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Resumo

A evolucao mundial permitiu o fendmeno da gloksjéo e o avanco da tecnologia da
informacdo que promoveram mudangas no ambiente&eton. Nesse contexto, 0 comércio
varejista brasileiro passou por significativas $fammacdes nas ultimas duas décadas. Esta
dissertacdo trata o assunto evento promocional cestratégia de varejo, e direciona sua
pesquisa para o estudo de caso Unico, um evemaopional especifico, denominado Super
Casas Bahia. Evento, que acontece na cidade degsdm, nos Ultimos seis anos, e tem 2008,
a primeira edicdo realizada na cidade do Rio deidanO estudo propde analisar o evento
como uma acdo promocional concebida pela empresairdoito de preservar a crenga na
marca, criada ao longo dos anos no consumidordéiraside acesso facilitado aos bens, como
também, elemento ativo na manutencdo dos atuaisteli e na conquista de novos clientes
para a rede. O objetivo desta pesquisa é explaatecorre a literaturas existentes e busca
informacgdes que fornecam a este, subsidios parasib, em especial, dados que fomente o
tema evento com o ponto de vista pelo qual, o esamd questdo o trata no caso, evento
promocional como estratégia de varejo. Expde pefmp e opinibes de duas (02)
profissionais envolvidas na direcdo e organizagdieewkento Super Casas Bahia, além de
dados coletados em campo por meio de questiongrias, aos visitantes da quinta edicdo do
evento no ano de 2007 e da sexta edi¢cao do everanmde 2008.

Palavras-chave:
Evento Promocional, Varejo, Consumidor.
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Abstract

The world evolution allowed the globalization pberenon and the advancement of the
information technology that promoted changes imeoac environment. In this context, the
brazilian retailer commerce passed through sigmitictransformations in the last two
decades. This dissertation treats the subject pronad event as retail strategy, and focus
your search to a single case study, a specific ptiomal event called Super Casas Bahia.
Event, what happens in the S&o Paulo city, indkedix years, and had 2008, the first edition
performed in the Rio de Janeiro city. The studyppees analyze the event as one
promotional action designed by the company in otdepreserve the belief in the brand,
created over the years in brazilian consumer, Yathlitated access to goods, as well as
active element in the maintenance of current custerand winning new customers for the
network. The objective of this research is explamatlt uses the existing literature and seeks
to provide information that give base, especiallgta to promote the theme event, with the
view by which the study in question deals with, véhgoromotional event as retail strategy.
Presents perceptions and opinions of two (02) psidmals involved in management and
organization of the event Super Casas Bahia, begatal collected in the field by means of
questionnaires, with visitors of the fifth editiah the event, in the year of 2007 and sixth
edition of the event in the year 2008.

Key-words:
Promotion Event, Retail, Consumer.
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1 Problema da Pesquisa

1.1 Introducéo

Esta dissertacdo trata o assunto evento promdcemmo estratégia de varejo, e
direciona sua pesquisa para o estudo de caso desvemio promocional especifico,
denominado Super Casas Bahia. Evento este, qudeaeona cidade de S&o Paulo, no
Pavilhdo de Exposi¢cdes do Parque Anhembi, nos adtiseis anos. Sendo sua primeira edicao
organizada no ano de 2003 e a ultima, no casota seicdo do evento, no ano de 2008.
Neste mesmo ano, em 2008, é realizada a primeitdaedo evento Super Casas Bahia na
cidade do Rio de Janeiro, no Centro de ConvencOdRiacentro. Esta dissertacdo procura
analisar o evento promocional como estratégia d&etiag na manutencéo e sustentacédo da
empresa varejista Casas Bahia e de sua marca wmadoanacional. A autora acredita que o
evento em questdo é uma acao promocional, concpbld@&mpresa com intuito de preservar
a crenga na marca, criada ao longo dos anos narmahs brasileiro, de acesso facilitado aos
bens de consumo, como também, elemento ativo naiterd@io dos atuais clientes e na
conquista de novos clientes para a rede.

