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RESUMO

O evento Saldo do Livro do Piaui (Salipi) tem se revelado como uma das maiores
atracBes artistico-culturais realizadas no estado, contando com o apoio de diversas
entidades publicas e privadas, conseguiu se integralizar aos grandes eventos em nivel
regional, tanto que, atualmente, faz parte da agenda nacional do Calendario Brasileiro
de Exposicoes e Feiras langado pelo Ministério das Relagdes Exteriores e Ministério do
Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior. Frente a este reconhecimento, foram
realizadas investigagdes que pudessem dar conta de entender como o Salipi se inseriu
em seus quinze anos de existéncia como um evento de grande porte. Nesse cenario,
entendemos que seu modelo estratégico subsidiou a inser¢cdo em atragcdes de porte
nacional, viabilizadas, dentre outros aspectos, pelo marketing cultural desenvolvido ao
longo desse periodo. Desse modo, este estudo trouxe como objetivo geral analisar as
estratégias de mercado presentes no evento do Salipi. Para alcangar os objetivos de
investigacdo, foi realizado estudo de caso, com uso do método descritivo e abordagem
qualitativo-quantitativo de natureza bibliografica, ancorada em entrevista e questionario
pautado nas escalas de marketing. As andlises se deram a partir da aplicacdo da
entrevista com 02 (dois) idealizadores do evento e com o publico participante que
respondeu ao questionario semiestruturado enviado via email, totalizando 33 (trinta e
trés) participacdes do publico. Ao final os dados foram entrecruzados no sentido de
atingir aos objetivos propostos para o estudo. Como subsidio tedrico foram utilizados
autores gque versam sobre as estratégias de marketing cultural, quais sejam: Prado Janior
e Cardoso (2016) e Carvalho (2010), dentre outros, bem como a pesquisa trouxe
embasamento nos estudos de caso, cuja investigacdo foi guiada por Yin (2015) e
Eisenhardt (2009). O suporte tedrico para a metodologia da pesquisa foi dado por Dias
(2014) e Hair (2005), os quais trabalham a pesquisa em administracdo. Os resultados
demonstraram que a principal estratégia da feira é a congregacao de variados setores
sociais piauienses: Estado, entidades privadas e ONGs que se integram na publicizacdo
do evento, alcancando um elevado publico que participa de diversas atividades, o que
permite a feira atrair um pablico variado, englobando, assim, pessoas de diversos niveis

e classes sociais.

Palavras-chave: Estratégias de mercado, marketing cultural, Salipi.
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ABSTRACT

The “Saldo do Livro do Piaui — “Piaui Book Fair” (Salipi) is an event that has proved to
be one of the greatest artistic and cultural attractions held in the state, with the support
of several public and private entities, and which managed to integrate itself to major
events at local level, and is part of the national agenda of the Brazilian Calendar of
Exhibitions and Fairs launched by the Ministry of Foreign Affairs and Ministry of
Development, Industry and Foreign Trade. Faced with this recognition, surveys have
been carried out that could account for understanding how Salipi has been inserted in its
fifteen years of existence as a major event. In this scenario, we understand that its
strategic model subsidized the insertion in national attractions, made feasible, among
other aspects, by the cultural marketing developed throughout this period. Thus, this
study has as a general objective to analyze the market strategies present in Salipi. To
reach the research objectives, a case study was carried out, using a descriptive method
and qualitative-quantitative approach of a bibliographic nature, anchored in an interview
and a questionnaire based on the marketing scales. The analyzes were based on the
application of the interview with 02 (two) idealizers of the event and with the
participating public that filled out a semi-structured questionnaire sent by email, totaling
33 (thirty three) participations of the public. At the end, the data were intertwined in
order to reach the objectives proposed for the study. As a theoretical subsidy we used
authors that deal with cultural marketing strategies, such as: Prado Janior and Cardoso
(2016) and Carvalho (2010), among others, as well as the research brought in the case
studies, whose investigation was guided by Yin (2015) and Eisenhardt (2009). The
theoretical support for the research methodology was given by Dias (2014) and Hair
(2005), who work on management research. The results showed that the main strategy
of the fair is the congregation of various social sectors in Piaui: State, private entities
and NGOs that are integrated in the publicity of the event, reaching a high public that
participates in several activities, which allows the fair to attract a varied audience,

encompassing people of different levels and social classes.

Keywords: Market strategies, cultural marketing, Salipi.
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INTRODUCAO

A décima quinta edi¢do do Saldo do Livro do Piaui tem apontado como este evento se
consagrou na agenda nacional de projetos culturais, sacramentado pela insercao deste no
Calendério Brasileiro de Exposicdes e Feiras Nacionais, reconhecido, inclusive, pelo

Governo Federal.

Nessa Optica, muito se tem percebido sobre o fato de que em um cenario altamente
competitivo, manter-se nos padrdes de altos niveis de projetos culturais ndo é uma tarefa
facil, especialmente, para eventos em um Estado que, historicamente, tem ficado a
margem de grandes investimentos. Por outro lado, superando este conceito, o Salipi
revelou-se como um espaco de atracGes literarias, mas também, de exposicoes,
fotografias, langcamentos de livros, feiras e outros atrativos dos quais dispde e que 0 tem
levado a permanecer de forma decisiva nas grandes atracGes culturais do Estado e do
Nordeste (Soares, 2013).

Isto porque o Salipi se consagrou paulatinamente como uma exposic¢ao que se relaciona
com sujeitos do mercado consumidor, tendo gque para atingir 0 sucesso se ancorar em
uma filosofia do marketing visando o alcance de resultados satisfatdrios, objetivando
atingir a parcela para a qual se dirige, fixando e ofertando elementos voltados para a

visdo estratégica de marketing (Soares, 2013).

Por outro lado, o marketing pode subsidiar o referido evento no sentido de atender as
especificidades de seu publico, uma vez que a feira em estudo se volta para o aspecto
literdrio, mas ndo somente para este. Atinge também um publico muito maior, plural e

por essa caracteristica, envolve conceitos literarios diversos, de atragdes musicais, de
7
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pintura, saraus e outros eventos, como também de vendas de livros, de divulgacdo de
trabalhos, que estdo de certa forma associados ao cenario do Salipi, o qual se volta para

0 aspecto da leitura sob todas as suas concepcaes.

Na visdo de Kotler e Keller (2006), a aplicacdo do marketing se faz necessaria em
qualquer tipo de instituicdo ou evento, gerador de lucros ou ndo, a partir de uma missao
definida de forma clara, atrelando-a as atividades, bem como os clientes para os quais se

direciona.

Por ser um evento culturalmente consagrado, foi necessario direcionar este estudo para
o marketing cultural, o qual se volta para a promoc¢éo de eventos no sentido de melhor
guiar as estratégias de mercado para manutencdo por tanto tempo de um evento

reconhecido nacionalmente.

O Salipi, por ter se consagrado como evento cultural piauiense, tem ganhado destaque
também na midia nacional. Seus idealizadores surpreenderam porgue a feira conseguiu
se firmar como parte da agenda de atra¢6es culturais do Estado, em detrimento de outras

de mesmo porte que ainda ndo conseguiram se manter por tanto tempo no mercado.

Dessa forma, por ter importancia no mercado cultural piauiense, sua manutencao em um
cenario tdo competitivo merece ser alvo de estudos cientificos, visto que ja estd na

décima quinta edicdo e cada vez mais se insere como um evento.

Nesse sentido, acredita-se que entender os elementos que o levam a ganhar cada vez
mais destaque serviu para alavancar sua perpetuacdo, podendo também contribuir com
outros eventos de mesma importancia, mas que ainda ndo conseguiram o merecido

destaque.

Ademais, este estudo se faz de extrema relevancia, considerando que ainda ndo houve

nenhuma investigacdo que buscasse dar conta das estratégias de mercado voltadas para
8
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0 evento, de modo mais especifico, entender que estratégias de mercado contribuem

para a manutencdo deste evento cultural como uma feira de suporte nacional.

Diversos foram os autores que ja se dedicaram a verificar o funcionamento do
marketing cultural, inclusive com vaérios artigos publicados na érea, consolidando este
estudo, as quais podem ser destacadas as investigacdes de Colbert e Courchesne (2012);
Collison e Spears (2010); Damascena, Oliveira e Melo (2012); Engelen e Brettel (2011)
e Halkias et al. (2014), dentre outros. No entanto, nenhum deles se debrucou sobre as
peculiaridades do Salipi como objeto de investigacdo, tampouco quando se busca
identificar as estratégias de mercado do referido evento, sendo esta a proposta inovadora

deste pds-doutoramento.

Destacando-se como evento cultural a nivel regional e nacional, o Salipi tem atraido
cada vez mais pessoas em suas edi¢Oes, feito que se deve pela forma inovadora como
tem se apresentado para a sociedade, mas também por atrelar caracteristicas de gestédo
para o alcance de resultados, o que segundo Kotler e Keller (2006) é fundamental

quando se implementa qualquer tipo de comércio e divulgacéo de produtos.

Nessa perspectiva, a problematica de investigacdo deste estudo se voltou para o seguinte
questionamento: quais sdo as estratégias de mercado utilizadas na realizacdo do evento

Salipi?

Desse modo, o objetivo geral de investigacdo foi analisar as estratégias de mercado
utilizadas na realizacdo do evento Salipi. Como objetivos especificos foram propostos
0s seguintes: relacionar as variaveis ligadas ao marketing cultural do Salipi; identificar
as estratégias de mercado aplicadas pelos idealizadores do Salipi; e interligar a proposta

do Salipi as suas estratégias de divulgacéo.

Considerando o atual cenario artistico-cultural do Salipi e seu reconhecimento como

evento de grande porte, ndo somente a nivel local, mas também, nacional, a hipétese

9
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principal deste estudo se sustentou na premissa de que 0 sucesso deste projeto cultural
estaria ligado diretamente as estratégias de mercado e ao marketing cultural promovido
por seus organizadores as quais tém sido aplicadas de forma decisiva e estratégica para
os resultados apresentados (Kotler e Keller, 2006).

Ressaltou-se como hip6tese secundaria de investigacdo que a principal estratégia de
mercado seria o direcionamento do evento para publicos variados, consistindo assim, no
principal elemento de agregacédo de valor a feira, interferindo em sua permanéncia como

destaque a nivel nacional.

Esta investigacdo foi realizada a partir de um Estudo de Caso, o qual segundo Yin
(2015) pode descrever um fendmeno, testar teoria, ou gerar teoria, sendo necessario, na
visdo de Eisenhardt (2009) que este esteja interligado ao método descritivo, a partir de

variaveis especificas.

Segundo Vieira (2011, p. 36), “a orientacdo externa, satisfacdo do publico, integracdo e
coordenacdo interna dos colaboradores e adocao de visdo estratégica a longo prazo estéo

entre as escalas de marketing que podem ser incluidas neste estudo™.

Na investigacdo foi realizada pesquisa de natureza qualitativo-quantitativa, com
abordagem bibliogréafica e uso do método descritivo. Na visdo de Gil (2002), o modelo
descritivo permitiu que se tivesse uma visao amplificada do fendmeno em estudo, que
se tornou recorrente e com determinada finalidade, possibilitando a coleta de dados
mais proximos possiveis da realidade que circunda o fendmeno em estudo, a partir de

variaveis especificas.

No que concerne aos aspectos ligados a pesquisa em administracdo, Dias (2014) e Hair
(2005) entendem a possibilidade de verificacdo real do fendmeno ligado aos conceitos
da gestdo administrativa, passando-se a compreendé-lo sob a Otica conceitual

estratégica.

10
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A pesquisa de campo se deu por meio de entrevista com 02 (dois) dos idealizadores do
evento e com 33 (trinta e trés) pessoas que aceitaram responder a questionario
semiestruturado. Foi produzido questionario para o publico e enviado via redes sociais,
no sentido de atingir o maior nimero de pessoas possiveis que ja participaram do
evento. Na visdo de Severino (2017), a aplicacdo de questionario ratifica a veracidade
dos dados coletados, além de aproxima-la da realidade apreendida. Ademais, foi
consultada a pagina virtual da feira, disponivel nas redes sociais.

Para Dias (2014), a pesquisa de campo traz para a investigagdo o contexto da realidade
que o circunda, possibilitando ao pesquisador a verificagdo in loco de elementos de
consulta que sdo fontes historicas, essenciais para a percepcao da visdo estratégica do

objeto de estudo e sua ascensdo em um dado periodo de tempo.

A aplicacdo do questionario semiestruturado (Apéndice A) considerou todos 0s aspectos
do anonimato exigido para este tipo de pesquisa e se adequou as exigéncias dos sujeitos
pesquisados, que participaram do estudo através de convite, cuja desisténcia poderia se
configurar em qualquer tempo, sem prejuizo para o participante. Para subsidiar e
assegurar o anonimato, foi utilizado Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), em acordo com a Resolucdo 196/96 do Conselho Nacional de Etica (CNE), o
qual manifesta que toda pesquisa com seres humanos devera ser feita com uso do

referido termo, que serviu como garantia para o resguardo das informacGes coletadas.

Como subsidio teorico foram utilizados autores que versam sobre as estratégias de
marketing cultural, quais sejam: Prado Junior e Cardoso (2016) e Carvalho (2010),
dentre outros, bem como a pesquisa foi embasada nos estudos de caso, cuja investigacao
foi orientada por Yin (2015) e Eisenhardt (2009), Colbert e Courchesne (2012);
Collison e Spears (2010); Damascena, Oliveira e Melo (2012); Engelen e Brettel (2011)
e Halkias et al. (2014).

11
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O suporte tedrico para a metodologia da pesquisa se deu por Dias (2014) e Hair (2005),
Kotler e Armstrong (2007) e Kotler e Keller (2006), dentre outros, os quais trabalham a

pesquisa em administracao.

