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RESUMO

O mercado de entretenimento estd em crescimento e verifica-se uma demanda crescente por
produtos diferenciados, capazes, além de entreter, de criar um envolvimento entre o publico e
o servico/bem ofertado. Nesse trabalho examinamos como aliancas comerciais entre
diferentes empresas podem servir de estratégia na busca dessa diferenciacéo, resultando na

oferta de um produto mais atraente para o publico consumidor.

Palavras-chave: Complex Skatepark; Marketing; Entretenimento; Aliangas Estratégicas.
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1 INTRODUCAO

Em um contexto de grande concorréncia no mercado de entretenimento, fortemente
apoiado na prestacao de servicos, buscam-se ferramentas para diferenciagdo, que possibilitem
um maior envolvimento do publico com o produto ofertado. O presente trabalho aborda como
aliancas comerciais entre diferentes empresas podem servir de estratégia na busca dessa
diferenciacéo, resultando na oferta de um bem ou servico mais atraente para o publico
consumidor.

Para a realizacdo desse trabalho faz-se 0 uso de um objeto de estudo: o Complex
Skatepark, um complexo de entretenimento que reune quatro operacfes distintas e
complementares. Este objeto de estudo sera apresentado detalhadamente no Capitulo 3.

Antes disso, no Capitulo 2, apresentaremos um breve histérico e algumas teorias
acerca do lazer e do entretenimento. Verifica-se uma demanda crescente por experiéncias
significativas que, além de entreter, tenham a capacidade de criar um envolvimento entre o
publico consumidor e o produto. Para suprir essa necessidade do mercado, o marketing de
servicos se apoia em estratégias de diferenciacdo, que no Complex se ddo, principalmente,
através de aliancas formadas entre as diferentes empresas presentes no local.

Apbs teorizar sobre servicos, lazer, entretenimento e aliancas estratégicas, e de
apresentar nosso objeto de estudo, no Capitulo 4 faremos uma analise de como essas alian¢as
ocorrem na pratica, e no que elas resultam.

Além de fazer uso de um objeto de estudo, este trabalho se baseia em técnicas de
pesquisa bibliografica e entrevistas. O uso de um objeto de estudo é uma estratégia comum
quando ¢ preciso responder a questdes do tipo ‘como’ e ‘porque’, € quando o foco se encontra
em fendmenos contemporéneos inseridos em algum contexto da vida real (DUARTE, M.,
2006).

Para Stake (apud DUARTE, M., 2006), um estudo de caso ndo € apenas uma escolha
metodoldgica, mas uma escolha do objeto a ser estudado (DUARTE, M., 2006). A escolha
pelo estudo desse objeto, o Complex Skatepark, se deu pelo fato de a autora trabalhar no
marketing do local hd& um ano, o que possibilita 0 acesso a informagdes numerosas e
detalhadas. Essa riqueza de informacges possibilita um trabalho de pesquisa mais completo e
melhor embasado (BRUYNE, HERMAN e SCHOUTHEETE apud DUARTE, M., 2006).

Estar inserida no contexto da organizacdo ajuda na compreensdo do fenébmeno que
sera estudado: “o estudo de caso ¢ uma inquiricdo empirica que investiga um fendomeno

contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendbmeno e o
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contexto ndo ¢ claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas” (YIN
apud DUARTE, M., 2006, p. 216).

Como ponto de partida, faz-se uma pesquisa bibliografica, com o objetivo de revisar a
literatura existente e estabelecer as bases do trabalho. Temas como lazer, tempo livre,
entretenimento, marketing de servicos e aliangas estratégicas serdo mais bem relacionados e
trabalhados com o suporte da bibliografia de autores como Joffre Dumazedier, Marcos Cobra,
Roberto Minadeo, Téania Limeira, Robert Lynch, entre outros. Além de livros, faz-se 0 uso
como fonte de pesquisa sites especializados, que tratam de assuntos mais praticos e
contemporaneos, como o caso do mercado do skate.

Por fim, faz-se uso da técnica de entrevistas, “pela possibilidade de obter elementos
para compreensdo de uma situacdo ou estrutura de um problema” (DUARTE, J., 2006).
Partindo-se de pressupostos (elaborados a partir da pesquisa bibliografica), o objetivo do uso
dessa técnica é a aprendizagem pela integracdo das informacdes e sintese das descobertas. A
entrevista é uma técnica dindmica e flexivel, Gtil para apreensdo de uma realidade através da
descricdo de processos complexos nos quais o entrevistado esta ou esteve inserido (DUARTE,
J., 2006).

Vale lembrar que por mais que este trabalho seja um estudo de caso do Complex
Skatepark, o interesse primeiro ndo é pelo caso em si, mas sim pelo entendimento do todo,
sendo este apenas uma ferramenta de estudo (DUARTE, M., 2006). E importante ressaltar
também que todos os dados especificos a respeito do Complex Skatepark expostos a seguir
foram coletados justamente pelo acesso que a autora tem a relatorios e sistemas de controle do
local. O acesso a esses dados com objetivo final do incremento dessa pesquisa foi autorizado
pela diretoria da empresa.



2 CONTEXTO

Neste capitulo vamos analisar o cenario no qual nosso objeto de estudo esta inserido.
O Complex Skatepark, que sera apresentado detalhadamente no Capitulo 3, € um complexo de
entretenimento que oferece diferentes servicos através de quatro operacdes diferentes: loja de
roupas e acessorios, restaurante, cabelereiro e pista de skate. O publico, salvo raras excegoes,
vai a0 Complex durante seu tempo livre, quando esté interessado em momentos de lazer.
Para oferecer uma experiéncia de entretenimento mais completa e diferenciada, o Complex
incentiva a formacdo de aliancas estratégicas entre as diferentes empresas instaladas no

espaco (como veremos no Capitulo 4).

2.1 Lazer e Tempo Livre

O conceito de lazer teve origem apos a Revolucdo Industrial, periodo em que se
firmou a divisdo das classes Burguesia e Proletariado. Com a separagdo entre ‘os que
trabalham’ e ‘os que coordenam’, longas jornadas de trabalho (que chegavam a ter 10, 14 ou
até 18 horas) eram impostas aqueles que nao tinham outra escolha. Diante dessa exploracdo e
da exaustdo em que os trabalhadores se encontravam, nasceu um movimento de
reinvindicacdo pela reducdo da carga horaria de trabalho — era o inicio dos movimentos
sindicais, intensamente reprimidos pelo Estado. Apesar da tentativa de contengdo, com o
passar dos anos, alguns direitos foram conquistados, como, por exemplo, um maior tempo
livre das atividades laborais (WERNECK, 2000).

Atualmente, o lazer é garantido pela Constituicdo da RepuUblica Federativa do Brasil
como um direito social dos cidaddos (Artigos 6° e 227°). Assim, desde 1988, o lazer é um
direito garantido por lei, tanto quanto a satde e a alimentacdo, por exemplo.

Na tentativa de definir o seu significado, Joffre Dumazedier, pai da sociologia
empirica do lazer, propde:

o lazer é o conjunto de atividades as quais a pessoa pode entregar-se de livre
vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se, ou
ainda para desenvolver sua formacdo desinteressada, sua participagdo social
voluntaria ou sua livre capacidade criadora, apds livrar-se ou desembaragar-

se das obrigaces profissionais, familiares e sociais (DUMAZEDIER, 1994,
apud COBRA, 2008, p. 32).

O mesmo tedrico ainda define as propriedades desse fendmeno: a escolha pessoal, ao
ser uma das atividades que apresentam maior gama de opg¢Oes para livre escolha; a

liberalidade, por ser um momento de liberagéo das atividades rotineiras e institucionalizadas;
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a gratuidade, pois ndo apresenta fins lucrativos e, sim, satisfagdo pessoal, caracterizando o
perfil hedonista do lazer (DUMAZEDIER, 1994).
Alguns autores como, por exemplo, Marcellino (1990) e Gomes (2004), acreditam que
0 sujeito, enquanto no momento de lazer, pode também ter um papel ‘ativo’. O lazer, em um
sentido mais amplo, pode ser entendido como a cultura vivenciada (praticada ou fruida) no
tempo livre. A Unica recompensa que se busca é a satisfacdo pessoal, que pode ser através
tanto de uma atividade contemplativa quanto pratica (MARCELLINO, 1990). Nessa
perspectiva do lazer incorporado a Cultura, Gomes entende:
Lazer como uma dimenséo da cultura constituida por meio de vivéncia lddica
de manifestacfes culturais em um tempo/espaco conquistado pelo sujeito ou
grupo social, estabelecendo relagdes dialéticas com as necessidades, 0s

deveres e as obrigagdes, especialmente com o trabalho produtivo (GOMES,
2004, p. 125).

O tempo livre, nesse contexto, pode ser entendido como 0 momento em que, depois de
se livrar dos compromissos primarios, 0 sujeito tem um momento de producdo/consumo
cultural e de interacdo social. Além do descanso (objetivo primario), o lazer € um momento de
realizar todas as atividades que ndo sdo prioritarias, mas que tém enorme importancia para o
bem-estar do sujeito a longo prazo. Nessa perspectiva, o lazer serve para a recuperacdo das
energias fisica e psiquica e é importante na integracdo do ser humano no contexto social
(LIMEIRA, 2008).

Kelly e Freysinger (2000) alertam para o fato de que, tal como a vida, o lazer ndo
escapa das mudancas sociais ocorridas neste século, lembrando o papel fundamental que a
experiéncia pessoal tem para caracteriza-lo. Vivemos em uma sociedade complexa, com
diferentes oportunidades e interesses, entdo ndo ha como termos apenas uma definicdo e uma
pratica acerca deste assunto.

Vemos hoje um grande movimento em busca da felicidade (encabecado pela famosa
‘geracdo Y’ — a dos nascidos entre os anos 80 e 90). Essa felicidade nao ¢ aquela do ‘final
feliz’, mas a felicidade do dia a dia. Os pequenos momentos ganham importancia, € 0 ‘viver o
hoje’ ¢ mais importante do que o ‘pensar no amanha’. A geragao atual ndao se preocupa tanto
com a constru¢do da carreira, pois para ela ‘todo o caminho’ ¢ importante. Esses jovens nao
aceitam fazer alguma atividade ‘inferior’ hoje, com a perspectiva de um dia chegar num
melhor patamar. A ‘busca de significado’ ¢ a expressdo que da sentido as coisas. Uma
pesquisa realizada pela Fundacdo Instituto de Administracdo (FIA/USP, 2013) com 200
jovens de Sdo Paulo, revelou que 99% dos nascidos entre 1980 e 1993 sO se mantém
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envolvidos em atividades que gostam, e 96% acreditam que o objetivo do trabalho é a
realizacdo pessoal. Para a pergunta ‘qual pessoa gostariam de ser?’, a resposta mais comum
foi ‘equilibrado entre vida profissional e pessoal’, seguida de perto por ‘fazer o que gosta e da
prazer’.

Atualmente as pessoas, de modo geral, tém trés maneiras de lidar com a relagdo
trabalho-lazer: priorizando o trabalho, priorizando o lazer ou equilibrando ambas
equitativamente. As pessoas que priorizam o trabalho encontram nele, muitas vezes, um grau
de satisfacdo que outras s6 encontram no lazer (LIMEIRA, 2008).

Neste sentido, trabalho e lazer andam cada vez mais juntos e misturados. A busca do
prazer individual e a convivéncia familiar e social ganham mais espaco na vida cotidiana.
Fica ainda mais dificil diferenciar o que € trabalho e o que é lazer se pensarmos que é cada
vez mais comum as pessoas trabalharem em casa, através dos computadores e com grande
flexibilidade de horario (LIMEIRA, 2008). A demanda de entretenimento esta associada a
disponibilidade de tempo livre do sujeito, mas fica dificil de saber o que é, afinal, este tempo
livre. Dumazedier (1994) o definiu como o periodo em que “o individuo tem autonomia para
escolher como ocupé-lo, ou seja, decidir o que fazer ou ndo fazer durante as horas em que nao
tem obrigacdes a cumprir” (DUMAZEDIER, 1994, apud COBRA, 2008, p. 31). O problema
¢ que hoje ¢ muito comum ocuparmos essas ‘horas que ndo temos obrigagdes’ justamente
com mais trabalho. A delimitagdo entre trabalho e lazer, compromissos e escolhas préprias
ndo é muito clara.

Na discussdo do uso do tempo livre, levando em consideracdo essa autonomia de
escolha, podemos fazer uma analise de como ele pode ser encarado de diferentes maneiras por
classes sociais distintas, independente de a qual geracdo o sujeito pertence. Os mais
abastados investem cada vez mais em momentos de lazer (cinema, livros, teatro, viagens) e
por outro lado, os mais pobres, muitas vezes, usam as folgas e as férias como tempo extra de
trabalho para ganhar mais dinheiro. Marcos Cobra (2008) relembra que a renda néo € tdo alta
e 0 crescimento econdmico ndo foi tdo grande como se esperava, 0 que faz com que 0s
brasileiros ndo tenham tanto dinheiro para o lazer. Por causa disso, o consumidor acaba dando
preferéncia por op¢des mais baratas, ou entdo a usar o tempo livre como fonte de renda extra.

Apesar disso, independente da classe social, desde a segunda metade do século XX, o
lazer tornou-se objeto de uma industria especializada. S&o inUmeras organizagoes,

equipamentos, produtos e atividades especializadas em ocupar o tempo livre (academias,
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clubes, hotéis, agéncias de turismo), que acabam por criar um mercado de entretenimento com
rentaveis empreendimentos:
O entretenimento engloba dois aspectos: é a0 mesmo tempo um setor relevante da
economia, composto de organizacdes esportivas, culturais, de midia e de turismo; e
também uma vigorosa manifestacdo da cultura de um pais, na medida em que as

praticas culturais e ludicas sdo transmitidas, aprendidas e renovadas ao longo do
tempo, a cada nova geragdo (LIMEIRA, 2008, p. 34).

O lazer surgiu de uma necessidade explicita com um objetivo principal — o descanso
das atividades laborais — e foi evoluindo em diversas dire¢es. O que antes era visto como
algo complementario, atualmente tem potencial para ter um fim nele mesmo (TAVEIRA;
GONCALVES, 2012). O lazer hoje ja faz parte do nosso dia a dia e da nossa cultura, tendo
em torno dele um mercado pronto para explora-lo, principalmente através da inddstria do

entretenimento.