Conforme Vincent (2005, p.19), “a mitologia da owmré a responsavel pela
apresentacao de uma narrativa capaz de unir quasespiritualmente, o consumidor a uma
determinada marca escolhida”. A empresa Casas Bab@porou em seu negdécio a
estratégia de prover aos consumidores o acess@@itoce, assim, sem muitas exigéncias de
comprovacdo de renda, a oportunidade de compra. dgstcteristica comercial e gestdo
financeira da organizacéo foi, no decorrer dasnaki cinco décadas, o diferencial da empresa
perante seus concorrentes e mercado. Diferenctal qage favoreceu a rede, além de

fidelidade a marca, faturamento crescente e comtéxpansdo de suas lojas pelo territério
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nacional. Contudo, na atual conjuntura da econamiadial, a concorréncia no segmento
varejista brasileiro apresenta-se acirrada. Coraide a crise que assola todos os setores
econdmicos, desde meados de 2008, como tambéenmdeehas Casas e Garcia (2007, p.19),
“as mudancas decorrentes da abertura de mercadoneimr da globalizacdo que vem
modificando o mercado de varejo”. Favorecem transgbes que segundo Piscopo (2004,
p.1), “ocorrem constantemente nos ambientes exderrde negocios e afetam diretamente o
desempenho das empresas”, forcando empresas adsuBmanas mais eficazes de conquista
e sustentacdo de vantagens sobre seus concorréntesspecial 0 segmento varejista, que
perante este novo cenario, direciona ir aléem dalaverom exceléncia de suas equipes de
produtos de qualidade com precos compativeis ddael@l de seu consumidor-alvo, e
apresenta a estes, solucbes criativas e eficie@ldesomunicacdo, como por exemplo, a
realizacdo de eventos. Assim, a orientacdo esitatéi;qa empresa varejista brasileira Casas
Bahia de incluir em seu portfélio a organizacdeedentos promocionais, ndo é mero acaso.
Sao para a empresa, agbes que vao além do crd@uito Gnico meio de acesso dos
consumidores aos produtos e servigos. Visa-seretenimento, por meio do evento, como
uma das formas escolhidas pela empresa, para rRs@nt@mpetitiva no mercado, promover
sua sobrevivéncia na economia atual e revalidauslegande “Dedicacao total a vocé”.
Segundo Cobrat al. (2008, p.23) “vamos estabelecer que entretenimseja qualquer
produto que consiga reter a atencdo do consumidor gerto periodo de tempo,
proporcionando algumas sensacdes”.

Demonstrando a importancia dos eventos e entneésiid para Casas Bahia de acordo
com a diretora geral da empresa Banco de Eventogamizadora oficial do evento Super

Casas Bahia, Andréa Galasso (2008):

A nova administracdo de marketing que é feita Pelfael Klein, “eventos é
extremamente importante para eles [...] faz paateultura das Casas Bahia
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[...] @ Super é [...] um ponto focal de todas asdsides que as Casas Bahia
tem ao longo do ano inteiro. Entéo, através dis®@ woncentra num Unico
espaco toda uma possibilidade de compra para aeisr [...] Como a
loja € muito grande , vocé realmente tem que dardescansos para as
pessoas. Entdo, o entretenimento vem muito junfopossibilitando [...]
fazer com que eles permanecam dentro da loja ddfarma mais intensa e
[...] mais longa.

1.2 Formulacao da Situagao — Problema

A evolucdo mundial permitiu o fendmeno da glokzjéo e o avanco da tecnologia da
informacdo que promoveram mudangas no ambiente&eton. Nesse contexto, 0 comércio
varejista brasileiro passou por significativas sfammacfes nas ultimas duas décadas. Novos
entrantes, novas lojas e marcas de grupos brasiler do exterior, com estratégias
fortalecidas de atendimento e inova¢des promogopara 0 varejo, sdo para Morgado e
Gongalves (1999, p.23), a oportunidade de acompantnajetoria de “um trabalho fascinante
porque reflete com exatiddao as mudancas ocorridasealacoes sociais ao longo do tempo”.
O mercado de varejo também vivencia a concorrégigendaonline Para Kania (2001), a
Interneti?Web“é uma [...] midia e eficiente ferramenta de infacdo e divulgacéo, além de
provedor de entretenimento e coleta de dados, g mermite em “tempo vivo’ a
interatividade entre as instituicdes e a sociedddesta forma, a atual e acirrada concorréncia
entre as empresas do segmento varejista, o tengagsesdo consumidor e sua constante
busca por praticidade, exigem deste setor a canttniacdo e desenvolvimento de acdes
eficientes que promovam o estimulo e a acdo noucaider, mesmo que em um pequeno
espaco de tempo, de sair de sua casa em buscandentos de experiéncias diferenciadas.
Sensac0es e satisfacdes, que por este, devendersebidas e associadas a marca provedora,
agregando-lhe maior valor.