Jé a coleta de informacdes sobre o Salipi foi realizadas na pagina do evento e por meio
de documentos fornecidos pelos proprios idealizadores da feira, os quais trouxeram
informacdes situadas no recorte histérico entre o ano de 2003, quando houve a primeira
edicdo do evento, até o0 ano de 2017, quando houve a 152 edico.

A andlise dos dados foi feita a partir de cinco categorias, que congregaram, dentre
outros aspectos, as variaveis disponiveis para o estudo: a) a proposta do evento; b) o
objetivo dos idealizadores; c) a percep¢do do publico; d) a propaganda do evento e; e)
as estratégias de mercado atreladas a propaganda para o sucesso do evento. Estas
variaveis foram abarcadas pelos questionarios aplicados, visando melhor compreender o

fendmeno do Salipi.
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CAPITULO | - REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este Capitulo trata de modo mais especifico da revisdo de literatura, configurada neste
item como revisdo bibliografica, sendo descritos neste item o marketing cultural, os

tipos de marketing cultural e a promocéo de eventos culturais, conforme seguem.

1.1. Marketing cultural

O avanco do capitalismo propiciou a conhecida mercantilizacdo da cultura que veio
ligada as industrias culturais, a partir de bens simbdlicos que avancaram sobre produtos
culturais, através da tecnologizacdo da cultura, proporcionada pelo surgimento da
cultura midiatica (Rubim, 2010).

Nesse sentido, segundo Augusto e Yanaze (2010, p. 96) “os cidaddos, com o
crescimento midiatico, passaram a exigir posturas diferenciadas e novas das empresas,
especialmente, a partir do ano de 1990, isso porque a interacdo com outras culturas a
partir deste ano ficou mais facilitada e trouxe novos mecanismos de distribuicdo e
circulacdo de novos produtos, exigindo-se a valorizacdo da cultura nacional para que se

resgatasse a identidade nacional.

Segundo Neto (2010), a internet e as redes sociais tomaram 0s espacos e 0 tempo das
pessoas, passando a ser uma ferramenta utilizada por estas em comparacdes, escolhas ou
verificagdes de opcdes disponiveis, permitindo-as que estas possam ser mais seletivas
na hora de escolher aquilo que mais a agrada. Desta feita, os empreendedores ou

empresarios devem estar atento no sentido de realizar um acompanhamento mais efetivo

13
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quando se tratam das demandas desse novo tipo de consumidor, sé assim, poderao se

manter competitivos.

Na visdo de Silva (2008, p. 13), é possivel compreender o momento atual, afirmando
que “a crescente oferta de produtos em precos e qualidade é parte de uma cultura
mercadologica onde o consumidor, cada vez mais, decide a compra pelo seu
relacionamento com a marca”. Dessa forma, é necessario estar atento para que a marca

carregue atrativos que possam atrair o consumidor.

Nesse sentido, o marketing cultural, segundo Cardoso (2006, p. 13) pode ser

conceituado como:

uma articulagdo da arte e da cultura aos interesses empresariais e
governamentais. Mundo afora, é mais comumente compreendido como uma
atividade promocional da imagem da organizacdo na busca da criacdo de
caminhos alternativos de relacionamento com publicos de interesse por meio
da associa¢do da marca organizacional ao prestigio de produtos artisticos e
culturais.

O marketing cultural tem em seu escopo solucbes direcionadas as exigéncias
mercadologicas, dentre as quais podemos citar: necessidade de distingdo das marcas;
diversidade do mix de comunicacdo empresarial visando atingir o publico-alvo; e

posicionamento social por parte da organizacdo (Neto, 2010).

Silva (2008) esclarece que o marketing cultural se consagra a partir de acao estratégica
que parte da comunicacdo organizacional aos variados publicos-alvo. Nessa oOtica, 0
incentivo a acBes culturais possa ser um fator diferenciador para a promocdo de uma

determinada marca.

A autora afirma gque a associacdo de uma empresa ou evento a determinado servico faz
com que o consumidor estabeleca uma relacdo de reconhecimento, ou mesmo um

produto a marca/empresa (Silva, 2008).

14



Marketing cultural: as estratégias de mercado a partir de um Estudo de Caso no Saldo
do Livro do Piaui (Salipi)

E a partir dessa premissa que o Ministério da Cultura e das Relagbes Exteriores se
organizou no sentido de possibilitar solu¢bes baseadas no modelo francés, de modo que
profissionais especificos cuidassem de questdes culturais especificas, gerando recursos
para setores com caracteristicas peculiares, contribuindo para o desenvolvimento do

mercado de exportacdo baseando-se na imagem brasileira (Miranda, 2010).

Desse modo, é a partir do conceito de marketing cultural que se busca atender as
necessidades culturais de determinado publico, tal qual acontece com o Salipi, visando
retornos especificos para a area, 0 evento e para a regido. Este tipo de marketing oferece
a determinado publico, com caracteristicas especificas os produtos ou servigos que sdo
esperados por este, ou seja, volta-se para o que aquele publico gosta, momento em que

faz uma associacdo de marcas, servi¢os e produtos (Augusto e Yanaze, 2010).

Até porque, na visdo de Andreucci Junior (2011, p. 16), “o consumo cultural atua ndo
somente no aspecto financeiro, mas principalmente, no aspecto espiritual do individuo”,
fazendo com que este sinta que algum vazio fora preenchido, tornando-se o diferencial
na aquisicdo de bens, produtos e servicos a partir de estratégias de mercado,

selecionadas a partir de variaveis que sdo delineadas por meio de estudos especificos.

Assim sendo, a arte atua como veiculo de comunicacdo para prestigiar acoes
mercadologicas. Essas acBes mercadologicas sdo construtos culturais originados do
marketing cultural, que foi facilitado por aspectos como: internet, a qual facilitou o
acesso e a interacdo com a comunicacdo e a informacdo; mudancas sociais; além de
problemas na propaganda tradicional, ja que esta tem enfrentado limitacbes quando

busca atingir o publico-alvo (Carvalho, 2010).

1.2. Tipos de marketing cultural

Deve-se enfatizar as modalidades de marketing cultural segundo Machado Neto (2010,

p. 161), o qual dedicara sua tese de doutoramento para estuda-las. Sdo elas: marketing
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cultural de fim; marketing cultural de meio; marketing cultural misto; O marketing
cultural de fim, que se manifesta como aquele que as organizacgdes, sejam estas publicas
ou privadas exercem no sentido de promover a cultura como atividade-fim (Neto, 2010).

O marketing cultural de meio se efetiva quando uma organizacdo que ndo possui a
manifestacdo cultural como raz&o de ser, por isso, 0 ramo desta organizagéo seria outro,

mas fazem uso do marketing cultural para se promoverem (Neto, 2010).

J& o marketing cultural misto possui as caracteristicas do marketing de fim e de meio,
ou seja, um evento/organizacdo cultural com participagdo de uma empresa que trabalha

em outro ramo, que nao o artistico-cultural (Neto, 2010).

Finalmente, o marketing cultural de agente, o qual se manifesta por empreendedores que
assumem 0S riscos que sua proposta de atividade cultural pode trazer e aceitam o
desafio para promoverem suas producgdes culturais, mesmo que, posteriormente, possam

conseguir algum tipo de parceria, como aconteceu com o Salipi (Neto, 2010).

1.3. Promocéao de eventos culturais

Kotler e Armstrong (1998, p. 462) discorrem acerca da promoc¢édo de eventos culturais,
iniciando a discussao enfatizando sobre “a maneira como o individuo ou grupo vé uma
organizagdo, denominando-a imagem organizacional”. Na visdo de Bacha (2005), a
imagem corporativa se efetiva na suma elaborada pelo publico considerando todos os

elementos delineados pela marca (nome, simbolos visuais, propaganda e patrocinios).

Para estes autores, a imagem pelos clientes internos e externos de uma empresa pode
ndo se orientar pela identidade que a empresa pretende apresentar ao publico (Perez,
2007), visto que esta imagem ¢ constituida ndo apenas “em fungdo da comunicagdo que
se deseja apreender, como também através de sinais ndo planejados, mas que podem

agregar valor a empresa” (Costa, Carvalho e Figueiredo, 2005, p. 201).
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O marketing cultural permeia exatamente essa imagem corporativa que é construida a
partir “da reputacdo favordvel de uma empresa, incluindo o publico interno e o externo,

além dos idealizadores do evento” (Costa, Carvalho e Figueiredo, 2005, p. 203).

Dessa forma, a construcdo da imagem corporativa efetivou-se pelas impressoes
positivas que a empresa quer construir, traduzida em sua personalidade representada
pela marca organizacional. Nessa ética, € imprescindivel que a valoracdo da marca faca
com que o consumidor faca associacOes que favorecam o produto, identificando a
personalidade por meio da marca. (Solomon, 2002).

Para 0 marketing cultural, ao se envolver com determinada marca, o cliente passa a
assumi-la como sendo sua, comprometendo-se com o produto. E importante que essa
associacdo favoreca a construcdo da imagem da empresa pelo consumidor,
especialmente quando a marca utiliza de valores ndo concretos, ou seja, ideologicos .
(Costa, Carvalho e Figueiredo, 2005).

S&o os elementos intangiveis da marca, isto €, sdo estes elementos que fazem com que a
escolha do produto ndo se dé em funcdo de seu uso, mas de seu significado para o
contexto social, traduzido muito mais pelo significado de eu dispde para a sociedade na

qual se apresenta (Solomon, 2002).

O marketing cultural traduz a comunicacao direta da empresa com o publico que esta
pretende atingir, traduzido pelo servico, produto ou marca, a partir da qual se
desenvolve uma relacdo ou um servigo de consumo, atual ou futuro, percebida pela

comunicacgdo da empresa com a comunidade (Costa, Carvalho e Figueiredo, 2005).
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

2.1. Tipo de estudo

O estudo se realizou a partir de um Estudo de Caso, o qual segundo Yin (2015) pode
descrever um fendmeno, testar teoria, ou gerar teoria, sendo necessario, na visdo de
Eisenhardt (2009) que este esteja interligado ao metodo descritivo, a partir de variaveis

especificas.

A escolha pelo Estudo de Caso se deu por se tratar de um fenémeno especifico, centrado
no marketing cultural, ja que o Salipi € um evento genuinamente piauiense e foi
investigado por dispor de elementos culturais que possibilitaram discussGes acerca

deste.

O Estudo de Caso buscou de forma especifica entender o Salipi na perspectiva de
marketing cultural, voltando-se sempre para suas especificidades como evento cultural.
Por isso, este € o tipo de pesquisa que melhor se adequou a proposta deste estudo,

tornando possivel uma investigacdo aprofundada da feira.

Eisenhardt (2009) observou que ao aliar o Estudo de Caso proposto por Yin (2015) com
0 método descritivo, 0 pesquisador atuara mais proximo da realidade, ja que vai buscar
no referido método as caracteristicas descritivas do fendmeno em evidéncia,
enriquecendo, dessa forma, o estudo, mantendo os dados coletados o mais proximo

possivel do contexto real.
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O estudo descritivo possibilita ainda ao pesquisador caracterizar o fenémeno de forma
detalhada, primando por suas especificidades, configurando, assim, uma investigacao
com maior distanciamento da intervencdo do investigador (Severino, 2017).

Na investigacdo foi realizada pesquisa de natureza qualitativo-quantitativa, com
abordagem bibliogréafica e uso do método descritivo. Na visdo de Gil (2002), o0 modelo
descritivo permitiu que se tivesse uma visdo amplificada do fendmeno em estudo, que
se tornou recorrente e com determinada finalidade, possibilitando a coleta de dados
mais proximos possiveis da realidade que circunda o fendmeno em estudo, a partir de

variaveis especificas.

O aspecto qualitativo, de acordo com Yin (2015), consagra o teor cientifico da pesquisa
na sustentacdo tedrica que o trabalho requer, extraindo de forma positiva todos 0s

elementos da teoria que a ela pertence para o enriquecimento do estudo.

Ja o teor quantitativo do estudo foi propiciado por meio da quantificagdo dos dados
coletados junto ao publico-alvo investigado, visto que se trata de um segmento amplo e
que deram respostas variadas para 0s questionamentos, sendo necessario padroniza-las
através dos valores absolutos e percentuais, os quais foram expostos em tabelas

construidas por meio do programa Microsoft Excel (Severino, 2017).

A pesquisa quantitativa descritiva dos dados coletados em valores absolutos,
percentuais e atraves do desvio padrdo, que é calculado por meio da méedia e da mediana
da populacdo frequentadora do evento. Tomou-se como base para este célculo os
altimos seis anos do evento, isto porque houve repeticdo na quantidade aproximada de
publico durante o recorte historico do evento, fazendo-se essa aproximacdo visando

facilitar o calculo dos dados.

Para Magalhaes e Lima (2001), s6 é possivel calcular o desvio padrdo quando o campo

de amostragem é elevado ou quando a pesquisa € repetida varias vezes.
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O desvio padrdo, segundo Magalhdes e Lima (2001) consiste na regularidade a
determinado conjunto de dados de forma que se aponte o grau de oscilacdo em média de
determinado fendbmeno. Para o calculo do desvio padrdo, sdo utilizadas variaveis

estatisticas, que possibilitam maior aproximacdo com a realidade.

Em comparagdo com os ultimos valores absorvidos a partir dos frequentadores do
evento, verificou-se que a média poderia ser calculada por meio de uma aproximacgéo de

publico dos Gltimos seis anos, conforme segue:

Quadro 1: Média aproximada de publico por evento nos altimos seis anos

Iltem Média de publico aproximada
1 800
2 1200
3 1500
4 1400
5 1100
6 1200
Total 7.200

Fonte: Pesquisa direta. 2018.

Ao se calcular a média, verifica-se que a quantificacdo fica em torno de 1.200 pessoas
por ano. Ressalta-se que este € um publico estimado, visto que ha muitas divergéncias

em relacdo ao numero de frequentadores do Salipi.