2.2 Entretenimento
No texto de Murakami, ‘Conceitos basicos de marketing de entretenimento’, o autor
traga um breve historico do mercado do entretenimento nos Estados Unidos que nos traz uma
importante reflexdo. Os Estados Unidos teve seu primeiro investimento em entretenimento
entre 1905 e 1912, com os teatros (chamados de Nickelodeon por causa do custo de entrada:
um niquel) e o cinema, que na época movimentava cerca de U$40 milhdes por ano. Entre
1913 e 1927, esse investimento subiu para U$1 bilhdo por ano, chegando a 30 mil salas de
cinema no pais. Nos anos de 1930 a 1941, a radio CBS atingia 60 milhdes de pessoas. Entre
0s anos 1972 e 1981 foram lancados os primeiros blockbusters, e as primeiras corporacoes de
comunicagdo comecaram a surgir (MURAKAMI, 2008).
Hoje a rede de televisdo americana, que em 1960 tinha alcance de 90% de audiéncia,
comemora quando chega a 60%. O publico estd em busca de entretenimento em todo

lugar. Para obter sucesso, as ferramentas de marketing devem ser desenvolvidas
assim como novas formas de entretenimento (MURAKAMI, 2008. p. 24).

Essa retrospectiva nos mostra que a televisédo, talvez, tenha ficado um pouco passiva
para o cenario atual. Hoje os consumidores procuram vantagens funcionais e psicologicas
imediatas, que tragam beneficios emocionais. O entretenimento é responsavel pelo equilibrio
entre razdo, emocao e sensibilidade e hd uma demanda crescente por momentos de interagao.
O produto deste entretenimento deve ser formado por um conjunto de atributos que o0s
consumidores comprem como um estimulo constituido fundamentalmente por atributos
experienciais (COBRA; BREZZO, 2010).
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Neste sentido, o produto de entretenimento deve estimular sensa¢des promovidas pela
visdo, olfato, audicdo, paladar e tato e a0 mesmo tempo despertar sentimentos que estdo
associados a memdria do consumidor, pois este consumo é, também, estimulado por
experiéncias anteriores (SAVASTANO, 2008). Criar essas sensacdes € muito mais do que
entreter: é envolver. O entretenimento deve ser, acima de tudo, uma experiéncia, capaz de
provocar reacdes de natureza fisioldgica (riso, suor, choro) e psicoldgica (alegria, paixao,
medo, etc.). Sdo essas reacdes, pessoais e individuais, que estabelecem uma ligacdo entre o
sujeito e o produto, e é essa memoria criada que servira de estimulo para que haja uma nova
experiéncia.

O entretenimento é consumido como qualquer outro produto, e por isso também tem
uma funcao hedonista e simbolica:

A expressdo ‘cultura do consumo’ precisa ser compreendida tanto de uma
perspectiva sociol6gica, quanto a0 momento em que os bens de consumo sdo
utilizados para criar vinculos e distingdes sociais, quanto de uma perspectiva
psicoldgica, quanto a0 momento em que os produtos satisfazem prazeres fisicos e

estéticos dos individuos (FEATHERSTONE, 1995 apud COBRA; BREZZO, 2010,
p 247).

O momento do consumo de um produto de entretenimento se da, normalmente, por
vontade prépria, e muitas vezes em grupos — sendo assim um importante momento de
socializacdo. O sujeito s6 consome entretenimento quando quer, e da forma que achar mais
pertinente no momento. Isto intensifica ainda mais a necessidade da boa experiéncia para que
haja o prolongamento da relacdo entre o individuo e o produto consumido. Essa boa
experiéncia depende intimamente de um servigco bem prestado, como veremos no item 2.3.2.

Da mesma forma que os produtos de moda, o entretenimento esta sujeito a tendéncias
e mudancas de estilo de vida. Por isso, cada produto de entretenimento concorre com outros
de sua categoria e com outras formas de distracdo. Isso requer um grande esfor¢o para
despertar a atencdo e a preferéncia do consumidor. Melinda Davis, identificada como guru do
marketing moderno por Cobra (2008), defende que o consumidor estd em busca de emogoes.
Ou seja, fazer marketing é uma das maneiras de viabilizar e rentabilizar o uso do tempo livre
sob a forma do lazer e entretenimento (COBRA, 2008).

Atualmente temos mais investimentos no entretenimento do que em programas sociais
(fome zero, educacéo, etc.). Os programas sociais sdo de administracdo publica, enquanto o
entretenimento é de iniciativa privada, mas que recebe muitos incentivos governamentais. O
mercado de entretenimento vem sendo apontado como o grande motor econémico da
atualidade, superando muitos dos setores tradicionais da economia mundial (SAVASTANO,
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2008). A demanda e a oferta sdo crescentes, e a industria do entretenimento vem sendo a que
melhor explora comercialmente o conceito de experiéncias: “As ofertas de fim de semana e de
evasoes insolitas se desenvolvem, propondo noites no iglu, exercicios arriscados com carro,
condu¢do de tanque, viagem de baldo, novo look para o rosto” (LIPOVETSKY, 2007 apud
COBRA; BREZZO, 2010, p. 248).

O mercado de entretenimento esta ainda em fase de crescimento, e a criatividade ndo
impde limites a oferta de novos produtos. Ha muita disposicdo, por parte do publico, para
investimento em experiéncias, principalmente se for algo inédito e de dificil repeticéo.
Entreter, entdo, ndo significa apenas ‘distrair’, mas precisa também envolver, fazer sentir e

criar um significado para aquele momento de consumo (COBRA; BREZZO, 2010).

2.2.1 Espacos de Entretenimento

As cidades, ao longo do tempo, foram pensadas apenas sob a ética do trabalho, em que
indUstrias e fabricas surgiram numa proporcdo bem superior a dos espacos destinados ao
lazer. Esta nunca foi uma prioridade nas politicas e na estruturacdo urbana e, por isso, estes
espacos nao mereceram a devida atencdo, muito menos a importancia que deveriam numa
politica de desenvolvimento regional (TAVEIRA; GONCALVES, 2012).

Na maioria das vezes o que importa, em primeiro plano, sdo as obras destinadas a
atender o interesse econdémico, que normalmente sdo aquelas que estdo mais em destaque na
cidade, como pontos turisticos, por exemplo. Por causa dessa caréncia, na década de 70, a
iniciativa privada percebeu a oportunidade de, através do lazer, ter um grande retorno
econdmico. Foi o momento do boom dos shoppings centers, clubes, resorts e até dos
condominios residenciais com piscina e playground (MARCELLINO, 1996).

Sobre essa necessidade que temos de olhar para a cidade com outros olhos, Garcia
(1996) explica que ela ja ndo pode mais ser vista somente como 0 espaco para transicoes
econdmicas, para habitacdo ou para circulacdo. As cidades tém que ser também um espaco
existencial que permita a cada um a procura de sua realizacdo como pessoa: “Os espagos de
lazer devem se desenvolver com a preocupagdo de ser mais um componente dentro da
educacdo global, na descoberta de lugares, das sensagdes e das emogodes” (TAVEIRA;
GONCALVES, 2012, p. 15).

Além de construirem novos espacgos, muitas empresas privadas adotam lugares que,
apesar de terem sido construidos pelas autoridades publicas, acabaram sendo relegados ao

esquecimento, ficando sem manutencdo, fiscalizacdo e seguranca, fatores imprescindiveis
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para que a populacdo possa desfrutar dessas &reas. Assim ocorre na maioria dos bairros
periféricos das grandes cidades, onde pracas estdo em completo abandono, areas destinadas a
praticas esportivas e de lazer estdo depredadas ou sucateadas pela propria populacdo. Nesse
cenario, algumas empresas, dos mais diversos ramos, se apropriam desses espacos, dando
uma nova vida a eles, numa tentativa de se aproximar e ganhar a simpatia da populagéo.

No Brasil, centros de entretenimento de iniciativa publica s&o normalmente mais
simples, contando apenas com quadras de futebol e bebedouros, por exemplo. Os complexos
de lazer mais desenvolvidos sdo, na grande maioria, administrados por empresas privadas,
como Clubes, Parques de Diverséo e Shoppings.

Hoje o lazer € um produto, tendo grande relevancia social e econémica no d&mbito dos
negocios, através da promocao de experiéncias significativas (TAVEIRA; GONCALVES,
2012). Grande parte dessa industria especializada na exploracdo comercial do tempo livre esta

baseada na prestacdo de servi¢os a um publico consumidor.

2.3 Marketing de Servigos

O setor de servicos € um dos que mais cresce na economia mundial (PONTES, 2013).
A oferta de servicos, que antes era limitada a lazer e turismo, escolas e hospitais, e outras
empresas de servico tradicionais, hoje se estende a empresas anteriormente focadas apenas em
bens tradicionais, como sabdo em pé e automoveis.

A atual l6gica do mercado ndo ¢ mais a do ‘quem vende mais’, mas sim a de ‘quem
entrega um diferencial inigualavel e incomparavel’. Associam-Se Servigos a bens, e bens a
servigos, tornando cada vez mais raros os bens e servigos ‘puros’. Um bem puro significaria
que os beneficios que ele traz ndo contém elementos fornecidos por servigo e, da mesma,
forma, um servico puro ndo conteria bens tangiveis. O que veremos através desse estudo é que
esta cada vez mais raro encontrarmos produtos do tipo ‘puros’, pois as demandas e as

expectativas dos clientes estdo mudando.

2.3.1 Servico # Bem

Para esclarecer a diferencga entre servicos e bens, é interessante pensar no conceito de
tangibilidade. Um ‘servigo puro’ seria totalmente intangivel, enquanto o ‘bem puro’ seria
totalmente tangivel. Em uma espécie de escala, leva-se em consideracdo o beneficio central
do produto: aquele com menor grau de tangibilidade envolve maior grau de elementos de

servigo, e vice-versa. A figura abaixo ilustra bem essa variacao.

Grafico 1 — Escala de Tangibilidade
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Fonte: HOFFMAN, 2009, p. 6.

Com esse grafico percebemos que na medida em que o produto se torna ‘mais
tangivel’, menos aspectos de servigo ficam evidentes (como no caso do sal) e, do contrario, a
medida que o produto vai ficando intangivel, vai se perdendo a possibilidade de posse,
podendo haver apenas experimentacdo. Resumindo, podemos dizer que os produtos sdo um
conjunto de elementos tangiveis e intangiveis combinados em diferentes proporcoes
(HOFFMAN, 2009).

O Grafico 1 usa exemplos ilustrativos, mas essa escala poderia ser utilizada para
qualquer produto. E interessante pensarmos que até mesmo dentro de uma mesma categoria
de produto podemos ter um diferente grau de tangibilidade. No caso da cerveja, por exemplo:
a Kaiser, uma cerveja ‘comum’, produzida em grande escala e vendida nos mais diversos
varejos do Brasil, € muito mais tangivel, e se configura muito mais como um bem, do que
uma cerveja Eisenbahn, que além de ofertar o bem tangivel, oferece também pontos de
servi¢o, como o bar Eisenbahn do aeroporto de Guarulhos. Dessa forma a marca agrega um
beneficio ao cliente, um momento de relaxamento durante uma viagem, algo intangivel, mas
que ajuda a criar uma relacdo mais profunda entre o cliente e a Eisenbahn.

A gigante Apple é outro bom exemplo da importancia que um servigo pode ter para
uma empresa. Quando a Apple langou os primeiros modelos do Ipod (em 2001), o iTunes era
apenas o software responsavel por armazenar e reproduzir as musicas no aparelho. Desde o
ano passado, a iTunes Store, evolucdo do programa que permite a compra de arquivos digitais
dentro do proprio programa (tudo de forma legal e amparado nos direitos autorais), gera o
dobro de lucro do que a venda dos aparelhos (DILGER, 2013, site).

Outro exemplo que ilustra o poder que um servico agregado tem na valoriza¢do de um
bem é algo corriqueiro no dia a dia da maioria dos brasileiros: o café. O café é um gréo
produzido em grande escala, um commodity, avaliado em cerca de R$5 o quilo. Esse mesmo

café, apds processado e empacotado, € vendido no mercado como um bem, com preco entre
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R$0,10 e R$0,50 por xicara. Se essa xicara for vendida em um restaurante local (agregando
aqui um servico) ela ja pode ter um valor de até R$5. Chegando ao ponto méaximo do valor
acrescido, essa mesma xicara vendida em uma experiéncia durante uma refeicdo em um
restaurante cinco estrelas ou em uma famosa rede de cafeterias, pode chegar a custar R$15.
Assim, o valor econémico do café, que passou de commodity a bem, de bem a servico e, por
fim, de servico a experiéncia, teve um acréscimo de cerca de 5000% (HOFFMAN, 2009).

Percebemos assim que a tangibilidade de servicos e a intangibilidade de bens séo
fontes importantes de diferenciacdo do produto e podem significar novos fluxos de receita
para as empresas. S&o muitas vezes detalhes que podem ser agregados a oferta, mas que
podem servir como enorme vantagem competitiva, sendo, inclusive, decisivas na hora da
escolha do consumidor.

O entendimento a respeito da diferenca entre bens e servicos, e como um pode
beneficiar o outro, tem extrema importancia para essa pesquisa. O objeto de nosso estudo,
apresentado no proximo capitulo, baseia-se justamente nessa possibilidade de diferenciacédo

através da oferta de servicos complementares.

2.3.2 Focando no servico

Por ser predominantemente intangivel, o conhecimento a respeito dos servigos &
adquirido de forma bem diferente do que o conhecimento a respeito de bens. O cliente ndo
pode provar um corte de cabelo como se fosse um novo biscoito, por exemplo. O
conhecimento a respeito do servico € feito de forma totalmente experiencial, no momento da
‘aquisi¢cao’ do produto.

Tendo isso em vista, Hoffman (2009) apresenta 0 modelo servuction, que descreve 0s
fatores que influenciam essa experiéncia de servico, isto €, 0 momento de consumo deste tipo
de produto. O modelo esta dividido em quatro niveis: servicescape, pessoal de contato e
prestadores de servigo, outros clientes e organizacdo e sistemas invisiveis (HOFFMAN,
2009).

