Vendas % Trafego % | estimado
Mbnica Salmaso e André Mehmari 18/05 19/05 -4 -20 3000
André Chistovam e Fldvio Guimaries 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
SHOW 2004 2003 Variacgao Variac¢ao Piblico
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

Fonte: Shopping Andlia Franco, 2004.
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Ja em 2004 o trafego teve um crescimento acumulado de 16% nos dias de
evento. Com relagéo aos va ores nominais de vendas, chegou-se aum crescimento
de 45% na apresentacdo do cantor Frejat. Em 2003 os valores acumulados de
vendas nos dias de shows tiveram um crescimento de 19% em relacdo ao ano de
2002. No ano de 2004, o crescimento até os trés shows do primeiro semestrefoi
de 35% em relacéo ao ano anterior. Além de todos esses beneficios mensurévels,
acredita-se que esse tipo de promogdo institucional reforcou o fortalecimento de
imagem favorével que, originadade umadeci so estratégica, aproximou o publico
dos produtos e servicos disponiveis no shopping. A associacdo damarca a estes
eventos ampliou o seu nivel de conhecimento e criou um residual de lembrancga,
comprovado por pesquisasinternasrealizadas no més de abril de 2004 dentro do
empreendimento. Outro resultado importante foi a repercusséo de assessoria de
imprensa, com notas e matérias publicadas nos principaisjornais, revistas e sites.
Também se percebeu que, ao longo do relacionamento, os clientesforam criando
suas proprias opinides positivas sobre os eventos e o proprio shopping. Elasforam
originadas pel as mais diversasinfluéncias, mas principalmente pelaexperiéncia
vivenciadano empreendimento, possibilitando ao cliente estabel ecer comparacdes
com a concorréncia, criar expectativas sobre o Shopping Analia Franco e
comunicé-las por meio dadivulgacdo bocaaboca. Em 2003 o Shopping Andlia
Franco investiu R$ 160 mil neste projeto e em 2004 o investimento afoi de R$
124 mil no primeiro semestre. Vale salientar, porém, paraefeito de comparagao,
a estimativa do retorno obtido em midia espontanea, conforme Tabela 2.

Tabela 2: Estimativa do Retorno com Midia Espontéanea

SHOW Avaliacao
Veiculacio (em R$)

Monica Salmaso e André Mehmari 49.143,76
André Chistovam e Flavio Guimaraes 61.732,39
Yamandui 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

Fonte: Shopping Andlia Franco, 2004.
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PesQuisa coM o PuBLico PReSENTE Aos SHows EM 2004

A programacdo de shows no primeiro semestre de 2004 apresentou,
respectivamente, Chico César, Toquinho e Frejat. A administrac&o do shopping
esperavaque 0s eventos trouxessem uma série de beneficios, entre eles: melhora
de imagem, melhor relacionamento com o publico, aumento de vendas, novos
freglientadores e maior trénsito no shopping. Paraavaliar aaceitacdo dos eventos
junto ao publico, realizou-se uma pesguisacom o publico presente e o questionario
foi entregue antes de cada show. Foram aproveitados respectivamente 368
guestionariosde Frejat, 371 de Chico César, e 355 de Toquinho. Foram descartados
varios questionarios, devido ao seu preenchimento incorreto. As principaistabelas
e grafico sdo os que seguem:

Tabela 3: Shows Assistidos no Shopping

Show Chico César Toquinho Frejat TOTAL
E o primeiro Freqiiéncia 158 154 158 470
% 43,3 43,8 432 434
J4 assistiram Freqiiéncia 207 198 208 613
outros % 56,7 56,3 56,8 56,6
Total Freqiiéncia 365 352 366 1983
% 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 4: Idade dos Expectadores
N°de Desvio Idade Idade
Show Sexo Média respostas Padrio minima maxima
Chico César Feminino 34,63 217 12,296 11 67
Masculino 34,60 148 10,833 14 68
Total 34,62 365 11,709 11 68
Toquinho Feminino 39,21 247 14,314 9 76
Masculino 35,10 104 12,371 9 73
Total 37,99 351 13,878 9 76
Frejat Feminino 28,13 247 11,550 9 70
Masculino 28,06 119 10,900 11 65
Total 28,11 366 11,328 9 70
Total Feminino 33,96 711 13,592 9 76
Masculino 32,64 371 11,709 9 73
Total 33,51 1082 12,987 9 76
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Tabela 5: Identificacdo - Sexo X Artista do Show

Sexo Chico César Toquinho Frejat TOTAL
Feminino Freqiiéncia 221 250 248 719
% 59,7 70,4 67,4 65,8
Masculino Freqiiéncia 149 105 120 374
% 40,3 29,6 32,6 34,2
Total Freqiiéncia 370 355 368 1093
% 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 6: Como Ficou Sabendo do Show X Artista do Show