Se considerarmos que a mediana é calculada a partir da exploracdo do meio termo dos

dados apresentados, tem-se que:
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800 — 1.100 — 1.200 — 1.200 — 1.400 — 1.500

Assim, ao se verificar o termo médio, observa-se que este esta na casa dos 1.200, sendo

esta a mediana.

Desse modo, o desvio padrdo é calculado através dos seguintes dados:

Quadro 2: Desvio padrao

Valor Desvio Desvio do quadrado
800 | (800-1.200) = -400 20
1.100 | (1.100-1200) = -100 10
1.200 | (1.200-1.200) =0 0
1.200 | (1.200-1.200) =0 0
1.400 | (1.400-1.200) = 200 ~14
1.500 | (1.500-1.200) = 300 =17

Fonte: Pesquisa direta. 2018.

Dessa forma, o desvio padréo ficou em 15,25, aproximadamente. Mesmo parecendo um
namero elevado, ja que o desvio padrdo ideal é de +1,0 ou -1,0, quando se trata do
calculo de uma populacdo elevada, o desvio padrdo, dependendo da concentracdo dos
dados, pode ficar elevado, o que ndo minimiza a aproximagdo com os dados da
realidade (Magalhdes e Lima, 2001).

Em relacdo ao desvio padrdo da variavel 33 (trinta e trés), que corresponde ao numero
de participantes, este é considerada pela propria variavel, visto que ndo ha
disponibilidade amostral diferente desta e nem a pesquisa foi realizada vérias vezes para

que pudesse ser calculado o desvio padrdo amostral (Magalhaes e Lima, 2001).

No que se refere ao estudo em administracdo, por se tratar de tema especifico do eixo,
conforme Dias (2014) e Hair (2005) entendem a possibilidade de verificacdo real do
fendmeno ligado aos conceitos da gestdo administrativa, passando-se a compreendé-lo

sob a dtica conceitual estratégica, sendo estes conceitos também usados neste estudo.

21




Marketing cultural: as estratégias de mercado a partir de um Estudo de Caso no Saldo
do Livro do Piaui (Salipi)

Primou-se pela pesquisa de campo, pois Gil (2002) entende que esta melhor se adequa
as pesquisas da area de humanas, dentre elas as de administragdo. A pesquisa de campo
possibilita que o investigador traga dados reais para seu estudo cientifico, mantendo a
perspectiva de aproximacdo com a realidade, o que é muito importante para a

sustentacdo da tese defendida.

Para Dias (2014), a pesquisa de campo traz para a investigacdo o contexto da realidade
que o circunda, possibilitando ao pesquisador a verificagdo in loco de elementos de
consulta que sdo fontes histdricas, essenciais para a percepcao da visao estratégica do

objeto de estudo e sua ascensdo em um dado periodo de tempo.

Aliada a pesquisa de campo, foi feita entrevista com os idealizadores do evento com o
apoio de questionario semiestruturado, produzido somente para este fim. A entrevista,
conforme Severino (2017) consiste em instrumento bastante efetivo para o pesquisador,
ja que da a possibilidade a este de direcionar suas perguntas para o enfoque desejado

nos objetivos propostos e assim, os alcangarem.

2.2. Problemética de investigacéo e objetivos

Na visdo de Gil (2002), a problematica consiste no questionamento-problema do estudo,

para o qual buscam-se respostas e deve vir em forma de indagacao.

A problemética de investigacdo deste estudo foi a seguinte: quais sdo as estratégias de
mercado utilizadas na realizacdo do evento Salipi? Esta indagacdo foi voltada para os

objetivos de pesquisa, visando responder a este questionamento principal.

Quando da escolha da problematica, foram originados os objetivos de investigacdo,

tanto o geral, quanto os especificos, que circundam o primeiro e para ele se delineiam.
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Para Gil (2002), o objetivo geral deve ser criado a partir da problemaética, pois é o ponto

central de investigacao, j& que é ele que norteia todo o estudo.

Nessa Otica, 0 objetivo geral de investigagdo foi analisar as estratégias de mercado
utilizadas na realizacdo do evento Salipi, visto que este é o elemento central da
investigacdo. Os objetivos especificos propostos foram os seguintes: relacionar as
variaveis ligadas ao marketing cultural do Salipi; identificar as estratégias de mercado
aplicadas pelos idealizadores do Salipi; e interligar a proposta do Salipi as suas
estratégias de divulgacdo. Estes objetivos, conforme ja explanou Gil (2002), devem
necessariamente, levar em conta o objetivo geral, geralmente transformando-se em

subitens secundarios de estudo.

Severino (2017) explicou que todo estudo deve conter uma hipdtese principal, haja vista
que ha uma tese a ser defendida na investigacdo e esta se concretiza na hipotese
principal. A hipotese principal deste estudo se sustentou na premissa de que 0 Sucesso
deste projeto cultural estaria ligado diretamente as estratégias de mercado e ao
marketing cultural promovido por seus organizadores as quais tém sido aplicadas de
forma decisiva e estratégica para os resultados apresentados, conforme Kotler e Keller
(2006).

Atrelada a esta hipdtese principal esta a hipotese secundaria, pois a tese deve ser
sustentada por todos os elementos que denotam a crenca no resultado a ser encontrado
com os dados coletados (Severino, 2017). A hipétese secundaria de investigacdo € a de
que a principal estratégia de mercado seria o direcionamento do evento para publicos
variados, consistindo assim, no principal elemento de agregacdo de valor a feira,

interferindo em sua permanéncia como destaque a nivel nacional.

Vieira (2011, p. 36) menciona que “orienta¢do externa, satisfagdo do publico, integra¢ao
e coordenacdo interna dos colaboradores e adogdo de visdo estratégica a longo prazo

estdo entre as variaveis que foram incluidas neste estudo”.
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2.3. Instrumentais de pesquisa

Como instrumentos de pesquisa foram utilizados dois questionarios, site do evento e

material impresso coletado junto aos proprios idealizadores do evento.

O primeiro questionario aplicado aos idealizadores que serviu de instrumento de
pesquisa contém 13 (treze) perguntas abertas, servindo para orientar 0s questionamentos
a eles.

Na visdo de Severino (2017), a aplicacéo de questionario ratifica a veracidade dos dados

coletados, além de aproxima-la da realidade apreendida.

Quanto ao segundo questionario semiestruturado, foi aplicado ao publico participante
do evento e contém 11 (onze) perguntas abertas. Para Minayo (2002), ao optar por
questionario, o investigador tem mais possibilidade de encontrar o que procura e, dessa
forma, sustentara sua tese voltando seus questionamentos para os objetivos de estudo,
permitindo um grau maior de confiabilidade no estudo, além de se tornar mais possivel

a ratificacdo da hipotese sugerida.

Ja a coleta de informacGes sobre o Salipi foi realizada na pagina do evento e por meio
de documentos fornecidos pelos proprios idealizadores da feira, 0s quais trouxeram
dados situados no recorte historico entre o ano de 2003, quando houve a primeira edicado

do evento, até o ano de 2017, quando houve a 15? edicéo.

O modo eletrdnico por e-mail foi selecionado pelo fato de possibilitar que se atingisse o
maior nimero de pessoas possiveis que ja participaram do evento. Ademais, foi
consultada a pagina virtual da feira, disponivel nas redes sociais no endereco eletrénico:

www.salipi.com.br.
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2.4. Populagao e amostra

Participaram do estudo 2 (dois) produtores do evento. Estas duas pessoas foram
selecionadas por serem aquelas que além de estarem a frente do evento, aceitaram
responder as perguntas e participar da pesquisa. Ressalta-se que existem outros
idealizadores da feira, mas que por motivos alheiros ndo puderam participar do estudo,

0 que ndo empobreceu em nada a coleta de dados da pesquisa.

A pesquisa aplicada com os participantes do evento alcangcou uma amostra de 33 (trinta
e trés) pessoas que aceitaram responder a questionario semiestruturado. Do publico total
que anualmente participa do evento com populacdo em torno de 1.200 (Hum mil e
duzentas) pessoas, o0 valor dos participantes da pesquisa corresponde a
aproximadamente 3% do publico visitante da feira por ano. Se for considerar que o
evento alcanga um publico regional e é reconhecido nacionalmente, a amostra se torna
consideravel, pois destes muitos sdo criangas e outros podem nao dispor de e-mail, meio

pelo qual se enviou 0 questionario para respostas.

Os participantes do evento foram selecionados pelos proprios idealizadores do evento,
que contribuiram para a distribuicdo do questionario enderecado ao e-mail das pessoas

que os devolveram também de modo virtual.

A aplicacdo dos questionarios semiestruturados (Apéndices A e B) considerou todos os
aspectos do anonimato exigido para este tipo de pesquisa e se adequou as exigéncias
dos sujeitos pesquisados, que participaram do estudo através de convite, cuja desisténcia
poderia se configurar em qualquer tempo, sem prejuizo para o participante. Para
subsidiar e assegurar o anonimato, foi utilizado Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), em acordo com a Resolucdo 196/96 do Conselho Nacional de
Etica (CNE), o qual manifesta que toda pesquisa com seres humanos devera ser feita
com uso do referido termo, que serviu como garantia para o resguardo das informacdes

coletadas.
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2.5. Analise dos dados e discussao dos resultados

A anélise dos dados foi feita a partir de cinco categorias, que congregaram, dentre
outros aspectos, as varidveis disponiveis para o estudo: a) a proposta do evento; b) o
objetivo dos idealizadores; c) a percep¢do do publico; d) a propaganda do evento e; e)
as estratégias de mercado atreladas a propaganda para 0 sucesso do evento. Estas
variaveis foram abarcadas pelos questionarios aplicados, visando melhor compreender o

fendmeno do Salipi.

A andlise foi realizada a partir do confronto dos dados coletados com a teoria
apreendida na pesquisa qualitativa e bibliografica. Além disso, foi feita a triangulacao
dos dados coletados a partir da entrevista com os idealizadores e com as informacdes
fornecidas pelo pudblico participante, observando-se onde ha divergéncias e
convergéncias sobre o tema (Minayo, 2002).

Como subsidio teorico na revisdo de literatura e nas analises foram utilizados autores
que versam sobre as estratégias de marketing cultural, quais sejam: Prado Junior e
Cardoso (2016) e Carvalho (2010), dentre outros, bem como a pesquisa foi embasada
nos estudos de caso, cuja investigacdo foi orientada por Yin (2015) e Eisenhardt (2009),
Colbert e Courchesne (2012); Collison e Spears (2010); Damascena, Oliveira e Melo
(2012); Engelen e Brettel (2011) e Halkias et al. (2014).

Estes autores serviram para fazer a discussdo dos resultados, confrontando-se seus
estudos com os dados coletados nesta pesquisa, no sentido de enriquecer a discussao

proposta e contribuir de forma significativa para outras pesquisas cientificas.

O suporte tedrico para a metodologia da pesquisa se deu por Dias (2014) e Hair (2005),
Kotler e Armstrong (2007) e Kotler e Keller (2006), dentre outros, os quais trabalham a

pesquisa em administracao.
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O suporte tedrico ora enfatizado alcanga todo o estudo, desde a producéo da revisdo de
literatura até as discussdes e apresentacdo dos resultados, voltando-se sempre para as
escalas de marketing mencionadas no proximo Capitulo: “a orientacdo externa,
satisfacdo do publico, integracdo e coordenacédo interna dos colaboradores e adocao de
visdo estratégica a longo prazo estdo entre as escalas de marketing que podem ser

incluidas neste estudo” (Vieira, 2011, p. 36).
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CAPITULO IIl - ESTUDO DE CASO DO SALAO DO LIVRO DO PIAUI
(SALIPI)

3.1. Caracterizagdo do Salipi

O Saldo do Livro do Piaui esta entre os maiores eventos literarios do nordeste, tanto que
passou a fazer parte da Agenda Brasileira de Exposicdes e Feiras, insercdo esta

realizada pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.

Em nivel estadual, o evento se revelou como um dos mais importantes no contexto
artistico-cultural-literario, destacando-se como um promissor acontecimento, pois reune
ndo apenas Orgaos publicos, mas conta também com o apoio de entidades particulares,
atraindo a cada ano em torno de 180 mil pessoas, reunindo em um Unico cenario,
artistas e publico, com atracdes diversas, dentre as quais podem ser destacadas:
exposicdes, bate-papos literarios, dancas, musicas, apresentacdes teatrais,
comercializacdo de livros e outros produtos que circundam o ambiente da leitura, que é

o foco do evento.

Desde o seu nascimento, o Salipi contou com setenta lancamentos por edi¢cdo, sendo ao
longo de suas quinze edicGes lancados em torno de 1050 livros, entre 2003 e 2017,

apontando para o respaldo do qual dispunha o evento.

Entender as estratégias que envolvem o Salipi e sua manutencdo no cenario nacional de
eventos permitiu que o Piaui também permanecesse na rota das grandes atracdes
literdrias. Segundo Vanzellotti (2008), todo processo de gestdo exige um

comportamento estratégico, seja uma instituicdo, uma empresa ou mesmo um evento.
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Nesse preceito se encaixa perfeitamente o Salipi, em cujo marketing de mercado
evidenciou o comércio e as acdes necessarias e que deveriam ser planejadas para o

gvento.

O Saldo do Livro do Piaui (Salipi) consiste na principal atividade da Fundagdo Quixote
desde o0 ano de 2003. Esta organizacdo é pessoa juridica de direito privado, sem fins
lucrativos, que tem como objetivo principal “promover a cultura piauiense através da
realizacdo de atividades literarias, artisticas e culturais diversas, com a finalidade de
incentivar e estimular a leitura e a formacdo de novos leitores” (Fundagdo Quixote,
2017).

Esta Fundagdo possui sede em Teresina/Pl e se volta, principalmente, ao incentivo do
desenvolvimento cultural piauiense e brasileiro, intencionando a manutencdo da

conservacdo do patriménio historico, artistico e cultural (Fundacdo Quixote, 2017).