Servicescape sdo todas as caracteristicas ndo vivas que compdem o ambiente de
prestacdo do servico (temperatura, luz, musica, mobilia, etc.), e sdo importantes
principalmente para diferenciar a empresa dos seus concorrentes e para ‘empacotar’ 0 servigo.
Pessoal de contato e prestadores de servigo sdo todos os funcionarios que interagem com 0s
clientes, e tém papel fundamental na experiéncia final, pois sdo o principal ponto de contato

entre as partes. Os outros clientes que estdo consumindo o produto podem ter enorme
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influéncia sobre a experiéncia e sdo de dificil manipulagdo por parte da prestadora do servigo.
Mesmo assim a empresa deve fazer um esforco para conté-los: criangas que correm entre as
mesas dos restaurantes, por exemplo, podem representar a perda de um cliente, e qualquer
medida que possa ser tomada para evitar a perda de um cliente deve ser considerada. Por fim,
as organizagdes e sistemas invisiveis sdo as partes da firma que refletem os processos em
que a organizacao se baseia, tendo profundo efeito sobre toda a experiéncia do cliente. Esses
quatro componentes se combinam para criar a experiéncia do consumidor, e é essa
experiéncia que cria o pacote de beneficios para ele (HOFFMAN, 2009). Sabendo manejar
esses quatro aspectos, a empresa tem grande capacidade de causar uma boa impressdo no
momento do consumo de seu produto.

Sendo como oferta principal ou como valor agregado, o0 servi¢o tem importante papel
no mercado. Por possibilitar um relacionamento mais profundo com o cliente, se torna uma
area mais delicada (requerendo grande esforco de marketing), mas por esse motivo pode

trazer resultados muito mais relevantes as empresas.

2.3.3 Cenario do mercado de servigos

Segundo o IBGE, em 2011 no Brasil havia: 1,1 milhdo de empresas prestadoras de
servicos, que faturaram R$1 trilhdo, empregando 11,4 milhdes de pessoas, as quais foram
pagos salarios no total de R$202,7 bilhdes. Entre 2007 e 2011, o setor de servigos brasileiro
cresceu a razao de 3,2% ao ano e foi isso que assegurou o desempenho positivo do emprego
no pais, com a criacdo de milhdes de novos postos de trabalho. Atualmente, o IBGE calcula
em 67,5% a participacdo média dos servicos no PIB do Brasil, enquanto nos paises da Uniéo
Europeia chega a mais de 80% (GRACIOSO, 2013).

Para o economista Gracioso (2013), quanto mais desenvolvida for uma economia,
maior serd a participacdo dos servigos no PIB do pais. Isso porque as demandas de novos
servigos tém relacdo direta com os grandes centros urbanos, com a complexidade da vida
moderna, com a falta de tempo para fazer tudo o que se deseja e, claro, com a renda que
permite a satisfacdo de necessidades menos essenciais.

No Brasil, apesar da crescente participacdo do mercado de servigcos na economia, a
percepcao sobre ele por parte do pablico ainda ndo é boa: percebe-se um cenéario de baixa
qualidade da oferta e de cobranca de pregos abusivos. O brasileiro, generalizando, tem sempre
a intengdo de extrair o maximo proveito possivel de cada operac¢do, maximizando os lucros e

minimizando as despesas. Falta no pais uma maior consciéncia a respeito do marketing de
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servicos, que defende que o cliente deve estar sempre em posicdo central (s6 assim é possivel
garantir uma boa experiéncia e, consequentemente, a repeticdo do consumo). De acordo com
as estatisticas do PROCON-SP, dezenove das vinte empresas campeds de reclamacdes em
2012 eram justamente prestadoras de servicos — a grande maioria do setor de
telecomunicagdes (PONTES, 2013).

Segundo Pontes (2013), o que acontece no Brasil € um problema cultural. Desde o
tempo da escraviddo, o trabalho manual é visto como inferior. Assim, resta aqueles que néo
tém outras opcdes fazerem servigos que, muitas vezes, necessitariam de alguém com maior
conhecimento ou disposicdo. E historicamente raro alguém estudar e se especializar para ser
prestador de servigos basicos. Mas, aos poucos, essa cultura esta mudando. Profisses como
empregadas domésticas, por exemplo, sdo cada vez mais valorizadas, pois, a0 mesmo tempo
em gue ninguém mais quer seguir essa profissdo, vé-se 0 aumento de cursos preparatorios,
que oferecem capacitagdo para exercer as mais diversas atividades dentro de um lar. Isso
permite, inclusive, a cobranca de um valor muito mais alto por estes servicos, que
anteriormente eram vistos com maus olhos.

A especializacdo se mostra como um caminho a ser tracado por aqueles que pretendem
se destacar no mercado. As pessoas ndo aceitam mais serem mal atendidas, seja por falta de
conhecimento ou por simples ma vontade. Basta apenas uma experiéncia ruim com alguma
marca/produto para que este seja deixado de lado para sempre. Como proposto anteriormente,
0 momento do consumo de um servi¢o normalmente possibilita maior contato com o cliente.
A qualidade desse servico pode ser o diferencial para competir e crescer no mercado e deve
ser sempre uma prioridade da empresa, mesmo que o servigo seja apenas o ‘algo a mais’

oferecido.

2.4 Aliancas Estratégicas

Nos Capitulos 3 e 4 vamos discutir sobre a unido das empresas sob o ‘guarda-chuva’
do Complex Skatepark e sobre como isso traz uma identidade e um posicionamento
diferenciado a todos os business envolvidos neste espagco. Para o entendimento dessas
relagbes que acontecem no Complex devemos analisar alguns pontos: como aliancas
funcionam, de fato? Qual o motivo de serem formadas? Por que elas sdo téo efetivas?

As aliangas entre empresas comegaram a ser amplamente estudadas na década de 90,
guando a pratica se tornou mais comum. Com o aumento da competitividade e a dificuldade

de manter grandes estruturas, as aliangas comegaram a ser formadas por empresas que viram a
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possibilidade de sobreposicao de tarefas: “Um dos mecanismos utilizados para fazer frente a
crescente competicdo é o estabelecimento de aliangas estratégicas entre empresas (BRAGA E
BERNI, 2003Y), de forma que as lacunas de habilidade e competéncias possam ser
rapidamente preenchidas (DOZ e HAMEL 2000%)” (ROMAN, 2007, p. 26).

Lynch (1994) define cinco fatores-chave para que uma relacdo seja considerada uma

alianca:

1- Deve haver uma ligacdo operacional entre os parceiros.

2- Deve haver um interesse legitimo no futuro do aliado. Cada empresa precisa
reconhecer que seu crescimento futuro esta intimamente ligado ao sucesso do
parceiro.

3- Uma alianca é fundamentalmente uma relacdo estratégica, com horizontes de
longo prazo e vantagens competitivas significativas. Rela¢des com finalidade
taticas néo sdo aliancas.

4- Deve haver suporte por parte dos altos cargos da organizacdo para que uma
aliancga realmente exista. Aliangas formadas apenas pela geréncia média tendem
a ser relativamente breves, de natureza tatica e pouco efetivas. Além disso, é
necessario haver um contato frequente entre os niveis hierarquicos e os médios.

5- Com algumas excecdes importantes, o estilo de gerenciamento da alianca tende
a ser altamente coordenativo e colaborativo. A menos que 0 empreendimento
seja comandado por uma empresa superior com o0 consentimento da outra, 0
compartilhamento e determinacgdo conjunta tendem a ser o estilo predominante.
(LYNCH, 1994, p. 34)

Como veremos a seguir, as empresas que estdo dentro do Complex Skatepark ndo tem,
entre elas, nenhuma ligacdo contratual. Quando pensamos nas aliancas estratégicas que
acontecem dentro daquele espaco, estamos considerando que sdao combinacgdes extraoficiais.
Lynch (1994) explica como isso acontece:

A alianca estratégica é a forma mais bésica, simples e direta de empreendimento
cooperativo. (...) A natureza do empreendimento assumido, e ndo a forma de
contrato, € que determina o tipo de alianca que existe. Muitas aliangas estratégicas
sdo bastante informais, ndo tendo nenhum status legal além de, talvez, um contrato

de fornecimento de um produto, componentes ou servicos. Frequentemente, elas séo
consumadas com um simples aperto de mao (LYNCH, 1994, p.34).

As aliangas no Complex se ddo em cunho informal, no momento que as empresas
percebem oportunidades para se unirem. 1sso acontece, na maioria das vezes, em eventos e
promogdes, 0s quais vamos apresentar no Capitulo 4.

Ha& diversos niveis e complexidades de aliangas. A classificacdo proposta por Eiriz
(2001), por exemplo, identifica trés dominios de cooperagdo: comercial, técnico (ou de

producdo) e financeiro (quadros 1, 2 e 3, respectivamente).

! BRAGA, L.M.; BERNI, D.A. Redes de empresas: contextos e conceitos. Analise. Porto Alegre, v. 14, n.1, p.
71-86, 2003.

? Sem bibliografia na obra original.
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Quadro 1 — Tipos de aliancas estratégicas do dominio comercial.

DESCRITIVO — Dominio Comercial

Grupo de exportadores
Conjunto de empresas do mesmo setor que cooperam entre si para desenvolvimento
dos mercados externos. A cooperacgio di-se em diferentes atividades: realizacio de
estudos nos mercados externos, participagiio conjunta em feiras, publicidade, entre
outras. Além das economias de escala desenvolvidas, umas das suas principais
vantagens ¢ a possibilidade do grupo poder oferecer uma gama maior de produtos.

Acordo de distribuicio
Geralmente se estabelece entre uma empresa produtora de bens finais e outra
empresa que possul dominio ou presenga nas redes de distribuigio do produto ao
consumidor final. Neste caso, o distribuidor adere ao produto do produtor e este
adere a um ou varios canais de distribuicio.

Acordo de representacio
Verifica-se quando uma empresa se torna representante dos produtos e marcas de
outra empresa para determinado mercado. O acordo de representacio distingue-se
da franquia porque envolve um menor nivel de integragio entre os aliados. Ao
contrario da franquia, o acordo de representagio nem sempre obriga a exclusividade
da marca e pode incluir ou nio a distribuicio do produto.

Central de compras
A alianga estratégica se estabelece para facilitar o acesso das empresas participantes
ao seus imputs fundamentais. Por norma, as empresas sio do mesmo setor e
possuem as mesmas necessidades de matérias-primas ou outras. Através da
cooperacio na compra, elas podem desenvolver economias de escala e adquirir
maior poder negocial junto dos fornecedores com repercussdes ndo so em termos de
precos mas também qualidade, condigdes de pagamento e condicdes de entrega.

Franquia
Ocorre quando uma empresa (franqueador) concede a outra (franqueado) o direito
de explorar uma marca, produto ou técnica de sua propriedade num determinado
mercado mediante certas condigdes contratuais, as quais envolvem contrapartidas
financeiras e o cumprimento de procedimentos de gestio e politicas de markering.

Assisténcia comercial
Ocorre quando uma empresa estabelece um acordo no sentido de terceirizar a
defini¢éio e, sobretudo, a implementagiio das suas politicas de markering. Deste
modo, a empresa concentra as suas competéncias noutras atividades, como, por
exemplo, a inovagio tecnologica dos processos de produgiio e desenvolvimento de
novos produtos, deixando ao parceiro a tomada de algumas decisdes comerciais.

Fonte: EIRIZ, 2001, p.72.

Quadro 2— Tipos de aliangas estratégicas do dominio técnico/producéo

DESCRITIVO — Dominio técnico/producio

Consdrcio
Esta modalidade se estabelece entre duas ou mais empresas que possuem
capacidades e competéncias suscetiveis de poderem ser complementadas no
desenvolvimento de um projeto técnico de grande envergadura e duracio no tempo
(por exemplo, construgio de uma auto-estrada ou ponte). O consorcio pode ou nio
se manter para além da realizacio de um projeto. Muitas vezes o sucesso de um
projeto motiva os parceiros para novos projetos e aprofundamento da relagio.

Formacio e/ou assisténcia técnica
Ocorrem com maior freqiiéncia em setores em que a base tecnoldgica ¢ importante.
Neste caso, se estabelece um acordo entre duas ou mais empresas atraveés do qual
poderio ser ultrapassadas determinadas lacunas tecnologicas. Essas lacunas podem
resultar da formacio de mio-de-obra que niio apresenta as qualificacdes e
competéncias desejaveis ou de dificuldades de desempenho no equipamento de
produciio ou nos produtos.
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Subcontratacio
E um tipo de alianca estratégica através do gqual uma empresa (contratante)
subcontrata a outra (subcontratada) uma parte do seu processo de produgio. Deste
modo, as operagdes desenvolvidas por cada um dos parceiros sio diferentes.

Acordo de produciio conjunta
Verifica-se quando duas ou mais empresas produzem conjuntamente 0s mesmos
produtos para satisfazer necessidades de mercado 4s quais nio conseguiriam
responder individualmente por falta de capacidade. Este tipo de alianca estratégica
distingue-se da subcontratacio pelo fato das empresas desenvolverem as mesmas
atividades e, por isso, estarem presentes na mesma fase do sistema de negocios. Ou
seja, as operagdes desenvolvidas pelos parceiros sio iguais.

Acordo de investigaciio e desenvolvimento

Verifica-se particularmente em setores onde a atividade de investigacio e
desenvolvimento de novos produtos e processos assume um peso muito importante.
Essa importincia € visivel na elevada percentagem de custos totais que sdo afetos a
atividade de investigagio e desenvolvimento. Esses custos séio sobretudo custos
fixos e, por isso, as empresas desenvolvem este tipo de alianca para poderem
repartir os custos fixos. Por outro lado, podem desenvolver competéncias técnicas
mais facilmente e responder ao mercado mais adequada ou rapidamente com novos
produtos.

Licenciamento de patentes
Alianca estratégica atraves da qual uma empresa (concessionaria) concede a outra
(licenciada) os direitos de exploragio de uma patente, produto ou processo de
fabrico, mediante uma compensagio geralmente de carater financeiro.

Fonte: EIRIZ, 2001, p.73.

Quadro 3 - Tipos de aliangas estratégicas do dominio financeiro.

DESCRITIVO - Dominio financeiro

Aquisiciio de empresa
Ocorre quando uma empresa adquire uma posi¢iio majoritiria no capital de
outra empresa.