Conforme Martins (2008, p.11), “a experiéncia astauida pela somatoria dos pontos

de contato do cliente com o produto. As experiéns#o resultados do encontro e da vivéncia
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de situacdes; estdo enderecadas para 0s sent@lasp gentimento e para a mente”. Logo,
tém-se nos eventos promocionais condutores de iérp@Es e provedores de sensacoes
Gnicas, a satisfacdo de necessidades do homerex@mplo, a de consumo e de integracao
com o seu ambiente social, realizem-se por megcdsso a informacao e ao entretenimento.
De acordo com Cobra (2008, p.14), “o ser humanmegagio por natureza, precisa se cercar
de outras pessoas para viver [..] E nesse concgito a indlstria [...] se aposia, no
entretenimento familiar ou em pequenos grupos”uBeg o mesmo autor (2008, p.15) “o
entretenimento navega nas ondas da iniciativa gaivaPortanto, um evento promocional,
pode contribuir com as corporacdes na realizacdcuds atividades comerciais. Assim,
entende-se a afirmacédo de Simdes (1995, p.17@,gva@nto que diz ser “um acontecimento
criado com a finalidade especifica de alterar #h& da organizacao-publico, em face das
necessidades observadas”.

Demonstrando a necessidade de atencdo das oxg@msza@uanto aos sinais de

oportunidades no mercado consumidor, conforme 2001, p.63):

Uma industria que apenas procura suprir desejosifestos dos

consumidores, baseada em pesquisas de opinidocaueta fadada a
desaparecer, pois 0os consumidores sO6 podem desgjs ja existe ou um
aperfeicoamento no que j& conhecem. Quando o aemterignora 0s
desejos atuais do consumidor e lanca um produt@mg@eim novo patamar
de desejos, ele ganha o mercado que antes era daftijuela industria. Ou
seja, quem apenas evolui segundo o mercado podersetado por alguém
que revoluciona o mercado. As organizacdes naontdeeeater a maioria,
mas sim ficar atentas para 0s pequenos sinais,ppdiem encontrar uma
boa oportunidade.

O modelo criado por Abraham Maslow permite umahmecompreensada evolucédo dos
meios e métodos de abordagem das empresas junteeassmercados-alvo, mediante a
constatacdo da busca continua do ser humano efagati de suas necessidades, manifestada
muitas vezes, em forma de desejos por produtosnece® interferindo na constante

transformagao das formas de consumo. O modelo ddoiaclassifica as necessidades
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humanas em niveis crescentes de complexidade, §oedas mais instintivas até as
aprendidas (PINHEIRCet al. 2006, p.25). O ser humano sempre busca o cresiwimen
psicolégico e quando a base da piramide (piramadenecessidades de Maslow) é suprida, ou
razoavelmente atendida, o individuo passa a olfua @ topo da piramide. Niveis crescentes
de necessidades séo atores ativos no desenvoleimemomico.

Pine e Gilmore apresentam quatro etapas do ddseneato econémico, uma escala
aumento gradual de geracao de valor, que se toomas commodities, uma basica atividade
econdbmica menos trabalhosa e mais barata; a segygio € a atividade econdmica
industrial, um degrau acima na escala de valowidagde uma atividade de servicos e, por
fim, o degrau maximo de agregacao de valor a ailedecondmica das experiéncias, que
transcende a soma de bens e servicos (MARTINS 2008). Logo, acdes empresariais
norteadas por decisbes empiricas e intuitivasesibsvalidas quando embasadas em estudos
e andlises referentes a administracdo mercado|Ggasa contrario, corre-se risco na tomada
de decisOes erradas. A Figura 1 ilustra as quédapmae do desenvolvimento econémico, assim

como a hierarquia de valor empreendido na ativiéad@aomica.