Midia Chico César Toquinho Frejat TOTAL
Radio Eldorado Freqiiéncia 129 45 19 193
% 35,0 12,7 5.2 17,7
Folheto Freqiiéncia 27 91 68 186
% 7.3 25,6 18,5 17,0
Email Freqiiéncia 0 2 3 5
% 0 0,6 0,8 0,5
Site Fregiiéncia 7 4 6 17
% 1,9 1,1 1,6 1,6
Jornal/revista Freqiiéncia 48 40 14 102
% 13,0 11,3 3,8 9,3
Banner/cartaz Freqiiéncia 36 64 103 203
% 9.8 18,0 28,1 18,6
Amigos Fregiiéncia 71 65 99 241
% 20,9 18,3 27,0 22,1
Outros Freqiiéncia 26 15 20 61
% 7,0 42 5.4 5,6
Diversos Freqiiéncia 19 29 35 83
% 5.1 82 9,5 7,6
TOTAL Freqiiéncia 369 355 367 1091
% 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 7: Identificacdo - Bairro onde Reside X Artista do show

Bairro Chico César Toquinho Frejat TOTAL
Leste Freqiiéncia 226 259 268 753
% 61,6 74,0 74,7 70,0
Norte Freqiiéncia 49 22 23 94
% 134 6,3 6,4 8,7
Sul Freqiiéncia 32 15 14 61
% 8,7 43 3,9 5,7
Oeste Freqiiéncia 16 6 3 25
% 44 1,7 0,8 23
ABC Freqiiéncia 8 10 12 30
% 22 29 33 2,8
Centro Freqiiéncia 16 7 4 27
% 4,4 2,0 1,1 2,5
Outros Freqiiéncia 20 31 35 86
% 5,4 8,9 9,7 8,0
TOTAL Freqiiéncia 367 35 359 1076
% 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tabela 8 Faz Compras no SAF X Artista do Show

Faz compras no SAF Chico César Toquinho Frejat TOTAL
1* vez que vem ao Freqiiéncia 52 33 26 111
shopping % 14,2 9.4 7,1 10,3
Nunca Freqiiéncia 63 35 47 145
% 17,2 10,0 12,9 134
As vezes Freqiiéncia 181 194 197 572
% 49,5 55,3 54,0 529
Com freqiiéncia Freqiiéncia 70 89 95 254
% 19,1 254 26,0 23,5
Total Freqiiéncia 366 351 365 1082
% 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 9: Ap6s o Show Continua no Shopping X Artista do Show

Faz compras no SAF Chico César Toquinho Frejat TOTAL

Sim Freqiiéncia 303 321 309 933
% 81,9 90,7 84,0 85,4

Nio Freqiiéncia 67 33 59 159
% 18,1 9,3 16,0 14,6

Total Freqiiéncia 370 354 368 1092
% 100,0 100,0 100,0 100,0

Grafico 1: % dos que Concordam com as Frases

O show.....

Aumenta a minha satisfacao

Mostra que o SAF se preocupa

Melhora a imagem do SAF

Indico para conhecidos

E o tnico motivo para vir ao SAF

Faz com que eu fique mais tempo

Aumenta a minha freqiiéncia
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Tabela 11: Faz Compras no Andlia Franco X Bairro onde Reside

Fregiiéncia de compra Identificacdio - bairro onde reside
leste | norte sul | oeste | ABC | centro | outros = Total
1% vez Freq 15 26 21 8 7 11 20 108
% Linha | 13,9% | 24,1% | 19.4% | 7.4% | 6,5% | 10,2% | 18,5% | 100,0%
Nunca Freq 62 35 14 2 8 6 17 144
% Linha | 431% | 24,3% | 9,7% | 1,4% | 5,6% @ 4,2% | 11,8%  100,0%
As vezes Freq 440 24 23] 14 13 7 42 563
% Linha | 78,2% | 4,3% | 41% | 2,5% | 23% | 12% | 7,5% | 100,0%
Com freqiiéncia Freq 226 9 3 1 2 2 7 250
% Linha | 90,4% | 3,6% @ 12% | 4% | 8% 8% | 2,8% | 100,0%
Freq 743 94 61 25 30 26 86 1065
% Linha | 69.8% | 8,8% | 5,7% | 23% | 28% 24% | 8,1% 100,0%

Tabela 12: Compra em Outros Shoppings

Shoppings Freqiiéncia %
Aricanduva 167 20,6
Central Plaza 72 8,9
Center Norte 221 27,3
Tatuapé 355 43,8
Ibirapuera 82 10,1
Higiendpolis 29 3,6
Morumbi 46 5,7
Outros 362 44,6

CONSIDERAGOES FINAIS

Apbs a andlise dos dados como as variacBes de vendas, trafego por show,
estimativa do retorno com a midia espontanea e das pesquisas realizadas com o
publico em 2003 e 2004, adirecao precisavadecidir se apoliticade comunicagédo
do shopping estava acertada: deveria avaliar se prosseguiria, faria alguma
alteracdo ou mesmo mudariaradical mente essapolitica. Dessaforma, considerou
Se 0s obj etivos propostos com os shows estavam sendo atingidos: se houve retorno
em termos de vendas, se 0 publico atingido era o pretendido, se houve aumento
de tréfego e de novos freguientadores, assim como se 0s shows reamente
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trouxeram uma experiénciainovadora para os clientes com melhora de imagem
para o shopping.