Participaciio minoritiria em empresa
Verifica-se quando uma empresa adquire uma posigio inferior a 50% do capital
de outra empresa.

Joint venture
Verifica-se quando duas ou mais empresas constituem uma nova entidade. As
Joint ventures sdo aliancas estratégicas do dominio financeiro porque, tratando-
se da constituicio de uma nova entidade, envolvem, entre outros recursos, a
alteracio de capital para sua estrutura acionista. Contudo, o desenvolvimento
deste tipo de alianga ¢ bastante comum para prosseguir objetivos comerciais ou
de producio/técnicos.

Fusio
Representa o grau miximo de integracio de duas ou mais empresas que
decidem fundir as suas estruturas de capitais numa unica entidade.

Fonte: Eiriz 2001, p.74.

Esses quadros ilustram a variedade e especificidades dos tipos de aliancas que
existem, e mostram como a alianga que apresentaremos adiante ¢ ‘basica’. A alianga que
identificamos no caso do Complex é de dominio do tipo comercial, mais especificamente de

assisténcia comercial. Relembrando:
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Ocorre quando uma empresa estabelece um acordo no sentido de terceirizar a
definicdo e, sobretudo, a implementacdo das suas politicas de marketing. Deste
modo, a empresa concentra as suas competéncias noutras atividades, como, por
exemplo, a inovacdo tecnoldgica dos processos de producdo e desenvolvimento de
novos produtos, deixando ao parceiro a tomada de algumas decisdes comerciais
(EIRIZ, 2001, p.72).

E 0 que vemos, na prética, no Complex Skatepark. O marketing funciona interligando
todas as empresas, através de varias ferramentas: relagdes publicas, assessoria de imprensa,
eventos, promocdes e divulgacOes pela pagina do Facebook (Capitulo 4). Sobre isso, Lynch
(1994) propde:

a finalidade estratégica bésica de alianca de marketing é bastante simples e direta:
elevando as vendas, sem novos investimentos ou aumentos substanciais nos custos
indiretos, os lucros crescem enormemente. Obtendo a entrada em novos mercados, a
alianca estabelece a lealdade dos consumidores como uma prote¢do contra incursdes

competitivas. Muitas empresas descobriam que podiam duplicar ou mesmo triplicar
as vendas usando o processo de alianga de marketing (LYNCH, 1994, p. 83).

A possibilidade de conduzir negocia¢des conjuntas, o compartilhamento do marketing,
a valorizacdo das marcas, a reducdo de custos, a troca de informacdes e experiéncias, 0
aumento da motivacédo e confiangca no negdcio e a possibilidade de atingir novos mercados se
mostram como o0s principais beneficios de ingressar huma rede como essa (SEDAI, 2001).
Verschoore (2006) pontua cinco beneficios da associacdo em redes:
- Ganhos de escala e de poder de mercado — obtidos pelo ingresso de novos associados;
- Provisao de solugdes — servigos, produtos e infraestrutura disponibilizados pela rede para o
desenvolvimento dos seus associados;
- Aprendizagem e inovacao — decorrente do compartilhamento de ideias, experiéncias e acoes
conjuntas desenvolvidas pelos participantes;
- Reducéo de custos e riscos — pelo compartilhamento de despesas comuns e investimentos
conjuntos;
- Relacdes sociais — aprofundamento das relacGes entre individuos.

Apresentaremos a seguir as partes que formam o Complex Skatepark e como essas
aliangas acontecem, na pratica.
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3 ESTUDO DE CASO COMPLEX SKATEPARK

3.1 O grupo Slash/Slash

A Slash/Slash é um grupo de entretenimento que nasceu em Porto Alegre nos anos
2000, inicialmente produzindo festas. Mais de uma década depois, 0 grupo se firmou como
uma das empresas do ramo mais inovadoras e empreendedoras: atualmente abre um novo
negocio por ano, no minimo. Hoje, a Slash/Slash tem também negocios no Rio de Janeiro e
pretende chegar a Sdo Paulo até 2015. Além da rede Complex, o grupo detém outras cinco
empresas.

A Void é a empresa mais antiga do grupo, e também a que mais se diversificou com o
passar do tempo. Surgiu sendo uma revista gratuita, distribuida “nos banheiros dos principais
bares, lojas, galerias e universidades de Porto Alegre” (VOID, 2013). Sempre com um tom
irbnico e sem nenhuma ceriménia, a revista foi evoluindo e hoje, dez anos depois, ja conta
com quase cem edi¢Bes. Durante esses dez anos trilhou outros caminhos também. A Void
Entretenimento é quem esté por tras de alguns projetos especiais do Grupo Slash/Slash, como
0 Void Hotel (programacédo durante o Festival de Cinema de Gramado) e o Mimpi (Festival
de filmes de surf e skate). Recentemente inaugurou, em meio ao Leblon (RJ), a Void General
Store (Figura 1):

a primeira loja de conveniéncia com lifestyle carioca do Rio, um espago que reline
tudo que um jovem contemporaneo pode precisar no seu dia a dia: escova de dente,
revistas, cerveja, ténis, camiseta, boné, ferramentas, carregador de celular, fone,
protetor solar (HOLANDA, 2014, site).

Figura 1 - Void General Store (RJ).
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Fonte: http://ihateflash.net/set/lancamentd-reviéta—v0|d—98. Acesso em: 1
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A EXE é uma agéncia de experiéncias que trabalha com projetos de entretenimento,
sejam culturais, esportivos ou brand parties, e acdes promocionais, como ativaces de
campanha, blitz e guerrilha. A EXE acredita que o melhor jeito de criar um envolvimento com
alguma marca, é tendo uma experiéncia com ela. Atende clientes como Coca-Cola, Heineken,
Converse e Adidas Originals.

A TOW é o braco de varejo do grupo. S&o cinco lojas em Porto Alegre: nos shoppings
Barra Shopping Sul, Praia de Belas e Jodo Pessoa, na R. 24 de Outubro e dentro do Complex
Skatepark. Antigamente chamadas de Tow In, as lojas vendem vestuario, ténis e acessorios do
lifestyle surfe/skate ha mais de oito anos. E referéncia nesse segmento na capital gaticha.

O M/E/C/A Festival é um festival de musica Indie que acontece anualmente no verdo
da Praia de Atlantida. Em 2014 teve sua 4% edicdo, reunindo bandas nacionais e
internacionais, como Friendly Fires e Charli XCX. Comecou na beira da praia, passou por um
hotel fazenda e chegou ao Rio de Janeiro e a Sdo Paulo através de um projeto especial: o
MECA Presents, oportunidade de mostrar, em pocket shows, um pouco do festival para as
grandes capitais do pais.

O Club688 é o responsavel pela volta as origens, é a empresa gque representa o0 que 0
Grupo sabe fazer de melhor: festas. Nightclub localizado no centro de Porto Alegre, recebeu
muitos elogios na época da inauguracdo, em 2012, por voltar as aten¢des a uma area da cidade
que estava apenas focada no comércio diurno. Abrindo sextas e sdbados, movimenta mais de

1200 jovens por final de semana. Ja trouxe atragdes como Mayer Hawthorne e Steve Aoki.

3.1.1 Os Complex

O Complex Skatepark foi o primeiro Complex inaugurado, em agosto de 2011.
Primeiramente apresentaremos os outros dois Complex (Atlantida e Esquisalll) para, entdo,
apresentarmos nosso objeto de estudo detalhadamente.

Apesar de terem focos um pouco distintos, todos Complex seguem a mesma miss&o:
oferecer entretenimento de forma diferenciada, aliando atividades variadas, mas

complementares dentro de um mesmo lifestyle.
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3.1.1.1 Complex Esquinalll

Inaugurado em dezembro de 2013, o Complex Esquinal11® foi o primeiro projeto do
Grupo no Rio de Janeiro. E o ponto de encontro da musica, da arte, da gastronomia, da
criatividade, da vanguarda e, principalmente, das pessoas que circulam pela Zona Sul do Rio
de Janeiro. Este Complex conta com restaurante, um quarto de hostel, espaco de eventos e € a
sede da escola de atividades criativas Perestroika, tambeém de origem porto-alegrense.

Com um publico um pouco mais velho e, consequentemente, com um ticket médio um
pouco mais alto, mantém a proposta da diversificacdo de servigos. O que agrada o publico
carioca € a experiéncia de ndo saber o que esperar encontrar no espacgo, que um dia pode estar

recebendo uma exposic¢do fotografica e no outro um workshop de DJs.

3.1.1.2 Complex Atlantida

No verdo de 2013/2014 o que antes era conhecido como Barl/Bar2 virou o Complex
Atlantida. Localizado na Praia de Atlantida (RS), somou as operac6es do Bar 1, espaco jovem
e descontraido para beber cerveja e curtir shows a beira do lago, e do Bar 2, restaurante com
proposta mais sofisticada, a Pista 3, casa noturna com inspiracbes nas baladas de Bali.

Totalmente projetado para o periodo de férias, é 0 Unico que é sé de temporada.

3.2 O Complex Skatepark

Pelo fato de todos os sécios do grupo Slash/Slash terem morado na California (EUA),
a ideia da concepcdo do Complex (Figura 2) veio de forma natural e legitima. O projeto
(Figura 3) comegou em 2009 e, depois de uma longa obra, foi inaugurado o primeiro
Complex, em agosto 2011, situado na Av. Protasio Alves, 3839, no Bairro Petropolis, em
Porto Alegre (RS).

3 . . . ey s . .

Tem esse nome por se localizar no nimero 111 da Rua Maria Quitéria, na esquina com a Rua Redentor. Fica dentro do
“Quadrilatero do Charme”, regido com a maior concentragdo de boutiques, joalherias, restaurantes, lojas de decoragdo e
cabelereiros descolados do Rio de Janeiro.
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Figura 2 - Complex Skatepark.

Fonte: Divulgacdo Complex Skatepark.

Para aqueles que ndo conhecem as paisagens californianas, o Complex trouxe uma
nova proposta de entretenimento, unindo lazer e conveniéncia. Com duas pistas de skate de
alto padrdo, um restaurante mexicano e uma boardshop, o local trouxe a Porto Alegre uma
nova opg¢do para muitos publicos. Quase trés anos depois, um novo servico foi trazido para o
local: o Cubo, saldo de beleza conceito que une corte de cabelo, moda e design.

O Complex tem quatro patrocinadores principais: Volcom, RVCA, Globe e Vans —
todas marcas de roupas e equipamentos ligadas ao skate. Afora os patrocinadores, 0 Complex
também tem parcerias comerciais com Red Bull, Budweiser e Malboro.

O funcionamento normal inclui quatro operacdes: o restaurante Pueblo Equis, a loja
TOW, o cabelereiro Cubo e as pistas de skate. Além disso, 0 Complex recebe muitos eventos
de marcas parceiras, 0 que acaba gerando um fluxo diferente de pessoas e atividades com
frequéncia.

Todas as empresas operam dentro do Complex através do sistema de concessdo de
espaco (semelhante a um shopping), isto &, pagam um valor pelo uso do espaco e mais um

percentual do faturamento.
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Figura 3- Planta Baixa Complex.

Wrigynwny; o
5] 00 L fet)

[ .
| O
L
], i
/ }é/ ° (@]
/’ h ’ y 4 @@ — A woop °
‘,’\f»; . m; )
74 4 / . @@\\i @/@@
3 // @

Fonte: Arquivo interno Complex Skatepark.

3.2.1 Pueblo Equis

O Pueblo Equis (Figura 4) é um restaurante mexicano, filial do Restaurante Pueblo
(localizado na Av. ljui). Nesta unidade tem a Slash/Slash como sécia (50%/50%).

O restaurante funciona de segunda a segunda, das 10h a meia noite. O almocgo de
segunda a sexta € buffet (R$23,90 livre ou a peso) e nos finais de semana é prato Unico
(R$32,90). No restante do tempo trabalha com sistema a |4 carte, sempre com o foco na
comida mexicana, mas com algumas op¢des ‘mais convencionais’. O ticket médio de um
jantar para dois é R$60,00, sem bebida alcodlica.

O Pueblo Equis € a Unica operacdo que mantém funcionamento durante todo o tempo

em que o Complex esta aberto (quase 100h por semana).
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Figura 4 - Pueblo Equis: vista interna.

Fonte: Divulgacdo Complex Skatepark.

3.2.2 TOW

A TOW ¢ uma loja de roupas e acessorios do lifestyle street/urbano que, ao todo, tem
cinco unidades em Porto Alegre (Complex, Barra Shopping, Shopping Bourbon Wallig,
Shopping Rua da Praia e R. 24 de Outubro). A unidade do Complex abre de segunda a
segunda, das 10h as 22h. Apesar de fazer parte do grupo Slash/Slash, também paga pelo uso
do espaco.

A TOW do Complex (Figura 5) é como uma flagship store, ou loja conceito, e
disponibiliza muitos produtos exclusivos das melhores marcas. Por esse motivo apresenta
valores mais elevados. O custo médio de um ténis, por exemplo, é R$250,00 e de uma
camiseta, R$120,00.

A loja tem grande envolvimento com a operacdo da Pista, pois é neste espaco que

acontece o gerenciamento financeiro e o atendimento aos skatistas.
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Figura 5 - TOW: vista interna.

Fonte: Divulgacdo Complex Skatepark.

3.2.3 Cubo

O Cubo é um saldo de beleza conceito, que oferece servicos de tratamento, coloracao,
design de corte de cabelos e maquiagem.

O Cubo Complex (Figura 6) ¢ uma filial da unidade localizada na Av. Cristovao
Colombo. Inaugurado em marco de 2014, conta com quatro profissionais fixos e outros em
escala. Tem como um de seus maiores diferenciais o horario de atendimento, que se estende
até as 22h e inclui os domingos.

Figura 6- Cubo: vista interna.
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Fonte: Divulgacdo Complex Skatepark.
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3.2.4 Pista

Apesar de serem duas pistas de skate (um snake e um quadribanks — Figura 7),
podemos nos referir a essa operacdo apenas como ‘Pista’ (no singular).