A
Diferenciacao .
Experiéncias
$$$$
Servicos
$$$
Produtos
$$
Commodities Preco
$
>

Figura 1 Quatro etapas do desenvolvimento econdmico.
Fonte: MARTINS (2008, p.19)
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Demonstrando a importancia das praticas de admag@&t mercadolégica como
influéncia no comportamento do consumidor na cagétbrand equity conforme Keller e

Machado (2006, p.36):

Entender as necessidades e os desejos dos conssmedproporcionando
produtos e programas para melhor atendé-los, sep@iéncias assimiladas
ao longo do tempo pelos consumidores e que redaltaa “forca” de uma
marca. For¢ca que estard incondicionalmente ligadagae o cliente
aprendeu, sentiu, viu e ouviu sobre ela. Logorgafde uma marca esta no
que fica na mente do consumidor, entdo, pode-sairdiénagem de marca”
como as percepgdes do consumidor relativo a dlatide pelas associagfes
da marca e sua memadaria
A empresa Casas Bahia reescreveu seu processoc@miacrementou suas agoes de
comunicacdo e marketing promocional, tudo paragagrealor a marca e promover sua
manutencgéo e sustentabilidade no mercado. Exeneptmio a concepgéo e organizagéo de
acao promocional que visa ir além da finalidadevdada de produtos e servigos ao
consumidor final, é o evento Super Casas Bahia, foujnato permite maior aproximagéo e
interacdo do consumidor com a marca, inserindo emcentexto a realizacdo de acdes
sociais, de lazer e entretenimento. Acbes que léoegen o relacionamento da empresa
promotora, no caso as Casas Bahia, com seu pd@iope consumidor das classes sociais C,
D e E, e que, por conseguinte, favorece a captagimovos clientes, atraidos pela
possibilidade de vivenciar experiéncias que lh@setem ao novo e diferente processo de
consumo.
Acdes de marketing que transcendem a métodositnagis de abordagem comercial
analitica e quantitativa, permitem a empresa adtagdio de uma imagem positiva da marca
na mente do consumidor.

Demonstrando a importancia de atender as expetatie consumo, conforme

Serralvoet al (2008, p.2):
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No contexto social da atualidade €, em geral, idifésistir aos apelos de
consumo da personagem idealizada nos sonhos @drtata para aquele
ator (ou atriz) da telenovela (ou do cinema). Qodi@ é quase que direto e
0s apelos sdo como se tocassem o coracdo do uwnalivéda concretizacao
dessa idealizacio se da pela compra do produtonataa. E a auto-
realizacdo, a busca da felicidade pelo consummalfdo consumo deve
proporcionar prazer, ser reconfortante, precisadateas expectativas.

Casas Bahia € um exemplo de trajetoria de umaanvarejista nacional bem-sucedida
e de importancia a um determinado nicho de consamsd Consumidores estes, que
reconhecem o valor da empresa e da sua marca, pséiénatores animados e ativos, assim,
susceptiveis as influéncias das acbes mercadotdodeaovas marcas concorrentes do setor
varejista. Sdo consumidores exigentes junto asmaasas eleitas, por terem consciéncia de
suas forgcas como formadores de opinido e transttorea de mercados, e que podem, direta
ou indiretamente, contribuir com a empresa e suaana

Este projeto de dissertagdo mostra a partir deestodo caso Unico e exploratoério, a
empresa Casas Bahia, que ao logo do tempo é résebrpela criagdo e implantacdo de
estratégias de negociagdo, comercializacdo, comgdoce promoc¢do, que imprimem no
mercado consumidor, alguns dos elementos que edrarh a dindmica atual do setor
varejista brasileiro. Por exemplo, 0os eventos @eestratégias do marketing promocional a
que a empresa recorre no processo de comunicagaoacz, comercializagcdo de seus
produtos junto ao seu publico-alvo e enfrentameiat@oncorréncia. Contudo, no estudo em
guestdo atenta-se especificamente ao evento pronabcBSuper Casas Bahia, estratégia
marketing da empresa na manutencao, valorizagéstensacdo de sua marca que mantem-se
lider no varejo brasileiro. Trata-se de um evenie, (nas suas seis Ultimas edi¢fes, tem
contribuido para constru¢do de relacionamentosdduras da corporacdo e sua marca com
0s seus consumidores, enlace este que segundo (200X), s6é acontece quando uma parte
consegue suprir as expectativas da outra.

Neste andamento, entende-se evento promociona aQao de marketing que segundo
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Piscopo (2004, p.13) atuara “de forma estratégcgpnocesso de agregacao de valor aos
produtos e servicos”. Contribuindo na sucessaonde das etapas presentes no processo de
entrega de valor para o cliente, no caso a etapaadeeting e vendas. Que, segundo Kotler e
Keller (2006, p.532) “é o meio pelo qual as empdrescam informar, persuadir e lembrar os

consumidores — direta ou indiretamente — sobreadupos e marcas que comercializam”.