INSTRUGOES PARA OS PROFESSORES — NOTAS DE ENSINO

Objetivos Educacionais

1. Fazer com que os alunos avaliem e discutam estratégias de segmentacao,
posicionamento e comunicagdo de marketing.

2. Relacionar a teoria com as atividades desenvolvidas pela organizagdo
em foco, e fazer com que os alunos sejam capazes de discernir e tomar
decisdes estratégicas referentes a segmentacdo, posicionamento e
comuni cagao.

Utilizagdo Recomendada

. O caso pode ser utilizado tanto em nivel de graduacdo como de pds-graduacao,
posterior ou concomitante aos conceitos basicos de marketing. Recomenda-se
0 Uso, especi almente em sessdes onde estratégias de comunicacdo e promocao
estejam sendo discutidas.

Conhecimentos que Poderdo ser Adquiridos

. Aspectos tedricos e praticos concernentes as estratégias de segmentacao,
posi cionamento e comuni cagao.

. Proposi¢oes alternativas de decisdes em consonancia ao ambiente e cenario.
Habilidades a Serem Desenvolvidas

. Desenvolver nos estudantes a capacidade de relacionar os conceitos com a
realidade organizacional.

. Desenvolver avisdo critica dos alunos em relacdo as decisbes de marketing e
alternativas possiveis.
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Problema a Ser Discutido

. Os esforcos de comunicagéo realizados pelo shopping estéo surtindo efeitos?
Que resultados estdo sendo gerados e como essas atividades podem ser
potenciadas?

Indicagdo das Fontes de Obtengdo dos Dados

. Shopping Analia Franca (site e relatorios internos); Pesquisa ABRASCE de
2003; Relatério ABRASCE 2004.

PLaNO DE ENsINO

Duracdo daAula: 100 minutos
Apresentagdo (10')
O shopping AndliaFranco e o projeto musical
Comunicacédo e Promocéo (25')

1

2

3

4. Segmentacdo e posicionamento (25')

5. Uso de informagdes para tomada de decisdes (25)
6

Resumo e fechamento da concluséo, ressaltando as principais idéias e
conclusoes (15).

DiscussAo: ANALISE DO CAso E LIGAGAO coM os CONCEITOS

1. Apresentacéo

Oinstrutor podeiniciar apresentando um breve resumo do perfil do shopping e
do projetomusical.

2. Revisdo e discussdo dos conceitos de Comunicacéo e Promogao

Oinstrutor guestionae resume o processo de comunicacdo e objetivosaserem
atingidos pelacomunicacéo.
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Questdes para os alunos

. Os eventos musicais estdo atingindo os objetivos pretendidos do shopping?
Que melhorias poderiam ser incorporadas ao projeto? Em sua opinido, esse
tipo de atividade perdura por quanto tempo?

. O shopping pode explorar melhor o papel de divulgador e de apoio a MPB?
Que atividades e técnicas de comunicacdo podem ser utilizadas nesse caso?

. Analise os resultados obtidos com a midia espontanea (Tabela 2).

O instrutor pode relembrar as técnicas de promogao existentes, e discutir em
guais se encaixam 0s eventos musicais. Ao mesmo tempo registra os principais
pontosdiscutidos.

Pde em discussio os aspectos qualitativos e imensuraveis de resultados de
acles promocionais.

3. Discusséo de conceitos sobre segmentacdo e posicionamento
O instrutor resgata os conceitos e discute com os alunos as possivel s estratégias
de segmentac&o e posi cionamento susceptiveisde utilizaco pelo shopping Andia
Franco. Posteriormente analisam se o projeto musical &, ou ndo, adequado para
0 shopping.
Questdo para 0s alunos
. Queoutrostiposde promogdo poderiam ser realizados com oseventosmusicais
gue poderiam ter sinergia para as estratégias de segmentacao, posi cionamento
e comunicagéo do shopping?
4. Discussio sobre 0 uso de informagtes para tomada de decisoes.

O instrutor promove discussao da necessidade de informacfes paratomadade
decisBes em marketing e em especial em relacdo as estratégias em foco.

Questdo para 0s alunos

. Que consideracbes poderiam ser feitasa partir dapesquisarealizadaem 2004?
Analiseo perfil dosartistas que se apresentaram no SAF em relacdo aestratégia
de segmentagdo e comunicaggo do shopping.

5. Resumo e Fechamento da conclusdo ressaltando as principais idéias e
conclusdes.
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Oinstrutor retomao objetivo dadiscussao; sintetizaas principaisidéias, confere
se os principaistopicosforam cobertos e faz ligagao com os assuntosjadiscutidos
em marketing e os que serdo discutidos nas proximas aulas.
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