Dentre as principais atividades que acontecem no Salipi estdo: Feira de livros, que se
realiza no Espaco Rosa dos Ventos da Universidade Federal do Piaui (UFPI), na qual
acontecem exposi¢cdes de livros e materiais educativos, como revistas e encartes
voltados para publicos variados, inclusive para pessoas com limitacdes visuais ou
auditivas, por exemplo, tais como livros em braile, audio-livros, dentre outros;
Seminario Lingua Viva e FOruns Tematicos, o qual se encarrega de aliar a Lingua
Portuguesa com outras areas do conhecimento com enfoque interdisciplinar,
desenvolvida por meio de palestras e rodas de conversa, com participacdo de
personalidades locais, nacionais e até internacionais; e Circo das Letras & Espaco
Crianca Liz Medeiros, que visa aflorar o interesse e o habito de leitura, principalmente,
de criancas e jovens, desenvolvido através de atividades ludicas, oficinas de arte,
contacdo de histérias, teatro de bonecos, sala de leitura e outras (Fundagdo Quixote,
2017).

Também estdo entre as atividades do Salipi o Bate-Papo Literario, espaco voltado ao

lancamento de livros e conversa com escritores consagrados ou ndo, ampliando o
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conhecimento sobre a producdo literaria de forma ampla; Canal Salipi, criado no 11°
Salipi, 0 qual objetiva manter um canal interativo de midias e redes sociais, promovido
em parceria com o Instituto ComRé&dio do Brasil, organizacdo sem fins lucrativos que
busca incentivar praticas de convivéncia para um mundo melhor; Concurso Jovens
Escritores, que estimula a leitura entre os mais jovens, oriundo de uma parceria entre a
Fundacdo Quixote e o Jornal O Dia; e Palco Marcus Peixoto, espaco de divulgacdo de
artistas locais, também realizado na Universidade Federal do Piaui, no Espaco Noé
Mendes (Fundagéo Quixote, 2017).

3.2. Estudo qualitativo - A viséo dos idealizadores

A partir de questionario com 13 (treze) perguntas abertas, dois dos idealizadores do
Salipi apresentaram suas visOes acerca da feira, com respostas que apontam para 0S
elementos que se voltam para as estratégias que contribuiram para que este se tornasse o
maior evento no contexto literario e cultural do Estado, inserindo-se dessa forma, na

Agenda Nacional de eventos culturais.

Nesse sentido, questionamos, inicialmente, se o Salipi possui algum responsavel pelo

marketing do evento, obtendo-se as seguintes respostas:

Sim. Trata-se de uma empresa conceituada e mantém com a dire¢do
permanente conversas sobre a imagem do evento. A logomarca €
cuidadosamente mantida e zelada para chamar a atencdo e desperta
curiosidade aos participantes e interessados (IDEALIZADOR 1).

Sim. E uma agéncia de conceito e boa criatividade na produgio do material
de divulgacdo. Ainda contamos com outros meios de divulgacéo de apoio em
que agéncia regula e melhor artisticamente a logomarca. Guardamos com
zelo e cuidados para ndo tornar a imagem da logomarca algo de gosto
duvidoso e maldoso. Temos muito cuidado para atrair os olhos e o
pensamento com suavidade e estética. A cada evento temos 0S nossos
homenageados: o local e o nacional. Geralmente o centendrio ou de
nascimento ou de morte (IDEALIZADOR 2).

As respostas revelam que os dois idealizadores responderam de forma positiva,
apontando para uma empresa que é responsavel pelo marketing do evento. Essa postura

de procurar uma empresa que entende de marketing e propaganda para se
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responsabilizar pela imagem que o evento quer passar € muito importante, o que,
segundo Dias (2014), permite-se alcancar os objetivos propostos pelo evento, além de
trazer respaldo para a feira.

Foi indagado aos idealizadores se sdo feitas propagandas sobre o evento e em caso
afirmativo, onde isso acontece, obtendo-se as seguintes respostas:

Sim. Mais ou menos um més antes do evento, em parceria com a
Universidade Federal do Piaui, fazemos divulgacdo pela tv comercial
(quando ha verba), tv universitaria, radio am e fm, outdoors, de acordo com
as possibilidades financeiras. Os painéis ficam em lugares estratégicos:
avenidas, rotatérias, mas principalmente na entrada do campus da
universidade. Mas a melhor divulgacdo é da parte do publico que conversa o
ano todo sobre 0 evento e as criangas lembram os pais. O proprio evento é
informacdo para muitos meios de comunicagdo. A imprensa tem dado
destaque e pde o Saldo na vitrine; uma semana antes e durante,
principalmente quando ha atracdes midiaticas (IDEALIZADOR 1).

Sim. Fazemos a divulgacdo do evento e isso acontece juntamente com as
logomarcas dos nossos apoiadores. Mesmo que o apoiador ndo tenha
condicOes de estar no evento do ano, mas se ele nos apoiou em algum tempo
anterior deixamos a logomarca dele por algum tempo. Expomos outdoors em
locais de muito transito: avenidas, rotatorias e principalmente na entrada da
Universidade Federal do Piaui. Panfletamos e usamos jornais locais. Mas o
evento ja € autossuficiente em imagem o que da confianga e seguranca aos
seus participantes com a certeza da sua realizacdo (IDEALIZADOR 2).

Observamos pelas respostas dos idealizadores que as propagandas séo feitas sob
diversos canais: TV, radio, redes sociais, panfletagem, jornais locais, dentre outros. Mas
estes acreditam que o principal veiculo de propaganda é o préprio participante, que
propaga uma imagem positiva do evento, reflexo da boa imagem que foi construida ao
longo de suas edic¢des, corroborando com a visdo de Vanzellotti (2008, p. 33), o qual
menciona que quando um evento se solidifica, sua imagem ja serve para atrair olhares e
um publico novo, além de ser possibilitar confianca para seus idealizadores. E como “se
construisse uma autossustentacdo da imagem social, 0 que a partir de um circulo,

contribui para seu sucesso”.

Ao serem questionados se sabiam informar sobre estratégias especificas de mercado

para o Salipi, os coordenadores do evento enfatizaram que:
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Os livreiros sdo os responsaveis diretos no processo de compra e venda dos
produtos pertinentes as faixas etarias e de escolaridade. A preparacdo mais
intensa decorre de quando a direcdo informa a programacdo dos palestrantes
locais, nacionais e internacionais. A forma de agradar ao publico que circula
vai desde a novidade das publicagdes até os produtos que ficam a espera de
anos anteriores. O livro é sempre chamativo e ha interessados para todos 0s
titulos. E questio de tempo para a visitagio e o participante encontra o que
deseja. Os construtores do evento pensam juntamente com os livreiros sobre
todos os gostos e formas de chamar os que gostam do evento e vao para
consumir, conhecer e entreter. E um grande encontro interdisciplinar e
multicultural. Oferta e procura entram em simbiose para a harmonia do
coletivo liudico em todos os campos da arte, e da arte literaria
(IDEALIZADOR 1).

Sim. H& porque os livreiros tomam providéncias e atitudes para atenderem a
clientela que visita o evento. E sobretudo conversamos sobre como
diferenciar o evento para atrair o publico: titulos novos e principalmente
barateando o produto que é possivel baratear. As livrarias buscam aumentar o
estoque e fazer promogdes atrativas. A comercializagdo dos produtos
encontra 0 ambiente preparado e se mostra garantida venda porque ha
demanda suficiente para que os produtos circulem de grande quantidade,
principalmente os produtos para criancas. Temos ainda a praca de
alimentacdo que garante os produtos locais, isto é, a gastronomia incorpora
produtos ao gosto de todos (IDEALIZADOR 2).

Percebemos que a principal estratégia de mercado, segundo os idealizadores, esta na
venda de livros, a partir de ofertas que os livreiros oferecem para atrair o0 maior nimero
de pessoas de publicos variados e niveis diferenciados, o que segundo Armstrong
(2007), quanto mais variado for um determinado espaco de oferta de produtos, maior
sera 0 numero de pessoas alcancadas, o que pode determinar e sugerir 0 sucesso de um

gvento.

Sobre as variaveis utilizadas para o sucesso do evento, os participantes deram as

seguintes respostas:

Primeiro: contamos com a reputacdo do evento que ja ganhou a simpatia da
cidade durante esses tantos anos e € noticia pelo mundo; depois usamos esse
capital de empatia e devolvemos para todos que querem a permanéncia
sempre mais atrativa. Segundo: a novidade e a curiosidade movem as pessoas
para as prateleiras com livros 0s mais variados, e 0s outros topicos atrativos:
musica, pintura, teatro, contagdo de histérias, lancamentos (seguramente é o
mais movimentado); encontros com produtores de arte; a interagdo humana
ganha pelo imaginario de sentir no meio mais elevado de civilidade
(IDEALIZADOR 1).

O evento ja conseguiu 0 dominio do grande publico pela reputacdo alcancada
ao longo dos anos. Mas mesmo assim estamos divulgando, chamando e
convocando a cidade e todos aqueles que amam os livros e 0 conhecimento.
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Utilizamos o que o Salipi conquistou ao longo das edi¢Bes de varidveis
minimas como a safoninha de poemas até coberturas de canais de televisao.
Exploramos as variaveis possiveis para que o evento agrade em todas as
areas. Abrimos das 10h da manha as 22h, durante os dez dias de evento. E
um evento longo que possibilita a mercadoria encontrar compradores,
consumidores e curiosos em todos o0s ambitos e necessidades
(IDEALIZADOR 2).

Constatamos que as varidveis mais mencionadas pelos idealizadores do evento estdo a
reputacdo da feira aliada as novidades trazidas a cada ano, 0 que permitiu sua

manutengdo como o maior evento literario do Piaui.

Na visdo de Miranda (2010), diversas variaveis podem influenciar o sucesso de um
evento ou sua manutencdo no mercado. Estas variaveis dependerdo da natureza e do
publico que se pretende atingir. Nessa Otica, torna-se imprescindivel uma analise mais
apurada do mercado, das caracteristicas do publico-alvo e da necessidade de insercédo

deste mercado em determinado local.

Sobre a principal proposta do Salipi, os idealizadores responderam que:

E a formac&o de um novo publico leitor e consumidor de arte. Entdo o foco
principal é a crianca e, de modo mais especifico, a crianca que estuda nas
escolas da rede publica de ensino estadual e do municipio. Como o Salipi fez
15 anos, temos leitores “filhos” do evento e, que seguramente, ndo deixardo
de frequentar. Trabalhamos com o foco do ensino fundamental, em primeiro
lugar; depois pensamos o nivel médio e outros interessados. Temos
preocupacdo com o nivel académico, para tanto temos a presenca de
conferencistas e palestrantes escolhidos em meio a inteligéncia local,
nacional e, quando podemos, convidamos de fora do Pais (IDEALIZADOR
1).

Contaminar o0 maximo de pessoas visando ao livro e a leitura. Lembrando
que o Salipi € multicultural: danga, exposicdo, musica e muitas outras
atracOes. Mas a principal proposta é uma mudanca de mentalidade em relacéo
ao conhecimento e apontando para gestos de civilidade. A mudanca de
mentalidade em relagdo ao conhecimento do processo civilizatério do Piaui e
do Brasil; a inteligéncia do meio a servigo da crianca e da escola publica, em
primeiro lugar e da escola privada; incluindo o professor no processo ativo.
Apostamos que o livro é o objeto mais interativo que o homem ja criou, por
isso focamos no m&ximo de titulos para atrair da crianga ao colecionador.
Sdo milhares de titulos em todas as areas do conhecimento e de pregos
variaveis: do mais barato ao mais caro; do popular ao sofisticado; do simples
ao complexo; do minimo ao maximo. Avaliamos o que pode ser consumido
para ndo gerar a sensacdo de desconhecimento das necessidades do que
circulam no evento em busca de encontrar o que precisa (IDEALIZADOR 2).
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As respostas revelam que um dos idealizadores entende que a principal proposta do
Salipi sdo as criancas da rede publica do municipio e do estado, no sentido de formacéao
de um novo publico leitor, em detrimento do pensamento do segundo idealizador, o qual
menciona que o foco estd no livro e na leitura, 0 que pode possibilitar mudanca de

mentalidade no que concerne ao gosto pela leitura, atraindo um puablico variado.

Nesse contexto, € mister lembrar do marketing cultural de agente, classificacdo que
segundo Silva (2008), efetiva-se por empreendedores que assumem 0s riscos de sua
atividade cultural, mesmo que depois estes busquem parcerias. E este tipo de marketing
promovido e direcionado pela proposta do evento, formulada inicialmente pelos
idealizadores.

Quando indagados se as estratégias de divulgacdo sdo baseadas na proposta do evento,

o0s coordenadores informaram que:

Procuramos adequa-las ao que temos e podemos, principalmente os que sao
homenageados locais e de dmbito nacional; lembrando aqueles que sdo
classicos, cujo destaque é coletivo e universal. Enfatizamos a longevidade do
evento reforcando a reputacdo. Entendemos que o evento esta apoiado em
bases sélidas por ser realizado por pessoas confiaveis e de contato coletivo,
ou seja, pessoas publicas de vozes reconheciveis (IDEALIZADOR 1).

Sim. Principalmente apontando para a formacéo do novo leitor: a crianca. O
foco € um grande publico, mas a crianca interessa de imediato. Ela ndo vai
mais deixar de frequentar o evento. O livreiro é alertado para apresentar
produtos que possa atender a curiosidade da crianga, do adolescente e do
adulto (IDEALIZADOR 2).