Com funcionamento de segunda a segunda das 10h as 22h, o Complex oferece trés
modalidades de uso das pistas: avulso, mensalista e Skate School. Os avulsos pagam e andam
na hora (R$10 por hora). Os mensalistas pagam um valor mensal pra andar quanto e quando
quiserem (R$200). As aulas de skate sdo uma ou duas vezes por semana, com duracgao de 1h
(R$120 e R$200 respectivamente). As aulas sdo dadas por um professor sem vinculo
profissional com o Complex, mas que recebe 50% do faturamento da Skate School.

A Pista é a Unica operacdo que é de inteira responsabilidade da gestdo do Complex
Skatepark. A maioria dos eventos realizados dentro do Complex tem algum envolvimento

com as pistas, sendo atraves de demonstracdes de atletas, competicdes ou aulas.

Figura 7 - Pista (snake a frente e quadribanks ao fundo).

Fonte: Divulgacdo Complex Skatepark

3.3 O Papel do Skate

Para a compreensdo do papel do skate no contexto do micro e do macro ambiente, é
interessante conhecer um pouco da historia do esporte, o surgimento, as motivacdes e 0
caminho que foi tracado desde os anos 20 até os dias de hoje.

Se atualmente o skate € um mercado desenvolvido, e ainda com enorme potencial de

crescimento, é porque, desde o inicio, tiveram pessoas e movimentos persistentes por tras
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desse esporte. O skate, como forma de expressdo cultural, ndo nasceu da noite para o dia, e
ndo foi algo criado pelo mercado. E um movimento legitimo, que ha quase um século se

reinventa e evolui.

3.3.1 Historia do Skate no Mundo

E dificil obtermos dados exatos do surgimento do skate, pois na época em que foi
inventado os praticantes ndo tinham muita nogdo, nem interesse, do que aquela brincadeira
juvenil ia se tornar. O que se sabe é que surgiu nos Estados Unidos, na primeira metade do
século 20, provavelmente numa derivagdo dos rollers scooters, uma espécie de patinete
fabricado em 1900 (CBSk, c2014, site).

No final dos anos 50, quando ndo havia ondas no litoral da Califérnia, surfistas
tentaram imitar as manobras de surfe usando rodas e eixos montados em pranchas de madeira,
tudo ainda de maneira muito artesanal e experimental. O primeiro skate fabricado e
comercializado em série foi o Roller Derby (Figura 8), em 1959, quando milhares de skates
foram vendidos. Pelo fato de ainda serem muito rudimentares, com rodas de ferro que
escorregavam muito, os skates causavam muitos acidentes. Por esse motivo, e devido a
imagem marginalizada que adquiriu, a sociedade norte americana fez campanha para banir o

novo esporte, atrasando o desenvolvimento do skate (CBSKk, c2014, site).

Figura 8 - Roller Derby.

-

Fonte: <https://overplywood.wordpress.com/tag/roller-derby-skateboard/>. Acesso em: 16/06/2014.

Nos anos 60, o movimento tomou forca novamente e o entdo chamado Sidewalk
Surfing (algo como surfe de calgada) virou moda. O primeiro campeonato de skate aconteceu
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em Hermosa Beach, California, em 1963. O skate da década de 60 era completamente ligado
ao surfe e influenciado por ele, e isso ajudou para que o skate perdesse a imagem de
transgressor e desafiador, ganhando mais simpatia da populacao (CBSk, c2014, site).

Durante a grande seca na California, nos anos 70, as piscinas foram esvaziadas e 0s
surfistas/skatistas descobriram que dava para se divertir andando de skate nas paredes, que
lembravam as transi¢fes das ondas de surfe (Figura 9). Dai em diante, pequenas e importantes
evolucdes foram acontecendo. O que marcou um novo ciclo do esporte foi a criacdo, em
1972, das rodas de poliuretano, composto quimico muito mais resistente e seguro. Essa
invencdo deu ao skate um enorme impulso para que, definitivamente, ele se consolidasse
como um esporte popular (CBSk, c2014, site).

Figura 9 - Stacy Peralta na piscina nos anos 70.

Fonte:< http://www.blogtimberland.com.br/z-boys-o0s-garotos-que-inventaram-o-skate-radical/>. Acesso em:
16/06/2014.

A ‘ultima’ freada do esporte aconteceu nos anos 80 quando, devido aos inumeros
acidentes e aos altos valores pagos em indenizacGes e seguros, muitos dos skateparks
fecharam. A procura diminuiu drasticamente, o que originou uma quebra no mercado do
skate: muitas empresas fecharam e quase todos os skatistas profissionais perderam
patrocinios. Entretanto era tarde demais, o skate ja tinha muitos praticantes e simpatizantes. O
esporte criou uma identidade prépria, ligado mais a contracultura que nascia na época, a New
Wave e ao Punk, firmando-se como um ‘esporte rebelde’ (CBSk, c2014, site).
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Dai em diante houve um enorme crescimento no nimero de praticantes e do mercado
interessado em explorar a ‘nova onda’. A criagdo de tecnologia fez com que os equipamentos
de skate mudassem muito em pouco tempo e diversas modalidades do esporte foram criadas e
desenvolvidas (CBSK, c2014, site).

Os anos 80 foram caracterizados pela mistura da influéncia do Punk, que lentamente
foi substituida pela cultura urbana, com énfase no Hip Hop. Nos anos 90, o skate tomou seu
rumo atual na direcdo do profissionalismo do esporte. Os equipamentos melhores e mais leves
deram suporte a um skate mais técnico, com manobras grandes e poderosas (CBSk, c2014,
site).

Em 1995, a ESPN* criou 0s X-Games® ¢ comecou a ‘limpar’ a imagem do skate. Foi o
primeiro passo para colocar o skate no mainstream, isto €, populariza-lo ainda mais. Além de
tema de filmes, também virou jogo de videogame, o Tony Hawk's Pro Skater, o mais vendido
e popular do mundo na época (1995). Mesmo nesse novo cenario de popularidade e aceitacéo,
o0 skate sempre brigou para manter sua identidade e atitude independente (CBSk, c2014, site).

Os anos 2000 marcaram a realizacdo de grandes shows e competicGes, com
transmissdo das principais redes de TV e premiacGes milionarias. Também se tornaram
frequentes turnés mundiais das principais empresas do mercado do skate passando por todos
continentes. Skatistas viraram artistas, e comegcaram a expor em galerias de arte, a escrever
livros, a participar de publicidade de marcas fora do universo do skate (Figura 10). Além
disso, participaram de filmes e de programas de TV como atores e diretores. Nesse contexto
de diversas participacdes em diferentes areas, o skate se firmou ndo somente como esporte,

mas como cultura (CBSk, c2014, site).

* ESPN, anteriormente sigla para Entertainment and Sports Programming Network (Rede de Programacgdo de Esportes e
Entretenimento), é uma rede de TV por assinatura dos Estados Unidos dedicada a transmissdo e produgdo de programas
esportivos 24 horas por dia. Fonte:< http://pt.wikipedia.org/wiki/Espn>. Acesso em: 07/06/2014.

> Os X Games s3o um evento esportivo comercial realizado todos os anos em edigdes de verdo e de inverno (Winter X
Games); é controlado e transmitido pela radio e TV de esportes estadunidense ESPN. Este evento é considerado a
"Olimpiada dos esportes radicais”. Fonte:< http://pt.wikipedia.org/wiki/x_games>. Acesso em: 07/06/2014.
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Figura 10 - Bob Burnquist para Toyota em 2012.
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Fonte: <http://www.yelp.com/biz_photos/sweatpants-media-long-
beach?select=N6CHiuxqvXF2wesoxr7XVA#clf 6C_hKQHC566Bk6G91Q>. Acesso em: 01/06/2014.

3.3.2 Historia do Skate no Brasil

O skate no Brasil surgiu nos anos 60, primeiro no Rio de Janeiro, provavelmente
trazidos por filhos de norte americanos e/ou pelos poucos brasileiros que viajavam para 0s
Estados Unidos naquela época. Incentivados pelos anuncios da revista norte americana Surfer,
o ‘Surfinho’, como era chamado na época, era feito de eixos de patins com rodas de borracha
ou de ferro pregados numa madeira qualquer (CBSK, c2014, site).

O primeiro boom do esporte no Brasil foi nos anos 70, quando comecou a divulgacao
do skate na revista Pop, a principal voltada ao publico jovem da época. No meio da década,
muitas empresas brasileiras comercializavam skates. Os anos 70 foram decisivos: marcaram
também a construcdo da primeira pista de skate do Brasil, e da América Latina, em 1976, em
Nova Iguacu/RJ (Figura 11) e as primeiras publicagbes especializadas nacionais (a revista
Esqueite em 1977 e a revista Brasil Skate em 1978) e as primeiras competi¢des (CBSk,
c2014, site).

Assim como na historia americana, no Brasil também tivemos muitos altos e baixos:
ainda na década de 70, o skate decaiu devido aos fabricantes terem migrado para outras
modalidades, ndo havendo pecas para comercializacdo e investimentos em skatistas e
campeonatos. No inicio da década de 80 houve o quase desaparecimento do esporte, que
sobreviveu gragas aos poucos praticantes remanescentes, que construiam rampas particulares.
Principalmente por essas iniciativas dos proprios skatistas, houve, em 1984, o ressurgimento

da industria nacional. A segunda metade da década foi um periodo desenvolvimento e
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evolugéo do skate no Brasil e criou-se uma grande esperanga para o futuro com um novo
boom da modalidade (CBSk, c2014, site).

Figura 31 - Praga do Skate, 1976.

Fonte: <http://cemporcentoskate.uol.com.br/fiksperto/praa-do-skate>. Acesso em: 08/06/2014

Em 1990, porém, o skate novamente entrou em decadéncia. Devido ao Plano Collor,
diversas empresas faliram, inclusive todas as revistas especializadas. Os investimentos no
skate encerraram da noite para o dia, mas mesmo com as dificuldades econémicas do inicio
da década, os anos 90 foram da consolidacdo do esporte no pais e de profissionalizagdo do
skate. Diversas pistas foram construidas, privadas e publicas, e diversas competicGes
realizadas. Em 1997, o brasileiro Bob Burnquist foi eleito o Skatista do Ano em todo mundo
pela conceituada Revista Thrasher®. Nessa época, a cultura do skate ja estava consolidada
(CBSk, c2014, site).

Em 2002, 0 mesmo Bob Burnquist recebeu o Prémio Laureus Awards’ de Atleta do
Ano de todas as modalidades esportivas, e em 2007, ele foi escolhido como skatista do ano
pela Transworld®. Os anos 2000 marcaram também a vinda para o Brasil de idolos
internacionais como Danny Way, David Gonzales, Paul Rodriguez, Christian Hosoi e Steve
Caballero, entre muitos outros (CBSk, c2014, site).

Em 2008, apds longa articulacdo da Confederacdo Brasileira de Skate (CBSk) com o

Ministério do Esporte, o programa federal Bolsa Atleta comegou a beneficiar skatistas,

® Thrasher Skateboard Magazine é uma revista de publicagdo mensal sobre skate, fundada em 1981 nos EUA.

7 0 Laureus World Sports Awards é um prémio concedido anualmente aos esportistas de maior destaque durante o ano
anterior. Criado em 1999 pela Founding Patrons Daimler and Richemont, é patrocinado pela parceria com Mercedes-Benz,
IWC Schaffhausen e Vodafone.

& Transworld SKATEboarding (TWS) é uma revista internacional sobre skate, criado em 1983 na Califérnia (EUA).

37



pagando bolsas mensais para se dedicarem ao esporte. Em 2012, a CBSk estabeleceu uma
importante parceria com o Grupo de Trauma Esportivo da Santa Casa de S. Paulo para
atender gratuitamente skatistas profissionais e efetuar cirurgias, algo inédito no Brasil (CBSK,
c2014, site).

3.3.3 O Atual Mercado do Skate

Em 2002, o Instituto Datafolha (contratado pela CBSK) publicou a primeira pesquisa
sobre praticantes de skate no Brasil, constatando haver mais de 2.7000.000 (dois milhdes e
setecentos mil) praticantes. Em 2006, a CBSk contratou novamente o Datafolha para mais
uma pesquisa: os praticantes aumentaram para mais de 3.200.000 (trés milhdes e duzentos
mil) e em dezembro de 2009 a terceira pesquisa indicou mais de 3.800.000 (trés milhGes e
oitocentos mil) (CBSk, 2002, 2006, 2009, site).

O mercado do skate vai, aos poucos, mostrando seu potencial. Segundo a mesma
CBSk, o segmento movimenta R$ 500 milhdes por ano. Em entrevista concedida ao reporter
Renato P. Machado (2013, site) do site Esporte Interativo, em 17 de outubro de 2013, Roberto
Macaneiro, presidente da FPS (Federacdo Paulista de Skate), afirmou que esse valor ainda €
baixo: "E um bom mercado, que tem um lucro legal. Parece excessivo [os R$ 500 milhdes
anuais], mas é uma quantia pequena se vocé comparar com outros locais, como nos Estados
Unidos™.

De uma atividade marginalizada, exclusiva de jovens na década de 80, hoje o skate se
solidificou como esporte milionario e pratica saudavel dos mais diversos nichos da sociedade.
Seu crescimento refletiu no bolso daqueles que se arriscaram nesse mercado. Pioneiros do
esporte, como Bob Burnquist, acumulam milhGes em contratos publicitarios e premiacdes em
competicdes. Na mesma entrevista citada anteriormente, Macaneiro comentou sobre a
importancia de icones como Burnquist: "[A valorizacdo] dessa imagem favorece ao skate. Da
uma certa prosperidade pra quem vislumbra atuar na area, se tornar um profissional”. Para
Macaneiro, apesar da necessidade de um maior profissionalismo, 0 esporte conquistou o
respeito de outros setores da sociedade: "A gente reconhece que o skate deixou de ter aquela
visdo marginalizada — ainda tem em alguns nichos —, mas, hoje em dia, percebemos que
existe uma admiragéo e uma valorizagdo" (MACHADO, 2013, site).

A matéria do Esporte Interativo resume bem a situacéo desse mercado:

De olho nesse mercado em evolugéo, cada vez mais aparecem empresas com foco

no skate. Sejam marcas estrangeiras que migraram para o Brasil, ou companhias
criadas no préprio pais. Além de materiais especificos para a préatica do esporte —
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como shapes, rodinhas e trucks —, essas empresas movimentam milhdes de reais
com a comercializacdo de roupas, calgados e éculos, por exemplo. "A gente sabe
que a cultura do skate é muito forte. Desde a moda, mdsica, entretenimento, artes,
toda essa gama de atividades relacionadas ao skate pode ser trabalhada. As marcas
podem explorar mais essa cultura urbana relacionada as atividades que envolvem a
cultura do skate", conclui Maganeiro (MACHADO, 2013, site).