1.2.1 O Problema da Pesquisa

Os novos habitos de consumo, o desenvolvimentoaslejosr do Brasil, somados as
acirradas competicdes entre organizacoes do setousca de melhores pontos de vendas,
com melhores ofertas e menores custos, fazem destosv promocionais estratégias de
comunicacao no processo de agregacao de valordaitpsy servicos, marcas e empresas.
Estratégias utilizadas na conquista e na manutetecéealdade do consumidor.

Portanto, para uma melhor compreensao desta agawgional, este estudo tem foco
no evento promocional denominado Super Casas B&in#&y nas edigcbes organizadas na
cidade de Sao Paulo, como também na primeira edigganizada na cidade do Rio de
Janeiro, ou seja, nao serdo considerados outrogosvegromocionais realizados no pais, tanto
pela empresa Casas Bahia, como também por outyae®as. Desta forma, o problema da
pesquisa € o seguinte:

Como uma grande empresa nacional do setor varejisliza um evento promocional

como estratégia em suas ac¢des de marketing?

1.3 Objetivos da Pesquisa

O objetivo principal desta dissertacdo € apresenémalisar um evento especifico como
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estratégia marketing promocional de uma empresajistar brasileira na sustentacdo e
ampliacdo de suas acbes comerciais no mercadademo.

O detalhamento desse objetivo geral permite dektaimento de objetivos especificos,
apresentados a seguir:
A - Compreender os motivos da empresa que favaecarconcep¢cao, o desenvolvimento e
a organizacdo do evento Super Casas Bahia, al@stulgar o evento em si;
B - Apresentar a histéria e trajetéria da empreaaa€ Bahia, associando o estudo a uma
melhor compreensao do comportamento do consumidorsegmento varejista brasileiro e
C - Conhecer a importancia do evento promocionalccacao estratégica de marketing para

as organizacoes.

1.4 Justificativa do Tema

A natureza de um evento promocional é de cunho dahgor ser organizado por
entidades privadas com o proposito de divulgar ytax] servicos e ou imagens destas a um
determinado nicho do mercado consumidor. Posteeptey além da promocdo, a
flexibilidade e amplitude das formas que o evenmmwcional pode adquirir, facilitam o
processo de concepc¢do e producdo de ambientesaadsqgas necessidades da empresa,
consequentemente, ambientes que permitem a coméaiea “troca” de percepcdes entre
empresa — cliente — empresa, contribuindo paramaafgela qual ela serd reconhecida por
seus consumidores. Vale ressaltar que os evenbasopionais, na suas variadas tipologias,
estdo intrinsecamente ligados ao turismo de negifmiegido onde é realizada; contudo, os
visitantes destes eventos néo limitam suas ac@ma@ atos de comercializagdo/negociacao:
buscam nos eventos promocionais, a possibilidadeattem da rotina de seus cotidianos e

esperam também encontrar lazer e entretenimentooS&ventos canais, de comunicagao
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que permitem as empresas criarem ambiente de wsgdoais descontraidos, menos
convencionais, que favorecem contatos mais proxicoos seu publico-alvo contribuindo na
conquista de seus objetivos finais. Tanto é quiyrso dados divulgados em abril de 2008
pelo SPCVB $&o Paulo Convention & Visitors Burdauo aumento dos eventos
promocionais na cidade de Sao Paulo, foi de 3&@ato no ano de 2007, totalizando 90 mil
eventos. A justificativa para a realizacdo destkudes concentra-se em apontar que,
devidamente estudadas e analisadas as reais dedessia serem supridas de uma
determinada empresa, um evento promocional do jplaeato da sua organizacdo, pode ser
entendido como uma acao estratégica de marketimyeservacdo de crenca na marca, ha
manutencdo de atuais clientes e na conquistas \es rfientes. O interesse por este tema
também deve-se ao envolvimento profissional da ypssdora, que atua nas areas de
marketing e eventos promocionais ha 20 anos, @gles®r nascer na cidade de Sdo Caetano

do Sul e crescer ouvindo a historia de Samuel Kddlasas Bahia.

2 Metodologia da Pesquisa

2.1 Tipo de Pesquisa

Para a classificacdo do tipo de pesquisa queudesealiza, considera-se a estrutura
apresentada por Vergara (2007, p.46), que propi@ecdtérios basicos para qualifica-la, que
sao: “quanto aos fins e quanto aos meios”. Destadpquanto aos fins a que se refere este
estudo, trata de uma pesquisa exploratéria e tigaciConforme Yin (2005, p.19), quando o
estudo tem o foco em “fenbmenos contemporanegsHode-se complementar esses estudos
[...] com dois outros tipos — estudos exploratéei@escritivos”.