Mais uma vez os idealizadores voltam a reafirmar a crianca como o0 novo leitor, o que se
insere na proposta da feira, conforme explana o segundo coordenador, admitindo que as
estratégias se voltam para este aspecto, visando manté-la como publico frequentador do
evento. Ja o primeiro coordenador destaca que as estratégias de divulgacdo sdo baseadas
na proposta do evento ao esclarecer que buscam atender as especificidades de leitura
local e nacional, sem esquecer os classicos, reforcando a partir da coletividade, a

reputacdo do evento ja absorvida socialmente.
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Ao serem indagados sobre os principais produtos vendidos no Salipi, os idealizadores

do evento responderam que:

Trabalhamos com arte, e com arte literaria, principalmente. Entendemos que
esses fatores juntos despertam para outros conhecimentos. Mas no geral,
chamamos todos para o conhecimento armazenado no livro, ainda uma forma
segura de guardar conhecimento. O evento comporta em torno de 100
estantes com milhares de titulos para todos os niveis escolares e académicos.
Mas juntamos mais instituicbes para ampliar a imagem: Universidades
publicas e particulares, faculdades que se encaixam no perfil; as academias
de letras, diretorios de escolas (IDEALIZADOR 1).

Parece 6bvio: o livro. Mas ampliamos e somamos mais outros produtos:
danca, musica, pintura, comidas tipicas, artesanato com motivos locais e
outras formas de artes. Outro grande produto apresentado é a palestra
cuidadosamente bem pensada. Quem vem? Local, nacional e internacional?
Que impacto pode causar? Esse item visa atingir o professor e outros que
tenham esse perfil de modo pertinente interessar. As palestras apresentam
temas de interesse da natureza, planeta, motivos locais, mas temos ainda a
preocupacdo de provocar com temas polémicos na area de humanas: a
mulher, suicidio, formacdo do jovem, educacdo em todas as areas e faixas
etarias, tecnologia, redes sociais e seus perigos, diversidade em todos os
sentidos, as leis e seus efeitos. Todos os produtos que sdo oferecidos no
espaco tém pertinéncia com a esséncia do evento (IDEALIZADOR 2).

Embora o primeiro idealizador esclareca que dentre os principais produtos esta a arte
literéria, este corrobora com o segundo idealizador quando traz a tona o livro, como
modo seguro de manutencdo do conhecimento. Outros produtos lembrados sdo as
diversas formas de arte, tais como: danca, musica, pintura, comidas tipicas, artesanato e,

de modo especifico, o segundo idealizador lembra-se da palestra.

Quando questionados sobre a missdo do evento, 0s participantes desta pesquisa

explicaram que:

A mudanca de mentalidade dos frequentadores do evento; ao isolamento do
estado do Piaui e, sobretudo, buscarmos a atualizacdo com o restante do Pais
e 0 mundo. Mesmo vivendo a percep¢do de globalizacdo, mas nem tudo
acontece de maneira favordvel. O evento possibilita a ampliacdo de
pertinéncias em relagéo a tudo que viabiliza chegar ao conhecimento. E esse
0 ponto de vista dos idealizadores que apresentam perfis préximos, isto &,
afinidades intelectuais sobre a condi¢do humana de evoluir pelo
conhecimento (IDEALIZADOR 1).

O evento tem a missdo primordial de ampliar a demanda para o
conhecimento e o comportamento civilizado. O que realmente move a
realizacdo do Salipi é que temos que sair do trivial e buscarmos formas de
chamar pessoas — 0 numero ma&ximo — para algo mais sadio e deixar
acomodacdo em outro lugar. Buscamos uma outra forma de viver bem e de
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modo atrativo; interessante e sugestivo; curioso e investigativo de tudo que
constréi o individuo. A missao é despertar mais para os problemas do homem
e suas complexas relacdes com a sociedade. Entendemos que é insisténcia
pode mudar comportamentos dentro de casa, na rua, no bairro, no pais e no
mundo (IDEALIZADOR 2).

Verificamos que a missdo do evento se efetiva sob diversas Oticas, segundo 0s
idealizadores, haja vista que estes mencionam desde a mudanca de mentalidade e
atualizacdo do Estado com o restante do pais até ampliacdo do conhecimento aliado ao

comportamento civilizado, propondo a evolugédo a partir do conhecimento.

Para Prado Junior e Cardoso (2016), a missdo congrega os ideais de existéncia de uma
dada organizacgdo, podendo ser manifestada em mais de um elemento, mas que alcanca

um conceito generalizado sobre o que seus idealizadores buscavam quando a criaram.

Ao serem questionados sobre o publico-alvo do Salipi, seus idealizadores responderam

0 seguinte:

Mesmo entrecruzando com outras respostas o Viés e a esséncia de 10 dias de
bulicio com a arte e o livro, nossas trombetas soam para a crian¢a. O curioso
é numa breve pesquisa constatamos que mais da metade dos adultos que véo
ao evento sdo levados pelas criancas. Milhares de criancas oriundas da rede
publica de ensino que chegam ao Saldo vém pelo estimulo do professor(a)
com a participacdo dos idealizadores. Fazemos o contato com os gestores do
sistema educacional e juntos criamos condi¢Bes para a interagdo escola e
evento. A rede privada chega ao evento por meios proprios e iniciativas de
diretores e professores (IDEALIZADOR 1).

S8o todos aqueles que se interessam pelo conhecimento e pelas artes; ainda
pelo livro que contém o texto literario. Mas a intencdo de formar o leitor
novo é a esséncia do evento. Mesmo repetindo que € a crianga, mas séo todos
que queiram ampliar o conhecimento. O recado é que fomos feitos para o
conhecimento, mas temos que busca-lo. Outro publico alvo é o escritor quer
seja 0 novato, quer seja o ja experimentado. O encontro do escritor e do leitor
resulta no comentario do livro, no compartilhamento de experiéncias entre
seres que estdo envolvidos com a melhor da vida. O livro inédito encontra no
Salipi 0 melhor momento para ser conhecido. Em média séo lancados cerca
de 70 livros por edicdo do evento. E um momento impar de contato do
escritor com o publico, esperado pelo artista e pelo leitor com 0 maximo de
desejo. O livro é outro alvo a ser atingido. Enfim, ndo selecionamos publico e
queremos todos. Como o evento € realizado dentro da Universidade pode
parecer que o publico é de natureza universitéria, muito gente pensa assim,
mas é um pensamento equivocado e vesgo. O publico é geral, principalmente
para aqueles que pensam que a Universidade € para poucos. O clima
universitario estimula para a juventude pobre e da periferia possa se sentir
com a possibilidade de 14 chegar. Outro fator que muito tem nos ajudado é a
pesquisa feita interna que nos aponta para que tem servido o evento. Pessoas
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comprometidas — voluntarias — tem perguntado se o Salipi tem contribuido
para alguma mudanca. As respostas sdo satisfatorias e animadoras de modo a
nos direcionar para alguma mudanca concreta. As pesquisas visam verificar
falhas de estrutura logistica e atendimento em todos os setores. Ainda néo
pudemos fazer pesquisa externa. Para tanto sdo necessarios recursos que no
momento ndo dispomos. E um tipo de pesquisa que exige empresa
especializada, cujos valores s&o um pouco distantes das nossas possibilidades
(IDEALIZADOR 2).

As respostas dos organizadores se direcionam mais uma vez para as criangas como
publico-alvo e mesmo reconhecendo a participagcdo e o alcance do publico adulto, 0s
idealizadores enfatizam que a presenca destes se da por meio das criancas. Cabe
ressaltar, neste momento, elementos do marketing cultural que se evidenciam nesta
estratégia, visto que o fascinio do publico infantil pelo livro e por eventos dessa
natureza € repassado ao publico adulto, de modo a estimularem suas participacdes, 0
que segundo Andreucci Junior (2011, p. 16), “reflete 0 consumo cultural manifestado
ndo apenas no aspecto financeiro, mas principalmente, no aspecto espiritual da pessoa,

no tocante as suas percepgoes subjetivas influenciadas por fatores externos”.

Em relacdo ao sucesso do Salipi, foi questionado a que 0s coordenadores atribuem este

fato, sendo dadas as seguintes respostas:

A imagem do evento é de grandeza, solidificada pela conviccdo dos
realizadores que proporcionam um leque de fatos que consolidou e gerou a
necessidade de frequentar o espago “Rosa dos Ventos” dentro da
Universidade Federal do Piaui. Juntando as imagens dos apoiadores e dos
construtores sdo uma garantia de que o evento consolidou sua reputacio e
direcionam milhares de pessoas para circularem das 10h as 22h, mas o turno
da noite € bem mais movimentado por aqueles que tem poder aquisitivo
melhor (IDEALIZADOR 1).

A credibilidade dos que fazemos o evento, pois o leque de pequenos eventos
dentro do grande evento é o segredo para chamar o grande publico, mas
principalmente pelo chamamento e a necessidade de modificar a face cultural
da cidade e de quem interessar e possa vir para o evento. A opinido de outros
formadores de opinido de fora do nosso contexto e de dentro do nosso
contexto. Temos duas universidades e vérias faculdades locais e de
proximidades. Isso contribui para 0 aumento de demandas e a curiosidade
com o evento como um todo. O respeito a todas as cores, matizes, raizes e
diversidade de género, portadores de quaisquer necessidades que vao ao
Salipi encontram o acolhimento. Nossas palestras atingem muitos publicos e
usamos de todas as linguagens: do braile a libras. A acessibilidade é outro
caminho seguro de quem vai ao Espaco Rosa dos Ventos com restri¢des de
movimento. Nada pode ser esquecido para tanto trabalhamos o ano todo.
Todos os dias pensamos algo e planejamos o melhor. A presenc¢a de mais ou
menos duas centenas de voluntarios contribuem para o sucesso do evento. A
comunicacdo visual, tatil e digital, entre outras formas, ajudam na
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movimentacdo e na dindmica do evento. As falhas de um evento sdo
corrigidas no préximo. Queremos as falhas apontadas por todos para que no
préximo elas encontrarem respostas de auxilio a quem por |4 passa. Esse
sucesso também depende da imprensa que gosta e também da imprensa que
ndo gosta. Ha também os que ndo gostam, mas para apontar falhas ou nao
gostar é preciso ir ao evento. Queremos essa presenca in(desejada) para
fortalecer. Analisamos e aproveitamos tudo que por la circula da melhor
maneira possivel. A divergéncia sobre qualquer fato transformamos em
convergéncia viavel. Temos um pensamento determinado para o evento
ganhar mais sucesso: queremos e respeitamos todos. Centenas de Onibus
circulam pelo espaco no transporte de criangas aos milhares com o cheque-
livro: a crianga compra o livro e o leva para a biblioteca da escola. Temos
contribuido para o aumento e melhoria do acervo das escolas da rede publica,
principalmente. O Saldo do Livro do Piaui tem publico garantido, portanto
tem sucesso garantido enquanto for realizado por pessoas de reputagdo.
Assim foi concebido com disciplina e zelo. E pensado para resistir aos
negativos e aos efeitos contrarios. Claro que temos enfrentado obstaculos que
muito nos aborrecem, mas entendemos que faz parte do projeto de
manutencdo da imagem e, sobretudo, da realizacdo do evento. O suporte de
construcdo do evento é seguro: temos conosco a instituicdo pilar da sociedade
— a universidade. O inconsciente coletivo mantém a forca de intencbes das
familias desejarem para os filhos o curso superior, principalmente em busca
da universidade publica. Inocular o virus de que o evento é algo seguro e
construtivo; sucesso pela grandiosidade do conjunto da obra: Fundacdo
Quixote e Universidade Federal do Piaui. Estes pilares ddo seguranca e
atraem aqueles que, mesmo morando em bairros distantes ou em cidades
mais ou menos préximas ou de média distancia, tenham a certeza de o evento
é chamativo e atende pelo nome de algo maior e mais sublime: conhecimento
(IDEALIZADOR 2).

Em sintese, os idealizadores mencionam que o sucesso do Salipi poderia ser atribuido a
imagem de seus apoiadores e construtores o que contribuiu para consolidar a reputacéo
do evento. Além disso, o segundo idealizador ressaltou a credibilidade conquistada e
participacdo de instituicGes de ensino reconhecidas pela sociedade, ratificando sua

perpetuacdo no contexto local e nacional.

Foi perguntado o porqué de o evento ter conseguido se manter por tanto tempo no

mercado, sendo obtidas estas respostas:

A credibilidade é uma conquista lenta. Mas o curioso é que 0 evento ja
nasceu grande para uma cidade que ndo conhecia um evento voltado para o
universo da arte, da leitura e do conhecimento. Realizdvamos um evento
chamado “Lingua Viva” — traziamos pessoas de larga experiéncia de
renomado valor intelectual e percebiamos a caréncia. Quando realizamos o
primeiro Salipi (2003) é que fomos perceber a grande lacuna do evento.
Apostamos que a cidade tomaria posse e prolongaria a realizacdo de modo
mais ampliado de ano a ano. Com duas universidades e varias faculdades
particulares a geografia era favorével para a manutengdo. E a propria cidade e
outras da proximidade ou ndo seriam profundamente marcadas; muitas outras
buscariam realizar algo semelhante. Aconteceu logo a seguir & primeira
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edicdo, outras cidades fizeram contato para a construcdo do evento. Hoje
temos vérias cidades fazendo seus Saldes (IDEALIZADOR 1).