Apesar de apresentar inUmeras possibilidades e uma crescente demanda, uma
reportagem de Gisele Tamamar para o site Estaddo PME, de agosto de 2012, mostra um outro
lado desse mercado. Edson Scander, vice-presidente da Confederacdo Brasileira de Skate, foi
entrevistado a respeito da importancia do conhecimento e da identificacdo das marcas com o
cenario do skate: “Todas as empresas de sucesso t€ém um skatista na dire¢do ou na geréncia de
alguma area. Os aventureiros ndo deram certo pela dificuldade do mercado concorrido com
um publico consumidor bem informado” (TAMAMAR, 2012, site).

A reportagem cita alguns exemplos, como o skatista Rafael Narciso, que competiu
profissionalmente por 19 anos e, em 2008, lancou uma marca de ténis: a Ous’. O
skatista/empreendedor viu uma necessidade: “A producdo nacional era considerada de
segunda linha e queriamos mudar essa imagem” (TAMAMAR, 2012, site). Essa preocupacao
de criar modelos para atender as necessidades dos praticantes fez com que a marca envolvesse
skatistas profissionais no processo de desenvolvimento da linha de produtos, o que trouxe um
resultado muito mais relevante junto ao publico-alvo. Atualmente esses ténis estdo a venda
em 60 cidades do Brasil, na internet e também sdo exportados para Noruega e Chile. Sé em
2011, a empresa faturou R$ 4 milhdes. “O skate tem uma comunidade grande, formada por
pessoas com forte ligacdo com a cultura de rua. Tentamos levar isso para nossa marca”,
relatou Narciso para a reportagem (TAMAMAR, 2012, site).

Outro skatista que resolveu ‘trabalhar nos bastidores’ do esporte foi Sergio Bellinetti,
criador da Crail™®, uma das mais importantes marcas nacionais do ramo do skate: “Sempre fui
um skatista mediano, mas sempre apaixonado. O skate mexe com a sua emocao, socializa, da
a sensacao de liberdade, é um integrador”. Questionado por Tamamar sobre a dificuldade do
mercado, ele opinou: “Brasileiro ¢ muito seduzido por tudo o que ¢ estrangeiro. Para brigar
com as grifes de fora, tenho a meu favor a historia da marca, foco no produto e na qualidade e
a capacitagdo dos funcionarios” (TAMAMAR, 2012, site).

’ Langada em agosto de 2008, a OUS é uma marca independente e ‘genuinamente brasileira’. O skate e a cultura de rua s3o
partes do cotidiano da marca, a grande influéncia e a fonte de inspiragdo (OUS, site).
1o Langada em meio ao caos econdmico dos anos 1990, a Crail tem a criatividade em seu DNA. Tem uma causa muito
simples: usar o skateboarding como forma de expressdo e agente de transformagdo do mundo. Sdo ativistas a favor do
skate e de tudo o que ele representa para a sociedade e seus praticantes. (Crail, site).
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Essas entrevistas mostram que o mercado do skate é delicado. N&o basta querer
exploré-lo, deve-se ter conhecimento e, principalmente, identificacdo. O skatista, além de

querer praticar um esporte, tem uma crenca na cultura, na histéria, no background do skate.

3.4 A Importancia do Skate para o Complex

O Complex foi pensado, primeiramente, como um espaco de entretenimento que
unisse diferentes publicos em diferentes momentos. Diferentemente do que muitos pensam,
ele ndo foi criado para os skatistas, e nunca foi visto dessa maneira por eles também. Tendo
em vista o perfil ‘defensor’ do publico e do mercado do skate, houve sempre uma
preocupacao quanto ao posicionamento do Complex frente a esse cenério. Depois de trés anos
de historia, fica mais facil definir e delinear qual o papel e a importancia do skate para o local.

Inegavelmente, 0o maior destaque do Complex sdo as pistas de skate. E o maior
diferencial, é o que chama a aten¢do para 0 espa¢o. O Complex nunca vai ser um ‘restaurante
com loja’, ou uma °‘loja com cabelereiro’ ou um ‘cabelereiro com restaurante’. Apesar de
todas essas afirmacdes serem validas, elas sdo insuficientes. Desde o primeiro dia as pistas
foram a referéncia do espaco.

A ideia sempre foi que o skate desse uma ‘cara’ ao local: jovem, descolado,
despreocupado, informal. As pistas, e a grande area ao ar livre, ddo uma atmosfera diferente
para um lugar que esta encravado entre grandes avenidas de uma capital em crescimento.

Se as pistas sdo o centro do espaco, tudo que esta em volta deve, entdo, ter uma
relacdo com elas, havendo uma sinergia completa entre as diferentes partes do local. O
Complex Skatepark entra com um servico — um espaco para andar de skate —, que da a
identidade ao espaco, e as outras empresas agregam bens e servicos com uma proposta
orientada para o mesmo perfil. Estar no Complex, como empresa, significa acreditar naquela
cultura. E ser, também, jovem, descolado, despreocupado e informal. Lembrando as palavras
de Roberto Maganeiro:

A gente sabe que a cultura do skate é muito forte. Desde a moda, musica,
entretenimento, artes, toda essa gama de atividades relacionadas ao skate pode ser

trabalhada. As marcas podem explorar mais essa cultura urbana relacionada as
atividades que envolvem a cultura do skate (MACHADO, 2013, site).

E isso que o Complex busca: explorar todas as vertentes dessa ‘cultura urbana’,
desenvolvendo-se em mais de uma direcdo. Para isso busca esses parceiros que, dentro de seu
ramo principal de atividades, agregam ao espaco e as suas proprias marcas, uma identidade,

um posicionamento (associagéo feita, pelo consumidor, entre uma marca e sua imagem).
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Nesse contexto, o skate, além de dar a identidade, traz a0 Complex dois importantes
aspectos: publico e patrocinios.

3.5 Publico

Para haver um entendimento do porque o Complex ndo foi criado para o publico
‘skatista true’ (algo como ‘skatista de verdade” — termo que designa o skatista que é mais
ligado ao movimento do skate, que muitas vezes ganha a vida através dele e que esta
totalmente enraizado na cultura do skate—), temos que pensar um pouco em suas
caracteristicas, mesmo que para isso tenhamos que fazer algumas generalizagdes. O que um
skatista true quer é andar de skate, e sO. Para ele ndo faz tanta diferenca se é num local
fechado, com estacionamento e segurangca, ou na rua, em pistas publicas. Muitos estdo
interessados apenas na pista em si (e na verdade, se for de graca, melhor). Esse skatista leva a
propria garrafa de agua, e ndo aceita pagar R$5 por um refrigerante. Ele usa o0 mesmo ténis até
cair a sola, e ndo compra um par novo a cada lancamento. Resumindo, o skatista ndo é
consumista, independente de quanto dinheiro tenha. O skatista €, por vontade propria,
econdmico. Quando se diz, entdo, que ‘o Complex ndo foi pensado para os skatistas’, refere-
se (1) as outras atividades que ndo a Pista e (2) a filosofia e conduta desse skatista true. O
restaurante e a loja (abertos desde a inauguracdo do Complex) ndo foram pensados para esse
publico, pois esse ndo consome produtos da maneira como um empresario deseja e precisa
para manter um negdcio funcionando.

Mas ndo adiantaria ter duas enormes pistas, que juntas somam uma area de 800 mz, se
ndo tivesse ninguém para usa-las. Tendo isso em vista, podemos identificar trés publicos
dentro do Complex, 0s quais vamos apresentar a seguir.

A Pista tem um giro médio de seiscentas pessoas por més, incluindo criangas, jovens,
adultos, iniciantes, amadores e profissionais. Como mencionado anteriormente, esse esporte
atingiu os mais diversos nichos, e muitos deles se enquadram na proposta do Complex. Pode
ndo ser o skatista mais true, mas sdo pessoas que tém diferentes graus de intimidade com o
esporte e que acreditam na proposta do Complex. O publico do Complex, em geral, é
identificado com o lifestyle do skate, envolvido com a cultura urbana anteriormente referida,
mas ndo, necessariamente, skatista.

Nesse sentido, 0 Complex Skatepark entra com um servigo, que da a identidade do
espaco. Esse servico, a Pista, chama o primeiro publico: os praticantes do skate, que fazem a

‘alma’ do lugar. Ver as manobras faz com que nos sintamos um pouco parte daquilo, nos
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passa a mesma sensacao de liberdade, ¢ uma espécie de projecdo do sentimento: “Se hd um
meio no qual se permite que os espectadores se imaginem como participantes, dando vazéo as
suas esperangas, sonhos, medos e aspiracdes € o esporte” (The Entertainment Marketing
Revolution, 2002, apud COBRA; BREZZO, 2010, p. 293, grifo dos autores). Esses
espectadores, entdo, caracterizam o segundo publico: os ‘simpatizantes’. Eles gostam das
mesmas coisas que 0s skatistas e ttm o mesmo estilo, apenas ndo andam de skate.

Da mesma forma que a Pista pode ser o servico principal (para os skatistas), podemos
pensar a presenga do publico sobre outra perspectiva: quando ela ¢ apenas o ‘algo a mais’,
algo que agrega valor aos outros produtos. Para o publico do restaurante, por exemplo, a Pista
pode ser a distragdo, o ‘show ao vivo’; para o publico do Cubo pode ser o ‘playground’ para
deixar o filho/o marido/o namorado e para o publico da loja é a experiéncia de testar 0 novo
skate recém-comprado. Nesses casos 0s clientes estdo, em primeiro plano, buscando outro
beneficio principal, mas acabam vendo nas diferentes possibilidades da Pista um valor
agregado.

Voltando ao publico especifico da Pista, estar no Complex para andar de skate também
é uma experiéncia diferente. E um local fechado, com entrada controlada. E seguro, tem
cameras e seguranca 24h. As pistas tém uma gestdo por tras, que garantem a manutencéo do
espaco, 0 que diminui os riscos de lesdo. Se acidentes acontecerem, todos praticantes tém a
protecdo de um servico particular de pronto-atendimento. Nossos skatistas true podem néo
estar interessados em nada disso, mas ha ao menos quatro mil clientes' que acreditam nessa
oferta de valor.

Em média, por semana, 0 Complex tem um giro de 140 (cento e quarenta) skatistas e
2100 (dois mil e cem) clientes de outras operacdes. Resultado? Com um mix de clientes de
diferentes niveis de envolvimento com o esporte, 0 Complex esta sempre cheio de pessoas
identificadas com a cultura urbana.

Sobre o terceiro publico vamos discutir adiante.

3.6 Patrocinio
Como mencionado anteriormente, o mercado do skate ndo e facil. H& um esforco
muito grande das marcas para se aproximarem do seu publico-alvo. Os skatistas consagrados

devem usar, ou a0 menos simpatizar, com as marcas para que elas caiam no gosto do publico

1 Numero de clientes que ja realizaram cadastro no sistema da Pista.
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em geral. Por isso, além de normalmente patrocinarem skatistas, € muito comum que as
marcas invistam em espacos como o Complex.

Os patrocinadores (Vans, Volcom, Globe e RVCA) investem no local por ter um giro
muito grande de pessoas interessadas nesse lifestyle (seja como praticante ou simpatizante).
Alem disso, patrocinar um Skatepark significa apoiar o crescimento do esporte, incentivar a
construcdo daqueles espacos e fornecer verba para manutencéo do local. O patrocinio, como
propbe Cobra e Brezzo (2010), é:

(...) a transferéncia de recursos financeiros ou espécie, feita por uma empresa cujo
produto ndo é cultural, a um projeto de natureza cultural, com finalidade
promocional e institucional. Ou seja, 0 patrocinio é uma alternativa de comunicagao
corporativa e se insere no rol das estratégias de comunicacdo das empresas,
pressupondo o retorno do investimento, como qualquer outra ferramenta de

comunicagdo, como reforco de imagem, maior conhecimento da marca, publicidade
gratuita e aumento de lealdade dos funcionarios (COBRA; BREZZO, 2010, p. 290).

Além dos patrocinadores principais, que pagam cotas anuais, o Skatepark atrai muitas
outras parcerias. Essas parcerias, na maior parte das vezes, acontecem através da realizacdo de
eventos, que podem ser dos mais diversos tipos: lancamento de colecdes, de collabs (produtos
idealizados a partir da colaboracédo de diferentes pessoas/marcas), de produtos especificos, de
revistas, exposicdes fotograficas, shows, campeonatos, premiere de filmes, entre outros. Estes
eventos sdo importantissimos para o Complex, pois agregam musica, arte, moda, drinks,
fotografia e outros atrativos que o aproxima de um publico um pouco mais distante, que num
primeiro momento ndo se identifica com a proposta do espaco, ou simplesmente ndo costuma
frequenta-lo, mas que acaba criando, através de uma experiéncia positiva, um lago. Esse seria,

podemos dizer, ‘o terceiro publico’, um mais geral e menos segmentado.
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4. A INTERAQAO ENTRE AS EMPRESAS DO COMPLEX SKATEPARK
Ap6s compreendermos como funciona cada operacdo deste complexo e a importancia
que o skate tem perante o publico, vamos nesse capitulo relacionar nosso objeto de estudo

com as teorias apresentadas no Capitulo 2.

4.1 O Guarda-chuva Complex

Anteriormente defendemos que para as empresas estar no Complex significa adotar
um posicionamento, uma identidade. E estar de acordo com ‘aquela cultura’. A cultura
urbana, descolada, informal. E estar de acordo com o posicionamento do Complex e,
consequentemente, tomar para si 0s mesmos juizos de valor. O Complex se diferencia de um
shopping, por exemplo, por buscar parceiros, € ndo somente um ‘lojista’, alguém para ocupar
um espaco que esta vazio e que precisa se tornar rentavel. A busca pelas empresas que fazem
parte deste espaco € bidirecional. Ao mesmo tempo em que as empresas tém interesse em
operar ali, o Complex busca parceiros que possam fazer parte daquele universo, para
continuar contando uma historia que faca sentido para os clientes. Essa relacdo entre o
Skatepark e as empresas pode ser entendida de melhor forma com o depoimento de Gabriel
Rezende, socio proprietario do Complex, sobre a entrada do Cubo: “Na verdade a gente nao
tava [sic] buscando novos parceiros naquele momento [meados de 2013], mas foi de uma
conversa com o Jonathas e o Arthur [donos do Cubo] que surgiu essa ideia de, quem sabe,
criar um espago para uma nova sede deles aqui dentro” (REZENDE, 2014). Ap6s dois anos de
funcionamento a gestdo da Slash/Slash viu uma oportunidade de agregar um novo servico e
um novo fluxo de pessoas, enquanto que o Cubo estava interessado em expandir e alcancar
novos publicos.