O objetivo desta pesquisa é exploratorio. Recarrbiteraturas existentes e busca
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informacdes que fornecam a este, subsidios parasb; em especial, dados que fomentem
o tema evento com o ponto de vista pelo qual, adesem questdo o trata no caso, evento
promocional como estratégia de varejo. Conforme(£1D8, p.41), o intuito das pesquisas
exploratorias € o de promover uma maior identiiwacom o problema e argumenta “que
estas pesquisas tém como objetivo principal o apemento de idéias ou a descoberta de
intuicdes”. Segundo Severino (2007, p.123), “buspanas levantar informacdes sobre um
determinado objeto, delimitando assim um campaateatho”. Apriori € o primeiro passo de
pesquisa pela experiéncia, além de um apoio pareepgdes de hipoteses significativas que
favoreceram posteriores pesquisas. Tanto que panzo @t al. (2006, p.63), “a pesquisa
exploratdria ndo requer a elaboracéo de hipétesesean testadas no trabalho, restringindo-se
a definir objetivos e buscar mais informacdes sa@erminado assunto de estudo”. Para
Vergara (2007, p.47), “é realizada em area na béapouco conhecimento acumulado e
sistematizado” e informacdes coletadas com intdgocontribuir para a compreensao do
fendbmeno estudado, sdo, de acordo com Yin (20@3-24), pesquisas com foco em
acontecimentos contemporaneos que podem recort@mn devantamento exploratorio, um
experimento exploratorio ou um estudo de caso ex@oo” e que respondem gquestdes como
“‘gquem, o que, onde, como e por que”. Para a metbarpreensdo do que sdo estudos

exploratorios, segue explicacdo, segundo Marctakeatos (2008, p.190):

Sao investigacbes de pesquisa empirica cujo objeétia formulacdo de
questdes ou de um problema, com tripla finalidai@senvolver hipoteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com o artéiéato ou fenémeno,
para a realizacdo de uma pesquisa futura maisspremi modificar e
clarificar conceitos [...] Obtém-se frequentementdescricbes tanto
gquantitativas quanto qualitativas do objeto dedeste o investigador deve
conceituar as inter-relacdes entre as propriedddefenémeno, fato ou
ambiente observado.

Por ser a pesquisa descritiva e por meio de astasy 0 estudo expde percepcdes e

opinides de duas (02) profissionais envolvidas m&cdo e organizagdo do evento
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promocional Super Casas Bahia; dados coletadosaempac por meio de questionarios, de
setenta e dois (72) dos visitantes da quinta edigd@vento no ano de 2007 do evento e doze
(12) visitantes da ultima edicdo do evento, no @sexta edicdo, no ano de 2008; aléem das
impressdes relatadas sobre o evento por um (Oljantis especifico convidado pela
pesquisadora para visitar a primeira edicdo darSbasas Bahia na cidade do Rio de Janeiro
no ano de 2008. De acordo com Vergara (2007, p.d7)pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacéo ou demdetglo fendbmeno”. Logo, pesquisa de
opinido inclui-se nessa classificacdo. SegqunddZBi08, p. 42) uma das caracteristicas mais
significativas das pesquisas descritivas “estatiiaacdo de técnicas padronizadas de coleta
de dados, tais como 0 questionario e a observag@omsgtica’.

Quanto aos meios, trata-se de uma investigacadrieenpe identificacdo e coleta de
informacdes, que dizem respeito a um acontecimgateida real, no caso a realizacdo e a
organizacdo de um evento promocional de grandes m$tinado ao consumidor final do
segmento varejista brasileiro. Recorre-se ao estied@aso Unico, por acreditar que este
evento em especial, apresenta proposi¢cdes que sejaadeiras na resposta ao problema
desta dissertacdo, que questiona: como uma gramgesa nacional do setor varejista, utiliza
um evento promocional como estratégia em suas a@esarketing? Segundo Yin (2005,
p.62), “para confirmar, contestar ou estender Aagedeve existir um caso Unico que satisfaca
todas as condigbes para testar a teoria”. Utikzarsestudo de caso Unico para o maior
detalhamento do evento Super Casas Bahia. Conformesmo autor (2005, p.19), os
estudos em geral, “representam a estratégia mrafguiando se colocam questdes do tipo
“comao” e “porque” e quando o pesquisador tem pauwdrole sobre 0s acontecimentos”. De
acordo com Gil (2008, p.54), na atualidade o estledocaso é o “delineamento mais adequado
para a investigacdo de um fendmeno contemporangoodde seu contexto real”. Segundo