Insisténcia em acreditar que podemos fazer algo diferente para mudanca nas
pessoas. Algo diferente de pdo e circo, em geral, que gestores publicos fazem
estabelecendo calendarios estéreis para preencherem o vazio com o vazio. O
livro é 0 meio mais promissor de ativar o cérebro para o que ha de melhor.
Onde fizemos o evento: Centro de Convencdes da cidade por varias edicoes;
depois para 0 Complexo da Praga Pedro Il em vérias edices e, finalmente, o
lugar mais pertinente, o espa¢o Rosa dos Ventos da Universidade Federal do
Piaui, que acolheu o evento. Realizamos juntos. Mais pessoas comprometidas
mais resultados com qualidade. A realizagdo pessoal, a satisfacdo profissional
e 0 desejo de marcar por algo que movimente pessoas com objetivos comuns
geram o estimulo suportar dez dias do acontecimento e outros, antes e depois,
para construcdo de outra edi¢do com sucesso. E mais ou menos isso: 0
melhor, isto €, a melhor edicdo é a préxima. As algumas respostas se
entrelacam com esta, mas podemos dizer com justeza que o0 evento tem
acabamento suficiente para definir imagens que ficam na memdria por
garantia de suas ac¢Bes. Os idealizadores, os realizadores e 0s coordenadores
tém por finalidade burilar e limar até a exaustdo aquilo que for preciso para
nada ficar fora do lugar. Com isso entendemos que cada detalhe chama a
atencdo para completar a imagem: da limpeza até a seguranca fisica, todos
prometem e cumprem determinages de um manual que ndo esta escrito em
lugar algum, mas que todos conhecem suas regras: bem-estar, bem-querer,
bem-vindo. Acreditamos que o espirito de cada um que frequenta o local tem
também um pouco dessa responsabilidade de colaborar na bem-aventuranca
do projeto (IDEALIZADOR 2).

Em relacdo ao evento ter conseguido se manter por tanto tempo no mercado, 0S
idealizadores informaram que o apoio de instituicdes de ensino publicas e privadas e o
fato de a cidade ndo possuir outro evento com o estilo do Salipi no contexto literario séo
decisivos para esta conquista. Ademais, os idealizadores mencionam que acreditar no
diferente e o registro propiciado por este no sentido de ficar marcado na memoria das

pessoas também é um fator que contribui para que o Salipi se perpetue no Estado.

Sobre as mudancas que podem ser percebidas desde a primeira edicdo do Salipi até a

Gltima neste ano (2017), os idealizadores enfatizaram que:

A principal é o interesse e isso tem levado a aumentar o nimero de
participantes em todos os setores que compfem o evento: musica, teatro,
conferéncias, langamento de livros (0 aumento foi incrivel). As mudangas de
espacos (Centro de Convencdes, Praca Pedro Il e a ocupacdo de um espago
mais confortdvel com estacionamento e seguran¢a e higiene dentro da
Universidade Federal do Piaui) foram marcantes para o aumento e conforto
dos participantes. Autores passaram a publicar para apresentar ao publico
frequentador do Salipi. As atragdes foram sendo ampliadas e o publico
aumentou proporcionalmente. O evento conta com muitas atracdes em torno
do livro. O encontro do leitor com o autor é outro momento bom; ambos
interagem e todos ganham com as novidades. Aqueles autores que sdo mais
notados o registro é mais forte e a marca é guardada pela memoria. O livro
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assume a extensdo da nossa memaria e da nossa imaginacéo para se perpetuar
na prateleira do leitor e o agradecimento é guardado para o proximo Saldo.
Impossivel ndo participar. Estd no desejo e no imaginario da cidade e do
estado. Ha Saldo para todos os gostos. Claro que temos, a cada ano, de
atrairmos mais pessoas. Ninguém cansa de conhecer. Fomos feitos para o
conhecimento e o0 piauiense mais que o0s outros precisam disso
(IDEALIZADOR 1).

A espera do evento € algo curioso: o ano parece longo para a préxima edicao.
Ha pessoas — e ndo sdo poucas — que pedem dois eventos por ano. Fazer um
ja é algo desgastante para os realizadores imagine dois. A mudanga que
marca nas pessoas € no imaginario e na realidade: no imaginario pelas
imagens que ficam de algo novo que s6 é visto pelas reportagens de grandes e
ricas bienais; depois pelos comentarios da necessidade do evento acontecer
quer com dificuldades, ou quer pelas facilidades, o que geralmente ndo
acontece. Os recursos sdo escassos e dao trabalho para se conseguir. Mas a
curiosidade move pessoas ao evento: conhecer escritores e outros artistas, o
encontro com outros que estdo na mesma verve, intencdes de ampliar as
conversas, movimentar o desejo pela ajuda na evolugdo do pensamento. Uma
das mudancas chama-se aprimoramento das acOes de cada célula que compde
o evento. O evento é feito de pequenos, médios e grandes momentos atrativos
que se juntam para completar a imagem que incluem cada participante que
integra a completude, isto &, o todo. As partes compdem o todo num conjunto
harmonioso de inten¢Bes que se concretizam da abertura ao encerramento
(IDEALIZADOR 2).

Segundo os idealizadores, as mudancas estruturais e de espago consistem nas principais
alteracdes do evento entre 2003 e 2017, bem como o interesse em fazer melhor, o
aprimoramento paulatino das acOes e atividades realizadas sdo espelhos das mudancas

mais evidentes do evento.

Essas mudancas mais evidentes, segundo Prado Junior; Cardoso (2016), vao sendo
absorvidas pelo publico que veem estas alteracbes de forma positiva, ajudando a
construir a imagem do evento e a permanéncia deste na lembranca das pessoas,

disseminando as marcas do marketing cultural.

Quando indagados sobre como veem a insercdo do Salipi na Agenda Brasileira de
Exposicbes e Feiras, realizada pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e

Comércio Exterior, os idealizadores responderam que:

Como reconhecimento de um evento de propor¢des nacionais que chama a
atencio de todos que aqui vieram ou que tem representagio no Piaui. Orgaos
do governo como um todo tem conhecimento. O MiInC (Ministério da
Cultura), principalmente pela solicitacdo anual que fazemos pela Lei de
incentivo a cultura. O registro do Salipi na Agenda foi unilateral. Nao
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tivemos nenhuma participagcdo ou solicitacdo. O préprio evento ganhou
notoriedade e se firmou junto a oficialidade governamental. O evento néo foi
visto ainda pela grande midia, que gosta de veicular o lado sombrio do
humano em regiGes como a nossa. Entendemos que € questdo de tempo ele
sera visto e anunciado como um brande bem as pessoas. Ndo temos pressa
para agradar instantaneamente. Ndo somos um espetaculo; somos um gesto
de civilidade e isso € lento para ser visto e divulgado pela midia volatil. Ha
varios textos produzidos por palestrantes que aqui vieram — nomes
consagrados — que ficaram encantados conosco e deram testemunhos
animadores falando o que realmente vivenciaram (IDEALIZADOR 1).

Seguramente foi um susto que tomamos quando demos de cara com o
registro porque ndo ha outro registro do Piaui no Calendario do Ministério.
Aumentou o termdmetro da responsabilidade de ndo fazermos menos e
menor a cada novo ano. Carregamos o orgulho de professor nesse rumo de
ndo ficarmos na sala de aula somente. Fazemos escola fora da sala com algo
grande que chegou nesse ambito fora do circuito local. Vimos o registro
como algo de valor quando as acgGes de governo parecem em descrédito.
Temos muito crédito e vamos usa-lo como forma de dizer que ndo é uma
aventura ou algo feito de modo passageiro. E um evento que carrega uma
bandeira de mudanga para subverter a mesmice do cotidiano e a repeticdo
desgastada dos afazeres intteis. Entendemos que o Salipi chamou a atencéo
de autoridades sérias que correm na paralela com a gente a disseminacédo e
compartilhamento de algo que da alegria e contentamento. O evento tem uma
etiqueta de garantia: todos exigem a sua realizagéo (IDEALIZADOR 2).

Os realizadores do evento veem a insercdo do Salipi na Agenda Brasileira de
Exposicbes e Feiras, realizada pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior, como um reconhecimento do trabalho realizado com vontade de
fazer o melhor, mas, mais do que isso, como um degrau que impulsiona a
responsabilidade de um evento traduzido como grandioso e que estimula a ascensao

cultural e literaria do Piaui.

Esse reconhecimento vai construindo a imagem e a trajetéria do evento, fazendo-o
permanecer na memaria das pessoas, passando estas a fazerem propagandas por conta
propria, contribuindo para a perpetuacdo de uma imagem positiva e de ascensdo do

evento, no qual se funda o marketing cultural (Miranda, 2010).

No proximo item apresentamos a percepcdo do publico acerca das estratégias do
marketing cultural que contribuiram para que o Salipi se consagrasse como 0 grande

evento cultural do estado.
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3.3. Estudo quantitativo - Percepcéo do publico

Esta parte do trabalho demonstra a percepcdo do publico no que diz respeito as
estratégias que possibilitam a manutencdo do Salipi como o maior evento literario do
Piaui, a partir do marketing cultural desenvolvido para o evento. Dessa forma, a Tabela
1 apresenta os dados relacionados ao questionamento se as pessoas conhecem o Salipi,

obtendo-se as respostas apresentadas a seguir.

Tabela 1: Vocé conhece o Salipi?

Respostas Valor absoluto %
Sim 33 100
Né&o 0 0
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Percebemos que todos os participantes que aceitaram responder aos guestionamentos
conhecem o Salipi, ja apontando para o marketing cultural, revelando aspectos
relacionados a concepcdo de um evento que possui uma marca ja conhecida

socialmente.

Sobre o questionamento de quantas edi¢des do Salipi os individuos haviam participado,

eles responderam conforme as informacdes da Tabela 2, a seguir:

Tabela 2: De quantas edi¢des do Salipi vocé ja participou?

Respostas Valor absoluto %
Nenhuma 1 3
De uma a cinco 24 73
De seis a dez 3 9
Mais de dez 4 12
Vaérias (ndo soube precisar) 1 3
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Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Verificamos que apenas um dos individuos revelou ndo ter participado de nenhuma
edicdo, enquanto que 24 (vinte e quatro) participaram entre uma e cinco vezes; 3 (trés)
entre seis e dez vezes; 4 (quatro) participaram em mais de dez e; 1 (um) individuo ndo

soube precisar de quantas vezes participou, reconhecendo que foram de vaérias.

Nessa Otica, evidencia-se que o marketing cultural é absorvido por um publico que
gosta de participar de um evento por suas caracteristicas, ficando incutido nas pessoas
como um evento cuja participacdo fica marcada pelo retorno da pessoa a feira (Augusto
e Yanaze, 2010).

Quando questionados se ja tinham visto propagandas do evento, os participantes da

pesquisa apresentaram as respostas expostas na Tabela 3, a seguir:

Tabela 3: Vocé ja viu propagandas do evento?

Respostas Valor absoluto %

Sim (redes sociais, TV, radio, outdoors, folders, jornal

impresso e cartaz) 31 94
Né&o 1 3
Poucas 1 3
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Inferimos da Tabela 3 que 94% dos participantes da pesquisa ja viram alguma
propaganda do Salipi em pelo menos em um desses ambientes de divulgacdo: redes
sociais, TV, radio AM e FM, outdoors, folders, jornal impresso ou cartaz. Isso reflete
um namero expressivo de pessoas que tiveram contato com algum tipo de divulgacao, o

que segundo Augusto e Yanaze (2010) revela a presenca do marketing cultural, pois
43



Marketing cultural: as estratégias de mercado a partir de um Estudo de Caso no Saldo
do Livro do Piaui (Salipi)

nesse um evento cultural fica marcado de alguma forma na lembranca das pessoas,

atraindo-as para seu retorno e participagéo no evento.

A Tabela 4 expressa os resultados do questionamento aos participantes se eles sabem

qual é a proposta do Salipi, obtendo-se as respostas a seguir.

Tabela 4: Vocé sabe qual é a proposta do Salipi?

Respostas Valor absoluto %

Sim

(Formacao de um novo publico leitor e consumidor de
arte; Divulgar/reunir livros e lancar novos autores;
Vitrine para historia, artes visuais, musicas, danca e 33 100
letras; Propor conhecimento sobre literarios piauienses
e de outros Estados; Propagar a cultura da leitura entre
as pessoas e viabilizar contato/interacdo entre

diferentes publicos com a cultura nacional).

Né&o 0 0

Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Os dados da Tabela 4 permitem percebermos que todos os participantes informaram que
sabem qual é a proposta do Salipi, embora tenham dado respostas distintas sobre esta,
quais sejam: formacdo de um novo publico leitor/consumidor de arte (nove);
Divulgar/reunir livros e lancar novos autores (seis); Vitrine para historia, artes visuais,
mausicas, danca e letras (oito); Propor conhecimento sobre literarios piauienses e de
outros estados (cinco); Propagar a cultura da leitura entre as pessoas e viabilizar contato

(trés) /interacdo entre diferentes pablicos com a cultura nacional (dois).

Rubim (2010, p. 69) esclarece que a proposta de um evento cultural s6 € mencionada
por pessoas que o conhecem ou pelo menos pensam que o conhecem; o fato € que “o

marketing cultural também ¢é repassado de um individuo para o outro, quando se
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divulgam as caracteristicas, missdo e proposta de um evento”, que se consolidou a partir

do reconhecimento social, como aconteceu com o Salipi.

Assim, procedemos ao questionamento sobre os principais produtos vendidos no evento

em epigrafe, sendo obtidas as respostas presentes na Tabela 5, exposta a seguir.

Tabela 5: Quais s&o o0s principais produtos vendidos no Salipi?

Respostas Valor absoluto %
Livros 22 67
Livros, filmes e revistas 8 24
Livros, materiais didaticos, artesanato, artes plasticas e 3 9
camisetas
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Verificamos que dentre os principais produtos vendidos no Salipi foram mencionados,
primeiramente, os livros (67%); depois, livros, mas juntamente com filmes e revistas
(24%) e; finalmente, os livros, s6 que aliados a materiais didaticos, artesanato, artes

plasticas e camisetas (9%).

Na visdo de Augusto e Yanaze (2010), o marketing cultural se concretiza também para
aquilo que o publico gosta, associando marcas, servicos e produtos ao evento ora
mencionado. E o que o autor denomina de consumo cultural. Nessa linha de
pensamento, ha uma associacdo da marca a produtos e de produtos a outros, ja que o
livro é lembrado por todos os participantes, que 0 associam ou ndo a outros materiais

disponiveis na feira.