O fato de grande parte do publico do Complex ndo conhecer o Cubo ndo chegou a
assustar ninguém, inclusive a ideia era exatamente essa. Jonathas Diniz, um dos socios,

explica:

A gente sabia que muita gente daqui ndo conhecia o nosso trabalho, e essa era a
ideia mesmo. Entrando no Complex a gente entraria em contato com um grande
pUblico novo, um grande rol de possiveis novos clientes, e teriamos a chancela do
Complex por tras. O publico deles vem aqui ha anos, rola uma confianca, eles sabem
que a gente ndo estaria aqui se a gente ndo fizesse um trabalho legal (DINIZ, 2014).

Roberto Minadeo explica esse conceito de ‘transferéncia’ de confianca: “A marca
ajuda a empresa a expandir a linha, colocando no mercado novos produtos com maior

facilidade, pois encontram o endosso ja reconhecido pelo consumidor” (MINADEO, 2008,
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p.171). Neste caso, pontualmente, ndo estamos nos referindo a uma nova linha de produtos de

uma marca, mas de um novo servi¢o oferecido por uma empresa que, por mais que tenham

gestbes separadas, acabam por formar uma alianca. Aaker e Keller (1990) ajudam a entender

essa relacdo de transferéncia de valor através de trés pressupostos sobre o comportamento do

consumidor:

1) Os consumidores possuem crencgas positivas e atitudes favoraveis sobre a marca original;

2) Essas associacOes facilitam a formacédo de crencas positivas e de atitudes favoraveis em
relacdo a extensdo da marca;

3) Associagdes negativas ndo sdo criadas nem transferidas pela extenséo da marca.

Isso nos faz perceber que a0 mesmo tempo em que a ‘marca original’ — Nno €aso 0
Complex — ajuda a formar a identidade da ‘extensdo de marca’ — no caso o Cubo —, ha
também um movimento contrario. A entrada de uma empresa nova pode trazer um novo
julgamento a marca Complex. Ainda dentro desse exemplo, podemos ver como isso ocorre:
no inicio de fevereiro de 2014, quando comegou a movimentacdo em torno da instalagdo do
‘saldo de beleza’, houve um grande estranhamento por parte do ptblico. Num primeiro olhar,
0 que uma pista de skate tem a ver com um saldo? Comecou a surgir um ‘movimento
contrario’ a associacdo da nova empresa ao espago, ¢ muitos ficaram realmente indignados
com a escolha da gestio do Complex. Somente apdés um ‘pronunciamento oficial’,
direcionado principalmente aos mensalistas da Pista, as coisas comecaram a fluir melhor. O
medo da perda de identidade foi desaparecendo, pois as pessoas comecaram a deixar de lado
alguns preconceitos: primeiramente, aquilo ndo era um ‘saldo de beleza’ propriamente dito
(pois isso incluiria servicos como manicure e depilacéo, o que realmente ndo era o foco) e em
segundo lugar, aquele ‘Cabelereiro’ nao era voltado apenas para mulheres (afinal, homens ndo
cortam o cabelo?). O Cubo tem uma proposta diferenciada, esta voltado ao design, a moda, a
um publico jovem e descolado. Exatamente o publico do Complex. Com a reforma pronta, a
chegada dos profissionais (totalmente identificados com o perfil do Complex [Figura 12] —
incluindo uma skatista) e o comeco da circulacao de clientes, houve certo ‘alivio’ por parte
dos clientes. Méarcio Schoroder, 23 anos e mensalista, explica:

Ah, num primeiro momento o cara acha meio estranho né, pensa em um monte de
tia [sic] cortando cabelo e lendo a [Revista] Caras. Mas dai depois a galera comegou
a ver que o negdcio € diferenciado, os cabelereiros sdo tri gente boa, tém tudo nossa

idade. Sai s6 uns corte style ali. Até queria saber se ndo vai rolar um desconto pros
mensalistas testarem o novo servico [risos] (SCHORODER, 2014).
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Figura 42 - Equipe Cubo Complex.

Fonte: Divulgacdo Complex Skatepark.

O mal entendido talvez tenha sido por um erro de julgamento por parte do publico, que
ndo entende o posicionamento do Complex quando defende ndo ser um lugar feito somente
para skatistas, mas para oferecer um espaco de entretenimento para diferentes publicos dentro
de um lifestyle. Cada servigo pode ser pensado prioritariamente para o ‘publico 1°, e depois
para o ‘publico 2’ e ‘publico 3’. O Pueblo Equis, por exemplo, ¢ pensando primeiramente
para ‘grupos de jovens’ (pelo foco na venda de cerveja e aperitivos para dividir), mas também
tem opcOes para criancas (como torrada e acai) e para adultos e familias (vinhos e pratos mais
caros). A este respeito, Basu propde que:

As duas dimens@es que determinam uma estratégia de marca dos produtos de uma
empresa sdo: sua oferta e sua mensagem. A oferta pode ser um produto ou
servico singular, ou uma linha diferenciada ou com alguma qualidade especial. 1sso
envolve uma escolha: 0 mesmo produto para todos os segmentos ou criar produtos
diferentes de acordo com os diversos segmentos. A mensagem significa a posi¢do
de mercado dos produtos que a empresa deseja atingir, levando em consideragao os
beneficios oferecidos ao consumidor e a diferenciacdo em relagdo a concorréncia.
Também existe uma escolha: utilizar a mesma mensagem junto a todos os publicos

ou variar conforme o segmento (BASU, 2006, apud MINADEO, 2008, p. 170, grifo
N0sso).

O Complex, por atrair diferentes pablicos, inova ao criar op¢fes um pouco mais
segmentadas dentro de uma mesma proposta. Inicialmente a TOW vendia apenas roupas
masculinas (apesar de o Complex sempre ter sido muito frequentado por mulheres) e
atualmente a venda de vestuario feminino ja representa 30% do faturamento. Um dos
proximos projetos do Cubo Complex ¢ a criagdo do ‘Clube da Barba’, um produto

obviamente direcionado apenas ao publico masculino.
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Toda marca tem um papel muito importante na prestacdo de servigos. Como exposto
no Capitulo 2, servigos sdo produtos intangiveis que ndo podem ser comparados facilmente,
(como no caso dos bens) — dependem de experiéncias positivas. Quando uma marca tem boa
percepcao por parte do publico, isso se torna a base de sua sustentacdo, que oferece garantia e
confianga. A melhor forma de promover um servigo, entdo, ndo e através do marketing

agressivo, mas sim da gestdo da marca (GRACIOSO, 2013).

4.2 As Aliancas na Pratica

Por compartilharem o mesmo espac¢o, a alianca que ocorre dentro do Complex ja
apresenta, de cara, algumas vantagens: o Complex oferece estacionamento proprio e sem
custo, hd uma equipe de seguranca 24h — além de mais de 20 cameras espalhadas pelo
espaco — e uma equipe de limpeza presente durante todo o horario de funcionamento. Séo
quesitos basicos, mas que por terem o custo dividido, possibilitam a contratacdo de um
servico de melhor qualidade. Dificilmente uma loja de rua tem seguranga local 24h, por
exemplo. Essas sdo as vantagens mais tangiveis e mensuraveis, pois facilmente pode-se fazer
uma comparacdo de quanto seria gasto nesses mesmos itens se cada empresa fosse contratar
estes servigos por conta propria.

O mais dificil, e também o mais importante, € mensurar a alianca em niveis mais
intangiveis, como toda parte de marketing e comunicacdo que vamos apresentar através de
quatro pontos:

1) Comunicacdo: Facebook e Assessoria de Imprensa

O Unico ponto de contato do Complex Skatepark com o publico é através do
Facebook. Sdo mais de 30.000 seguidores que recebem o contetdo que é postado diariamente.
A pégina do Complex tem uma proposta ‘informacional’, isto é, as postagens sdo sempre com
um objetivo claro: informar sobre um evento, uma promog¢ao ou um servico. S0 raros 0S
chamados ‘posts de relacionamento’, que tém por finalidade criar uma maior interagdo com o
publico.

Esse conteudo é gerado por uma equipe de Social Media terceirizada e coordenada
pela gestdo do Complex. A proposta da pagina é avisar sobre 0s servi¢cos de todas as
empresas: horarios especiais do Cubo, promocdo da TOW, cardapio especial do Pueblo,
inscri¢cbes da Skate School (Figura 13), etc. Além de terem esse ponto de contato através do
Facebook do Complex Skatepark, todas as empresas mantém suas proprias paginas (até por

terem outras sedes), que sédo sempre sinalizadas nas publicacgdes (criando um link direto entre
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as paginas). Isso ajuda, inclusive, a aumentar o numero de likes das péginas préprias de cada

empresa.

Figura 13 - Exemplo de Post no Facebook do Complex Skatepark.

Complex Skatepark
Publicado por Carlos Harres * 26 de margo @

COMPLEX SKATE SCHOOL

Az aulas s30 em pequenos grupos e o professor € skatista
profissional. Ndo importa teu nivel, agui todo mundo aprende,
perde o medo, e da umas risadas.

Mais informagfes por inbox, ou pelo mail;
pista@thecomplex.com.br

Descurtir * Comentar  Compartihar 170 &) 3 [5) 3 compartihamentos

Fonte: Facebook Complex Skatepark. Disponivel em: <https://www.facebook.com/complexskatepark>. Acesso
em: 14/06/2014.

A Assessoria de Imprensa do Complex funciona de maneira pontual: apenas quando
ha algum evento de maior porte ou uma grande novidade, como a abertura do Cubo, como
exemplo mais recente (Figura 14). Apesar de ser usada esporadicamente, essa assessoria tem

0 cuidado de, sempre que possivel, fazer um link entre todos os negécios.

Figura 14- Nota na Revista Donna.

#*nouvidade
Barba, cabelo,
bigode, skate e drinks

Tem restaurante mexicano, tem es-
pago para happy hour, tem loja, tem
pista de skate e agora tem salio para
cuidar dos cabelos. O Complex, um
dos espacos multiuso mais legais da
.Capital, recebeu nesta semana uma
unidade do Cubo Cabeleireiros. Artur
Lopes e Jonathas Diniz instalaram
cadeiras, espelhos, lavatorio e tesouras
no segundo andar da casa da Protasio
Alves, 3839, £ daqueles programas
bons de fazer em combo: cortar o
cabelo, ver o por do sol tomando as
famosas frozen margaritas do local e
depois jantar com as amigas.

Fonte: Jornal Zero Hora de 30/03/2014.
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2) Eventos

Os eventos sdo a ferramenta de marketing que o Complex mais explora. Sdo uma
grande oportunidade de se posicionar ao lado de marcas legais e atrair o publico delas para
dentro do Complex. Nos eventos, além das opera¢Ges normais, somam-se atrativos especiais
como shows de bandas, DJs, fotografos, exposicoes, apresentacdes de skate, entre outros.

N&o ter uma agenda fixa de eventos foi desde o inicio uma estratégia, pois sempre ha
um certo receio de ficar refém de uma atracdo para que haja movimento. Apesar de 0s eventos
serem frequentes (de trés a cinco por més), eles sempre sdo planejados para terem diferentes
atracBes e um espagamento de datas razoavel, que ndo cause uma espécie de saturagao.

A maioria dos eventos acontece via Complex, isso €, as marcas interessadas procuram
a gestdo do Complex Skatepark para a realizacdo dos eventos. Ha também algumas iniciativas
da TOW, principalmente referente a lancamentos de colecbes e promogdes do tipo Garage
Sale — evento de um dia em que se monta uma espécie de ‘barraquinha’ na parte interna do
Complex, com o objetivo de forcar a venda a todo o publico que circula pelo espaco, e ndo
somente aquele que vai até a loja —. Eventos do Pueblo e do Cubo também podem acontecer,
apesar de serem menos frequentes.

Além de servir como atrativo para novos publicos, 0s eventos especiais tém grande
impacto no faturamento do Pueblo Equis, pois aumenta muito o nimero de presentes e o valor
do consumo.

Produtos de entretenimento, como o Complex, costumam ter um curto ciclo de vida.
Os eventos, que permitem a quebra da rotina operacional, € a maneira que o Complex

encontra para trazer novas experiéncias e reestimular os clientes (Figura 15).

Figura 55 - Evento realizado dentro do Restaurante Pueblo Equis.

Fonte: Divulgacdo Complex Skatepark.
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3) Relagdes Publicas

O Complex tem uma equipe de RP encarregada de fazer um trabalho de
relacionamento com o0s principais e potenciais clientes de cada empresa. Em acdes
promocionais especiais, como o Natal por exemplo, esta equipe € responsavel por fazer uma
listagem de pessoas que devem ser envolvidas. Além desses projetos especiais, essa equipe
tem um trabalho continuo com o restaurante Pueblo: € responsavel por marcar aniversarios e
happy hours de formadores de opinido e de empresas com o perfil do Complex, como
agéncias de publicidade, por exemplo.
4) Promocdes

Uma das formas mais comuns, e perceptiveis, da pratica das aliancas é através das
promocdes. Elas podem ser fixas, especiais para eventos ou ainda a¢des especiais. Essa € uma
importante oportunidade de oferecer uma espécie de experimentacdo para um novo publico
ou, ainda, de oferecer vantagens que normalmente fogem das habituais promocgdes, pois
normalmente os estabelecimentos costumam fazer promocdes que envolvem apenas 0 Seu
préprio servico. Agregar a essa oferta um bem ou servico de outra categoria acaba sendo um
diferencial. Alguns exemplos dessas promocdes séo:
- Ag0es especiais
Natal: nas compras acima de R$299 na TOW, ganhava-se um baldinho de cerveja no Pueblo
(Figura 16).
Dia das Criancas: quem comprasse um skate, ganhava uma aula experimental da Skate
School.
- Fixas
Quem almoca no Pueblo ganha 1h de pista.
Mensalistas da pista tém desconto na loja e no Cubo, e pratos especiais no restaurante.
- Especiais para Eventos
Quem ¢ convidado do evento, tem pista liberada.
Durante o evento da marca X, os produtos dessa marca estdo com desconto na TOW.
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Figura 16 - Card da promocédo de Natal da TOW.

TeW

A CADA R$299

GANHE 01
BALDINHO DE CEVA

NATAL

Fonte: Arquivo Interno Complex Skatepark.

Essas aliancas sdo pensadas de modo que os publicos ‘circulem’ pelas diferentes
empresas. Apesar de todos os negdcios serem projetados para um publico com o mesmo
lifestyle, ha algumas segmentacdes entre eles. Quando, em uma mesma iniciativa, se une duas
ou mais empresas, hd a potencializacdo deste publico. Outra vantagem dessa unido é o
impulso da experimentacdo. Muitas vezes o publico do ‘negdcio A’, por algum motivo, nunca
pensou em experimentar o servigo do ‘negdcio B’, mas com um ‘empurrdozinho’, em alguma
iniciativa pontual e especifica, ele acaba experimentando e percebendo que na verdade
também pode passar a contar com aquele servico. E o caso do skatista que por algum motivo
acaba cortando o cabelo no Cubo uma primeira vez e somente depois disso percebe o quéo
conveniente é ter essa op¢do dentro do lugar aonde vai toda a semana para praticar um
esporte.

Percebemos assim como essas aliangas permitem que cada empresa consiga oferecer
vantagens aos seus clientes sem que isso represente, necessariamente, custos ou estruturas
maiores. Oferecer somente o principal produto ndo garante mais a venda. O mercado atual
exige mais, € somente as empresas que conseguem entregar esse ‘algo a mais’ possuem
clientes fieis e boa reputacdo (TOLEDO, 2013).

No Modelo Servuction exposto no item 2.3.2, essas aliangas estdo classificadas do
nivel dos sistemas invisiveis (dos processos em que a empresa se baseia). A maioria dos
clientes usufrui do espaco e do pacote de beneficios proposto por ele sem tomar consciéncia
da estratégia do Complex.

Quando essas aliancas se apresentam de forma pratica, como nos casos exemplificados
no item 4.2, elas deixam de ser ‘invisiveis’ e criam a experiéncia do cliente juntamente com
(1) o ambiente fisico, (2) ou provedores de servigo e (3) os outros clientes. Sendo assim, 0s
beneficios oferecidos aos clientes sdo derivados de um processo interativo que ocorre por toda

a experiéncia do servico.
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Retomando, os trés componentes visiveis desse modelo sdo verificados no Complex da
seguinte maneira:

1- O ambiente fisico tem a Pista como o grande diferencial. Sdo 800m2 em duas pistas que
trazem todo o conceito para o espago. Além disso, pela grande area ao ar livre, 0 ambiente
serve como uma espécie de ‘fuga’ dentro da cidade. Nos outros espacos do Complex verifica-
se uma decoracdo pratica, mas moderna e aconchegante.

2- Os provedores do servico séo selecionados de acordo com o perfil do espaco e dos clientes.
Tendo consciéncia da importancia que os prestadores de servico ttm no momento de
consumo, e da dificuldade para encontrar mdo de obra qualificada, o Complex fornece
diversos treinamentos e acompanhamento durante todo o processo de fornecimento do
servico. Ha também uma preocupacdo por manter os funcionarios das quatro operacdes
sempre ‘por dentro’ de tudo que esta acontecendo no espago, isso faz com que se sintam parte
de todo o processo, o que acaba servindo como importante motivacdo para os funcionarios.

3- Os trés publicos do Complex, por estarem identificados com o mesmo lifestyle, convivem
de maneira saudavel. O publico do restaurante, loja, pista e saldo interagem muito bem entre
si. ExcecBes a regra sdo sempre contornadas pelos funcionarios. E normal as pessoas
chegarem sozinhas ao Complex por terem certeza que encontrardo amigos I& mesmo, sem
combinag0es anteriores.

Este Modelo demonstra que o cliente é parte integral do processo de servigos. Eles
podem participar de forma ativa ou passiva, mas estdo sempre envolvidos. E € este
envolvimento que tem grande potencial para criar uma experiéncia positiva para o cliente. As
aliancas demonstradas neste trabalho servem também para aumentar e diversificar a
participacdo do cliente durante todo o processo de consumo desse produto de entretenimento.

Dessa forma, as relacBes comerciais conseguem renovar e multiplicar os beneficios
promovidos pela empresa, servindo como importante fator de diferenciacdo e melhorando a

experiéncia do cliente.

4.3 Percepcao dos Socios

Como forma de evidenciar essas aliancas e legitimar o estudo feito, fizemos uma
rapida entrevista (transcrita a seguir) com os donos das empresas que estdo dentro do
Complex: Aline Mallman, do Pueblo Equis, Vicente Perrone, da TOW e Jonathas Diniz, do
Cubo.
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As perguntas foram elaboradas de forma a deixar ao encargo do entrevistado
confirmar, ou ndo, as premissas levantadas durante a pesquisa realizada. Como ultima etapa
metodoldgica, busca-se agora a integracdo final das informac6es obtidas atraves da leitura da
bibliografia especializada e da andlise externa feita a respeito do objeto de estudo. Os
entrevistados, por serem 0s maiores responsaveis pelas aliancas e os primeiros a identificar os
beneficios e as desvantagens resultantes, tiveram a missdo de dar o fechamento ao estudo

realizado.

1 - Como surgiu a ideia de abrir uma filial da empresa no Complex?

PUEBLO - Um ano antes de abrirmos a operagdo do Pueblo no Complex comegamos a
pensar na ideia de expansdo do nosso negdcio. Naquele momento ja estdvamos com um
publico consolidado, o Pueblo era referéncia de comida boa com atendimento de qualidade e
passamos a ser uma marca reconhecida. Foi quando comegamos a receber algumas propostas
e uma delas foi pelo pessoal que idealizou o Complex. Gostamos muito do projeto e vimos
nele uma oportunidade de atingir outro publico, mais jovem, e ganhar mais visibilidade.
TOW - Veio junto com a ideia de abrir o Complex. Quando o Lorenzo, meu ex-socio [ex-
socio do Complex Skatepark também], trouxe a ideia do Complex, ja incluia ter ali uma
TOW. Nessa época ja tinhamos duas lojas, a da Rua da Praia e da [Av.] 24 de Outubro.
CUBO - A ideia veio de ambos os lados, pois vimos que as duas marcas se comunicavam

com um publico bem semelhante.

2 - Quais sdo os principais beneficios de estar nesse ambiente? E quais sdo as
desvantagens?

PUEBLO - As principais vantagens sdo a cultura cosmopolita e urbana do lugar, a
valorizacdo da marca e a localizagdo do Complex em relacdo ao Pueblo, que facilita o
transporte de mercadorias da sede para a filial. Ambiente compartilnado as vezes é uma
desvantagem, pois gera alguma dificuldade de comunicacdo e falta de agilidade para tomada
de decisoes.

TOW - A maior vantagem é a pista, claro. Se a gente € uma loja que vende skate, € muito
bom termos a pista. Todos os clientes da pista (mensalista e escolinha principalmente)
compram as pecas e equipamentos aqui.

Uma desvantagem € que a TOW do Complex ndo tem o mesmo fluxo de pessoas que tem um
shopping. A gente depende do movimento do Complex. Quando o Complex t& vazio (como
em dias de chuva), consequentemente a TOW té vazia também. Mas por outro lado isso pode

53



ser uma vantagem. Quando o Complex t& lotado, como em eventos, a loja bomba muito
também. Ainda em relagdo ao publico, a vantagem em relacdo as outras lojas é que o publico
que ta aqui € totalmente ‘o nosso publico’, ja € um publico mais filtrado, mais focado.

CUBO - Acredito que a retroalimentacdo que a marca consegue fazer com as outras marcas
que estdo dentro do Complex seja o principal beneficio, além do grande numero de pessoas
que circulam dentro do local, que também se identificam ou ja conhecem/ consomem a nossa
marca.

A Unica desvantagem que sentimos até agora € uma certa recusa do publico de uma faixa

etaria mais alta, pela fama de ser um local mais ‘jovem’.

3 - O que significa para a sua empresa estar no Complex hoje? Isso interfere de alguma
forma nas outras sedes (posicionamento, imagem, publico...)?

PUEBLO - O Complex veio inaugurar um ambiente diferente na cidade e ser uma opcao de
entretenimento para jovens. Vincular a marca do Pueblo a este projeto foi uma das razdes que
nos fez querer abrir uma filial neste lugar. Posicionar a marca para este publico, formador de
opinido, valorizou e ampliou o alcance da marca no mercado. O conceito Complex valoriza a
marca Pueblo neste mercado jovem.

TOW - O Complex é 0 nosso ‘quintal de casa’. Usamos ele para fazer toda a comunicacao da
marca, todas as fotos de produtos que tiramos séo ali. Pra uma loja desse segmento ter uma
pista dessas por tras € muito positivo, traz mais conhecimento de marca.

CUBO - Para o Cubo esta sendo uma experiéncia incrivel, pois estamos levando nossa marca
para um publico muito ativo em todos 0s quesitos. E com a vitrine que é o Complex, a
expansdo da marca que vem se consolidando nesse um ano e meio de existéncia acaba sendo
mais agil e impactante. Mas ndo interfere no nosso posicionamento, agrega para imagem da
marca sim, mas como o Cubo se propde a ser uma marca extremamente versatil, esse novo

publico esta sendo bem inserido na nossa marca.

O que verificamos com as respostas fornecidas por eles é que essas aliancas se
mostram benéficas para as empresas do Complex. Percebe-se que todas apontam como a
maior vantagem a circulacdo do publico, um publico ‘jovem’, ‘focado’ e ‘ativo’. Conforme
exposto no item 3.5, este publico é identificado com o local e, por isso, totalmente dentro do
publico-alvo de cada empresa, podendo a qualquer momento — ou estimulo — se tornar

publico-cliente.
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Quanto ao posicionamento da marca, ao se firmar como jovem e descolada, no caso do
Cubo verificamos que pode estar causando a perda de uma parcela do publico. Devemos
lembrar que o Cubo estd no comeco de sua operacdo (sdo menos de seis meses de
funcionamento no Complex) e que isso ainda pode ser revertido. Outra possibilidade é que
simplesmente estes publicos sejam direcionados a outra filial (como no caso do Pueblo, que
tem na sua matriz um publico mais adulto também).

Por fim, comprova-se a importancia que a presenca no Complex tem para a construcao
da imagem das marcas. No caso da TOW isso se da também de maneira mais pratica, no
momento que usa 0 espago para dar identidade a sua propria comunicacdo. Jonathas Diniz
resume bem isso ao afirmar que o Complex € uma vitrine, que ajuda a marca a se firmar e a

crescer de forma mais agil e impactante.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho foi de extrema importancia profissional e académica.
Particularmente, foi desafiador interpretar e relacionar teoricamente temas com 0s quais se
trabalha, de forma pratica, diariamente.

Estudar teorias acerca do mercado de servicos, entretenimento e aliangas estratégicas
ajuda a compreender alguns aspectos que na rotina do trabalho ndo parecem tdo ébvios. A
necessidade de relacionar teoria e pratica, neste trabalho, ajudou a autora a ter alguns insights,
que com certeza serdo levados como produto deste estudo.

O mercado de entretenimento estd em alta, e tem ainda enorme potencial de
crescimento. Por ser um tema complexo e que exige uma capacidade de interpretacdo
agucada, alguns obstaculos foram encontrados ao longo do caminho. A metodologia, para ser
coerente com o objetivo do trabalho, teve de ser construida em trés etapas. A primeira etapa,
de revisdo bibliografica ajudou a estabelecer alguns pilares para o trabalho, assim como a
escolher alguns aspectos a serem discutidos. No contexto onde o Complex Skatepark se
encontra, temas como lazer, entretenimento e mercado de servicos tiveram que ser retomados
para serem mais bem relacionados e trabalhados. O objeto de estudo, além de aproximar o
tema e deixar a autora mais ‘confortavel’ com o assunto, ajudou a materializar as aliancas
estudadas, trazendo exemplos praticos que facilitam o entendimento da teoria. A terceira
etapa, das entrevistas, ajudou a legitimar o estudo realizado, ao ter nas palavras dos socios
algumas validacGes do que foi anteriormente exposto.

As conversas com os donos do Pueblo, TOW e Cubo, foram muito produtivas, ndo
apenas pelo contetido fornecido para o trabalho, mas também pelo fato de possibilitar uma
maior compreensdo de algumas dindmicas que muitas vezes ndo séo exploradas.

E possivel considerar que os objetivos levantados no inicio do trabalho foram
alcancados, se analisarmos as conclusfes construtivas ndo s6 para academia, mas também
para a empresa, que foram possiveis ao longo do processo. Gracas a metodologia aplicada, foi
possivel analisar as interacfes que ocorrem dentro do Complex, principalmente através do
marketing e da comunicagdo. Os beneficios alcancados pelas empresas localizadas no
Complex Skatepark estdo bastante claros e ap6s este estudo fica mais facil de planejar
algumas ac¢des mais especificas em um futuro proximo.

Essa necessidade da oferta de um produto diferenciado néo é exclusiva do mercado do
entretenimento. As relagfes comerciais estudadas aqui sdo apenas uma das ferramentas que

podem ser utilizadas para esse fim. Para 0 Complex Skatepark essas aliancas se mostram a
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chave do sucesso, é a estratégia inovadora que 0 espaco trouxe para esse mercado, € que usa
como maior argumento de diferenciagéo frente aos concorrentes.

As relacdes comerciais entre diferentes empresas podem, e devem, ser cada vez mais
replicadas, em diferentes nichos do mercado. Para a area de comunicacdo e marketing essa
pode ser uma érea de estudo mais explorada, pois uma alianga se mostra profundamente capaz
de gerar maiores lucros sem representar, necessariamente, maiores despesas. Esse €, afinal, o

maior objetivo do marketing.
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