Questionamos sobre qual a missdo do evento, obtendo-se as respostas visualizadas na

Tabela 6, a seguir.
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Tabela 6: Qual é a missao do evento?

Respostas Valor absoluto %
Despertar habito de leitura independentemente de 15 46
classe social, religido ou etnia/ Divulgar autores
piauienses
Mudanga de mentalidade dos frequentadores do 2 6
evento em relacéo a arte e formacdo de novos leitores
Proporcionar espaco de contato com obras literarias/ 9 27
Vendas de livros acessiveis
Reunir num unico espago feira de livros, bate-papo 2 6
literario, palestras, apresentacGes de mdsicas, cinema,
exposicdo de fotografias e artes plasticas
Propagar cultura da literatura com outras artes como 5 15
musica, danca, teatro, etc.
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Inferimos que houve varias respostas dos participantes em relacdo a missao do evento,

quais sejam: Despertar habito de leitura independentemente de classe social, religido ou

etnia/ Divulgar autores piauienses (46%); Mudanca de mentalidade dos frequentadores

do evento em relacdo a arte e formacdo de novos leitores (6%); Proporcionar espago de

contato com obras literarias/ Vendas de livros acessiveis (27%); Reunir num anico

espaco feira de livros, bate-papo literario, palestras, apresentacdes de musicas, cinema,

exposicdo de fotografias e artes plasticas (6%); e Propagar cultura da literatura com

outras artes como musica, danca, teatro, etc. (15%).

Cabe ressaltar que essa variedade de respostas diz respeito as multiplas dimensdes

alcancadas pelo Salipi que correspondem a receptividade que o evento tem pela

populacdo local e nacional, delineando, nesse sentido, mais uma correspondéncia que se

faz ao marketing cultural, conforme assim mencionou Miranda (2010).
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Sobre o publico-alvo do Salipi, foram obtidas as seguintes respostas:

Tabela 7: Vocé sabe informar quem é o publico-alvo do Salipi?

Respostas Valor absoluto %

Criancas, jovens, adultos, idosos e pessoas com 2 6
alguma limitacao especial

Estudantes, escritores, académicos, professores e 12 37
produtores de arte

Publico em geral 10 30
Pessoas que gostam de ler 4 12
Publico jovem 3 9
N&o ha publico especifico 2 6
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Em relacdo ao questionamento sobre o publico-alvo do Salipi, 0s participantes
responderam: criancas, jovens, adultos, idosos e pessoas com alguma limitacéo especial
(6%); estudantes, escritores, académicos, professores e produtores de arte (37%);
publico em geral (30%); pessoas que gostam de ler (12%); pablico jovem (9%) e; ndo

ha publico especifico (6%).

Sobre o publico-alvo, Andreucci Janior (2011) trata desse como um dos pilares do
marketing cultural, visto que é a partir desse publico que ha o consumo cultural

apresentado pelo autor, que se interliga a proposta do evento.

Quando questionados sobre a que eles atribuem o sucesso do evento, 0s participantes da

pesquisa responderam o que estd mencionado na Tabela 8, conforme segue.

Tabela 8: A que vocé atribui o sucesso do Salipi?

Respostas Valor absoluto %

Trabalho, dedicacgdo dos organizadores, divulgacédo do 21 64
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evento

Tradicdo 2 6
Credibilidade do evento, novidades, curiosidades 3 9
Insercdo das criancas 1 3
Em decorréncia dos escritores e literarios que 1 3
propdem conhecimento aos participantes

Diversidade de exposicdes culturais 3 9
Caréncia de eventos, contato com pessoas e livros 1 3
mais baratos

Por ser democratico, gratuito, dindmico e possuir 1 3
diversidade de atividades simultaneas

Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Os dados da Tabela 8 revelam vérios fatores que podem ser atribuidos ao sucesso do
evento, segundo os participantes, quais sejam: trabalho, dedicacdo dos organizadores,
divulgacdo do evento (64%); tradicdo (6%); credibilidade do evento, novidades,
curiosidades (9%); insercao das criancas (3%); em decorréncia dos escritores e literarios
que propdem conhecimento aos participantes (3%); diversidade de exposicOes culturais
(9%); caréncia de eventos, contato com pessoas e livros mais baratos (3%); e por ser

democratico, gratuito, dindmico e possuir diversidade de atividades simultaneas (3%).

As respostas dadas pelos participantes se congregam para atingir as especificidades do
marketing cultural que, em geral, delineia-se em varios fatores que viabilizam o sucesso

e manutencao do evento no mercado (Silva, 2008).

Ao serem indagados sobre o porqué de o evento ter conseguido se manter por tanto

tempo no mercado, os participantes afirmaram o exposto na Tabela 9, a seguir.

Tabela 9: Por que vocé acha que o evento tem conseguido se manter por tanto tempo no

mercado?
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Respostas Valor absoluto %
Qualidade, empenho, trabalho e amor ao projeto 1 3
Credibilidade 1 3
Necessidade de incentivo a leitura 4 12
Valoriza as expressdes artisticas piauienses e 7 21

nacionais e por ser anual

Tradicdo e organizacédo 3 9
Publico e aos organizadores 7 21
Porque propGe renovagdo do conhecimento e melhoria 5 16
social

Reconhecimento da sociedade 1 3
Apoio e interesse de alunos e professores 1 3
Divulgacéo e interesse do mercado na venda de livros 3 9
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Inferimos que dentre as respostas dadas, as mais mencionadas para que o evento tenha
se mantido por tanto tempo foram: a valorizacdo das expressoes artisticas piauienses e
nacionais e por ser anual (21%), juntamente com o Publico e seus organizadores (21%),
seguidos da resposta: Porque propde renovacdo do conhecimento e melhoria social
(16%); Necessidade de incentivo a leitura (12%); Tradicdo e Organizacdo (9%);
Divulgacéo e interesse do mercado na venda de livros (9%); e finalmente, Qualidade,
empenho, trabalho e amor ao projeto (3%); Credibilidade (3%); Reconhecimento da

sociedade (3%): e Apoio e interesse de alunos e professores (3%).

Conforme se observa, na visdo dos participantes do evento, sdo varios os fatores que
contribuem para a manutencdo do evento por tanto tempo no mercado, 0 que segundo
Silva (2008) ratifica as estratégias do marketing cultural, pois congrega ndo apenas um,
mas varios fatores que se direcionam para 0 mesmo evento, atraindo assim, um nimero

expressivo de pessoas.
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Sobre as mudancas percebidas no evento desde a primeira edicdo do Salipi até a ultima
acontecida no ano de 2017, os participantes apresentaram as respostas constantes da
Tabela 10.

Tabela 10: Que mudancas podem ser percebidas desde a primeira edi¢do do Salipi até a

Gltima acontecida neste ano de 2017?

Respostas Valor absoluto %
Variacdo de acBes/atividades ao publico 8 24
Ampliacdo de publico e livros langados e espaco fisico 14 43
(estrutura)
Organizacao e nivel de debates 6 18
Abordagens inclusivas, com libras, monitores e 3 9
palestrantes
Né&o sei 2 6
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Pelo exposto na Tabela 10 varias foram as mudancgas percebidas pelos participantes no
recorte historico entre 2003 e 2017, sendo elas: Variacdo de agdes/atividades ao publico
(24%); Ampliacdo de publico e livros lancados e espaco fisico (estrutura) (43%);
Organizacao e nivel de debates (18%); e Abordagens inclusivas, com libras, monitores e

palestrantes (9%). Responderam que ndo sabiam 6% dos participantes do evento.

A primeira resposta que foi a mais lembrada por aqueles que responderam ao
questionario aponta que a variedade de agdes e atividades, ou seja, aquilo que foi
lembrado como novidade corrobora com as respostas dos idealizadores que
mencionaram as alteracGes na estrutura e as modificagdes no que diz respeito ao espaco,
ja que o evento acontecia na Praca Pedro Il e passou a ser realizado na Universidade
Federal do Piaui, o que ao olhar dos organizadores ajudou a atrair um puablico bem

maior, fazendo, assim, com que a feira crescesse sempre mais.
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A Tabela 11 apresenta os dados referentes a percepcdo dos participantes do evento
sobre a inser¢do do Salipi na Agenda Nacional de Feiras realizada pelo Ministério do

Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, conforme segue.

Tabela 11: O Salipi foi inserido na Agenda Nacional de Feiras realizada pelo Ministério

do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Como vocé percebe essa inser¢do?

Respostas Valor absoluto %
Possibilidade de mais visibilidade, 18 55
valorizagéo/repercussao do evento
Novidade 1 3
Pelo sucesso do evento 3 9
Conquista para os organizadores e sociedade 1 3
Reconhecimento de seus beneficios para a literatura, 4 12
conhecimento e comunidade
Oportunidade de crescimento e espago para a literatura 2 6
piauiense e nacional
Fator de promocdo turistica, contribuicdo para o 1 3
crescimento econémico do Estado
Divulgacéo 1 3
N&o ha divulgacao sobre isso 2 6
Total 33 100

Fonte: Pesquisa direta. 2017.

Sobre este questionamento, 0s participantes deram as seguintes respostas: Possibilidade
de mais visibilidade, valorizacdo/repercussdo do evento (55%); Novidade (3%); Pelo
sucesso do evento (9%); Conquista para 0s organizadores e sociedade (3%);
Reconhecimento de seus beneficios para a literatura, conhecimento e comunidade
(12%); Oportunidade de crescimento e espaco para a literatura piauiense e nacional
(6%); Fator de promocdo turistica, contribuicdo para o crescimento econémico do
Estado (3%); e Divulgacdo (3%). Alguns participantes responderam que ndo ha

divulgacdo sobre isso (6%).
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Esta pergunta é muito importante porque revela o reconhecimento nacional do evento,
sendo que as respostas se entrecruzam e se aliam, visto que essa inser¢do reflete ndo
somente um elemento, mas Varios que possibilitaram ao Salipi ser reconhecido

nacionalmente.

3.4. Triangulagéo e discussdo dos resultados

3.4.1. Triangulac&o dos dados: idealizadores versus publico

Ao se confrontar os dados coletados pelas respostas dos idealizadores com aqueles
fornecidos pelo publico participante, foi possivel perceber alguns pontos em comum,
como também outros divergentes. Na visdo de Yin (2015) e Eisenhardt (2009), a partir
do confronto de dados é possivel aproximar as informac6es coletadas com a realidade

apreendida.

Desse modo, em relacdo aos veiculos de propaganda do evento, as respostas dos
idealizadores e do publico foram semelhantes, visto que ambas as categorias
mencionaram os diversos meios de comunicacdo como forma de se propagar o evento:
tv, radio, redes sociais, panfletagem, jornais locais, folders, outdoors. Cabe ressaltar que
para um evento desse porte se manter no mercado, torna-se necessario o investimento
em propaganda, o que foi destacado pelos idealizadores que isso acontece, informacoes
confirmadas pelo pdblico que mencionou os instrumentos ja expostos como forma de
propaganda. Por outro lado, um dos idealizadores destacou o proprio participante como
principal veiculo de propagacdo do evento, sendo que este ndo foi lembrado pelo

publico-alvo.

No que diz respeito a proposta do Salipi, embora as respostas ndao tenham sido
semelhantes, estas caminharam para um mesmo direcionamento, visto que o0s
idealizadores lembraram que a proposta principal do evento sdo as criancas da rede
publica municipal e estadual e o livro; enquanto isso, 0s participantes lembraram da

formacdo de novo publico leitor e consumidor de arte, além de divulgacéo e reunido de
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livros e langamento de novos autores, revelando ainda a feira como uma vitrine para 0s

diversos tipos de artes.

Outro ponto em comum quando se cruzam os dados dos idealizadores e do publico séo
os produtos vendidos, ja que um dos idealizadores lembrou do livro como modo seguro
de manutencdo do conhecimento e além dele, danga, masica, pinturas, comidas tipicas,
artesanato e palestra, sendo que alguns destes elementos também foram mencionados
pelo publico, além de filmes, revistas, materiais didaticos, artes plésticas e camisetas.
Um dos idealizadores informou a arte literaria como produto principal do evento, o que

acaba por corroborar com os produtos ja manifestados anteriormente.

Quando se trata da missdo do evento, houve pontos convergentes e divergentes para este
questionamento. Em relacdo as semelhancas, a mudanca de mentalidade e atualizacao
do Estado com o restante do pais foram mencionados tanto pelos idealizadores como
pelo publico, mas uma parte deste ultimo lembrou também que a misséo do evento esta

em proporcionar espaco de contato com obras literarias.

Quando se refere ao publico-alvo, os idealizadores trouxeram respostas bastante
especificas, pois relataram ser as criancas o principal publico-alvo do evento, mesmo
reconhecendo que este alcanca os adultos. Por outro lado, os participantes mencionaram
outras pessoas sendo o principal publico da feira, dentre os quais: estudantes, escritores,
académicos, professores, pessoas que gostam de ler, publico jovem, adultos, idosos e,
finalmente, as criancas, ja lembradas pelos idealizadores. Essa diversidade maior de
pessoas informadas pelos participantes pode ser explicada pelo fato de eles constituirem

um segmento mais amplo.

Em relacdo ao sucesso do evento, ao se entrecruzar os dados das duas categorias,
verifica-se que um dos idealizadores o atribui a imagem dos apoiadores e construtores, 0
que consolidou a reputacdo da feira, j& o outro atribui o sucesso a credibilidade
conquistada e participacdo de instituicbes de ensino reconhecidas pela sociedade,
ratificando sua perpetuacdo no contexto local e nacional corroborando com o

pensamento dos participantes que lembraram do trabalho e dedicagdo dos
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organizadores, divulgagdo, credibilidade do evento, novidade, curiosidades e
diversidade de exposicOes culturais, sendo estes dois ultimos ndo mencionados pelos
idealizadores da feira.

Percebem-se divergéncias na percepcdo quanto ao porqué de o evento se manter por
tanto tempo no mercado, visto que os idealizadores entendem que o apoio de
instituicGes de ensino publicas e privadas e o fato de a cidade ndo possuir outro evento
no estilo do Salipi sdo elementos que propiciam sua manutencdo no mercado; para o
publico, essa perpetuacdo no mercado esta ligada a valorizacdo de expressdes artisticas
piauiense e nacional, do publico e de seus organizadores e ainda pelo interesse em
venda de livros. As respostas convergem no crédito que se da ao diferente, mencionado
pelos idealizadores e renovacdo do conhecimento, respostas que se assemelham, embora

ndo sejam iguais.

Ha convergéncias nas respostas evidenciadas pelos idealizadores e pelos participantes
quando se refere as mudancas observadas desde a primeira edi¢do do evento, visto que
0s integrantes das duas categorias mencionaram mudangas estruturais e de espaco e

aprimoramento e variacdo de acdes e atividades ao publico.

Finalmente, sobre a percepcdo quanto a insercdo do Salipi na Agenda Nacional, pode-se
verificar que ha pontos de divergéncias, haja vista que os idealizadores deram respostas
distintas as do publico, informando que esta inser¢do é um reconhecimento do trabalho
realizado com vontade de fazer o melhor e impulsiona a responsabilidade de um evento
grandioso, ja o publico informou que traz possibilidade de mais visibilidade e
valorizacdo do evento, sendo para eles também um reconhecimento s6 que dos

beneficios para a comunidade e melhoria no sucesso do evento.

Para Eisenhardt (2009), esse entrecruzamento enrigquece a investigacdo, ja que amplia a
visdo do pesquisador e direciona 0 estudo para outros que tragam pontos de

convergéncia e divergéncia, além de evidenciar e ratificar o pensamento dos sujeitos
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envolvidos, aproximando os dados coletados da realidade do fendmeno que se

investigou.

3.4.2. Discussdo dos Resultados

Vieira (2011, p. 36) esclarece que fatores como “orientacdo externa, satisfagdo do
publico, integracdo e coordenacdo interna dos colaboradores e adocdo de visdo
estratégica a longo prazo estdo entre as escalas de marketing que subsidiam trabalhos

orientados para o marketing cultural”.

Nessa Otica, a integracdo, evidenciada em diversos pontos do estudo em destaque
apresenta-se como resultado e principal estratégia da feira, pois ficou pacificado que a
congregacdo de variados setores sociais piauienses, dentre os quais: Estado, entidades

privadas e ONGs sdo setores que interagem e contribuem para o sucesso do evento.

Outra escala bastante evidenciada nesta investigacdo e que foi alcancada no estudo de
Padro Junior e Cardoso (2016) € a publicizagdo do evento que permite o alcance de um
publico variado em diversas atividades. Estes autores fizeram achados importantes em
seus estudos sobre esta escala, revelando que quando varios setores interferem na
publicizacdo do evento, ha possibilidade maior de seu sucesso. Do mesmo modo, houve
esse alcance do sucesso por parte do Salipi por motivos ja evidenciados e que
corroboram com as pesquisas dos referidos autores, quais sejam: integralizacdo de um
publico variado a atividades diversas, englobando setores publicos e privados e pessoas

de diversos niveis sociais.

Carvalho (2010) em estudo realizado sobre o marketing cultural explanou que as
estratégias utilizadas por idealizadores do evento sdo fundamentais para sua manutencao
no mercado e que a propaganda € a principal delas. Nesse mesmo sentido, verificou-se
que a propaganda se confirmou como uma das principais estratégias de marketing do

evento, ressaltada tanto pelo publico quanto pelos idealizadores. Assim, a publicizagdo
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do evento através dos principais canais de comunicacdo contribui de forma primordial
para o sucesso do evento, juntamente com outros elementos, quais sejam: vendas/ofertas
de livros de variados niveis mais baratos que o prego de mercado; apoio de instituicoes
publicas e privadas que se unem para a efetivacdo do evento; e a crianca que atrai o

publico adulto.

Do mesmo modo, Colbert e Courchesne (2012) colocaram como hipétese de
investigacdo o fato de que as estratégias de mercado estariam ligadas ao marketing
cultural, direcionando para a hip6tese principal deste estudo, que confirmou tal como na
pesquisa destes renomados autores que 0 marketing cultural consiste em uma estratégica

que contribui para a promocéo do evento em nivel local e nacional.

Collison e Spear (2010) ressaltaram que direcionar um evento para publicos variados
pode ser uma importante estratégia de evento, pois contribui para agregar valor pessoal
e individualizado ao evento, consistindo num dos pontos fundamentais do marketing
cultural. Este estudo se direcionou para a agregacdo de valor ao Salipi como modo de
interferéncia deste em nivel regional e nacional, aliando-se a proposta dos autores

mencionados anteriormente.

Damascena, Oliveira e Melo (2012), em estudo semelhante a este, quando investigaram
um evento social e suas contribui¢bes para o estado de S&o Paulo, verificaram que 0
marketing cultural traz uma visdo diversificada de um evento e valoriza o evento a nivel
nacional, possibilitando o reconhecimento deste por outros de mesma categoria,
consistindo num importante passo para sua inser¢do nos eventos de cunho nacional.
Para estes autores, 0 apoio de instituicbes publicas e privadas consiste em um ponto
estratégico de reconhecimento do evento, pois possibilita sua valorizacdo. Nesse
sentido, o Salipi também se consagrou como uma importante feira a nivel nacional, e do
mesmo modo que o evento estudado por Damascna, Oliveira e Melo (2012), a feira
piauiense atrai a cada edicdo, cada vez mais um numero de instituicdes publicas e

privadas de reconhecimento estadual e nacional, possibilitando sua ascensao.

56



Marketing cultural: as estratégias de mercado a partir de um Estudo de Caso no Saldo
do Livro do Piaui (Salipi)

Em relagdo aos produtos vendidos em eventos culturais, a diversidade seria o principal
elemento de agregacdo de pessoas, pois conforme expGe Engelen e Brettel (2011),
quanto mais produtos forem vendidos em eventos desta espécie, maior sera a
diversidade do publico. Conforme ja mencionado, o Salipi ndo vende apenas livros, mas
também revistas, materiais didaticos, artesanato, camisetas, artes plasticas e sua propria
imagem através de seus frequentadores. Atrelado a isso estd o crescimento do evento e

sua autossustentacdo em nivel nacional.

Finalmente, em relacdo as variaveis usadas para o sucesso da feira, conforme sugere o
marketing cultural, do mesmo modo que os idealizadores do Salipi, Carvalho (2010) e
Halkias et al (2014) entendem que as novidades trazidas anualmente contribuem para a
manutencdo da reputacdo do evento, pois ajuda também a atrair um publico cada vez
maior, sendo o evento sempre lembrado como algo inovador e a0 mesmo tempo

diversificado, reafirmando sua postura inovadora.
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CONCLUSAO

Os resultados demonstraram que a principal estratégia da feira é a congregacdo de
variados setores sociais piauienses: Estado, entidades privadas e ONGs que se integram
na publicizacdo do evento, com atividades e acGes variadas, permitindo a feira atrair um
publico multiplo em nivel e em faixa etaria, englobando, assim, pessoas de diversas

classes sociais.

Desse modo, o objetivo geral de investigacao foi alcangado, uma vez que se procedeu a
analise das estratégias de mercado utilizadas na realizacdo do evento Salipi. Quanto aos
objetivos especificos, pode-se verificar que as variaveis ligadas ao marketing cultural do
Salipi sdo: construcdo e manutencdo da reputacdo da feira, a partir da credibilidade
construida e trazida por seus idealizadores através do respaldo que estes dispunham e
das novidades oferecidas de forma paulatina pelo evento, modificadas a cada ano,

primando sempre pela responsabilidade, compromisso e inovagéo.

Além de identificadas, verificou-se que as estratégias de mercado aplicadas pelos
idealizadores do Salipi sdo: publicizacdo e propaganda através de empresa responsavel
por esta finalidade; vendas/ofertas de livros de variados niveis mais baratos que o preco
de mercado; apoio de instituicdes publicas e privadas que se unem para a efetivacdo do
evento; e a Gltima e ndo menos importante, a criangca como publico-alvo, pois segundo a

pesquisa, € esta a responsavel pela participacdo dos adultos.

Nessa perspectiva, respondendo a problematica de investigacdo deste estudo que se
voltou para o seguinte questionamento: quais sdo as estratégias de mercado utilizadas na
realizacdo do evento Salipi? Estas podem ser verificadas quando se atingiu a um dos

objetivos especificos propostos, evidenciadas e descritas anteriormente, como
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publicizacdo do evento, ofertas de livros variados, apoio de instituicdes diversas e

participacdo do publico-alvo: a crianga.

Nesse cenario artistico-cultural descrito, a hip6tese principal de investigacdo que
sustentou na premissa de que o sucesso deste projeto cultural estaria ligado diretamente
as estratégias de mercado e ao marketing cultural promovido por seus organizadores as
quais tém sido aplicadas de forma decisiva e estratégica para os resultados apresentados
fora alcancada, pois se verificou que isto é um fato e que contribui para a promocgéo do

evento em nivel local e nacional.

Ressaltou-se como hipotese secundaria de investigacdo que a principal estratégia de
mercado seria o direcionamento do evento para publicos variados, consistindo assim, no
principal elemento de agregacéo de valor a feira, interferindo em sua permanéncia como
destaque a nivel nacional. Infere-se também a crianga como publico-alvo, no

reconhecimento de que a participacdo dos adultos se realiza por meio desta.

Destaca-se que este estudo ndo trouxe impactos negativos a qualquer individuo
envolvido, direta ou indiretamente, nesta investigacdo. Os impactos advindos deste
estudo se deram na concepcdo ideoldgica de divulgacdo do evento, ampliacdo do
conhecimento cientifico e cultural sobre este, o que traz beneficios diretos a sociedade

piauiense e manutencédo de arrecadacdo durante o evento.

Como resultado deste estudo, havera divulgacdo em nivel regional de seus resultados,
através de publicacdo de artigos em eventos cientificos regionais e nacionais,

ampliando-se a proposta do Salipi, evento que norteia e valoriza a identidade do estado.

Os impactos positivos oriundos da divulgacdo do evento e ampliacdo do conhecimento
cientifico sobre o Salipi contribuirdo com sua manutencdo no mercado e na agenda

nacional, atuando também sobre os colaboradores que fazem parcerias, como por
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exemplo, editoras, autores de livros, dentre outros que utilizam estes espagos para

divulgacéo de seus trabalhos e produtos.
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Apéndice 1: Questionario aplicado com os idealizadores do Salipi

UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA
Pré-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduacao
Divisdo de Pesquisa

PROJETO DE POS-DOUTORADO
Marketing cultural: as estratégias de mercado a partir de um Estudo de Caso no Saldo
do Livro do Piaui (Salipi)

Pesquisador: Dr. Paulo Pereira da Rocha
Objetivo da pesquisa: analisar as estratégias de mercado presentes no evento do Salipi.

Objetivo do questionario: Entrevistar os idealizadores do Salipi para entender como a
concepcao do evento esté ligada as estrategias de mercado do marketing cultural.

) APENDICE 1

QUESTIONARIO APLICADO COM OS IDEALIZADORES DO SALIPI
1) O Salipi possui algum responsavel pelo marketing do evento?
2) Séo feitas propagandas sobre 0 evento? Se sim, onde isso acontece?
3) Vocé ja sabe informar se ha estratégias especificas de mercado para o Salipi?
4) Que variaveis sdo utilizadas para o sucesso do evento?
5) Qual é a principal proposta do Salipi?
6) As estratégias de divulgacao sdo baseadas na proposta do evento?
7) Quais sdo os principais produtos vendidos no Salipi?
8) Qual é a missdo do evento?
9) Qual o publico-alvo do Salipi?
10) A que vocé atribui o sucesso do Salipi?
11) Por que vocé acha que o evento tem conseguido se manter por tanto tempo no
mercado?
12) Que mudancas podem ser percebidas desde a primeira edicdo do Salipi até a Gltima
acontecida neste ano?
13) Como vocé Vvé a insercdo do Salipi na Agenda Brasileira de Exposicdes e Feiras,

realizada pelo Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e Comércio Exterior?
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Apéndice 2: Questionario aplicado com os participantes do Salipi

UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA
Pré-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduacao
Divisdo de Pesquisa

PROJETO DE POS-DOUTORADO
Marketing cultural: as estratégias de mercado a partir de um Estudo de Caso no Saldo

do Livro do Piaui (Salipi)

Pesquisador: Dr. Paulo Pereira da Rocha
Objetivo da pesquisa: analisar as estratégias de mercado presentes no evento do Salipi.
Objetivo do questionario: Entrevistar os participantes do Salipi.

) APENDICE 2

QUESTIONARIO APLICADO COM OS PARTICIPANTES DO SALIPI
1) Vocé conhece o Salipi?
2) Quantas edi¢des do Salipi vocé ja participou?
3) Vocé ja viu propagandas do evento?
4) Vocé sabe qual é a proposta do Salipi?
5) Quais sdo os principais produtos vendidos no Salipi?
6) Qual é a missdo do evento?
7) Vocé sabe informar quem é o publico-alvo do Salipi?
8) A que voce atribui o sucesso do Salipi?
9) Por que vocé acha que o evento tem conseguido se manter por tanto tempo no
mercado?
10) Que mudancas podem ser percebidas desde a primeira edicdo do Salipi até a Gltima
acontecida neste ano?
11) O Salipi na Agenda Brasileira de ExposicGes e Feiras foi inserido na Agenda
Nacional de Feiras realizada pelo Ministério do Desenvolvimento, Inddstria e Comércio

Exterior. Como vocé percebe essa insercao?
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