Severino (2007, p.121), o estudo de caso é umatiEs que se concentra no estudo de um
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caso particular, considerado representativo de omjunto de casos analogos, por ele
significativamente representativo”.
Para um entendimento sobre a importancia dos estoaso e estudo de caso unico,

temos segundo Yin (2005, p.20-64):

A clara necessidade pelos estudos de caso surgeledejo de se
compreender fenbmenos sociais complexos. Em resomgfudo de caso
permite uma investigacao para se preservar astedsticas holisticas e
significativas dos acontecimentos da vida realis- tamo ciclos de vida
individuais, processos organizacionais e admindigts®, mudancas
ocorridas em regides urbanas, relagBes interndsianaa maturacdo de
setores econdmicos. [...] fundamento l6gico patecemar um projeto de
caso unico [...] o pesquisador tem acesso a unacdid previamente
inacessivel a observacdo cientifica. Vale a peoaamto, conduzir um
estudo de caso porque a informacao descritivai f3ir sera reveladora.

A pesquisa bibliografica, quando executada comtencdo de coletar dados e com
prévios conhecimentos em torno de um problema@agruaal se busca uma resposta, constitui
parte da pesquisa descritiva que sera desenvobtada alicerce em consultas a materiais
publicos como livros, jornais, revistas, redesrétgtas e outros, ou seja, a coleta de dados
secundarios que abordem o tema e assuntos afiestineptes ao estudo. Assim, para a
fundamentacéo tedrica deste estudo, realizam-sstigacdes sobre 0s assuntos que abordam
a evolugdo do comportamento do consumidor, a ls®ro setor varejista brasileiro, as
conceituacoes e definicdbes para marketing promatie@ntretenimento, evento e evento
promocional, dados sobre o setor de eventos, akrmigdoria da empresa Casas Bahia e
informacBes especificas sobre o evento promociSugler Casas Bahia. Conforme Reis
(2006, p.21), “a pesquisa bibliografica é uma t&enie pesquisa que permite analisar e
explicar um problema, fundamentando-se essencidédmeas contribuicdes secundarias”.
Para Rutter e Abreu (2006, p.8), as pesquisas addoslsecundarios, sédo feitas a partir de
informacBes conseguidas pela composicdo de levantas de dados ja existentes”. De

acordo com Severino (2007, p.44), “a pesquisa dgbdifica é desenvolvida com base em
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material ja elaborado, constituido principalmenéeligiros e artigos cientificos”. Segundo
Cervoet al. (2006, p.62), por meio da pesquisa bibliografitaista-se conhecer e analisar as
contribuicbes culturais ou cientificas do passadbres determinado assunto, tema ou
problema”.

Demonstrando o que é pesquisa bibliografica, artomé Marconi e Lakatos (2008,

p.185):

A pesquisa bibliogréfica, ou de fontes secundaabsange toda bibliografia
ja tornada publica em relacéo ao tema de estuddedeublicacGes avulsas,
boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, ogpafias, teses, material
cartografico etc., até meios de comunicacdo oradio, gravacdes em fita
magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Soaliflade € colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que faites dito ou filmado
sobre determinado assunto, inclusive conferén@gsidas de debates que
tenham sido transcritos por alguma forma, que patiis, quer gravadas.

Para completar a fundamentacao tedrica destecestéid feitas consultas a materiais
resultantes de eventos académicos, assistidosppsiguisadora no periodo de elaboracao
desta dissertacdo. Eventos académicos que tivenaissao de incentivar debates sobre novas
tendéncias e comunicacdo com o0s mercados em umarmico globalizada, gerando
conhecimento para a criacdo de propostas espeacifjopea possam ser adotadas como
referencial nacional e internacional, tanto paraneio académico como para 0 meio
empresarial. Com uma gama de temas que trataréordagem abrangente das novas midias
gue atuam para transformar a comunicacdo em unmiemd de entretenimento, de maneira
interativa com o consumidor, criando uma expergmulividual na constru¢cao da imagem de

uma organizacao e de sua marca.

A Figura 2 demonstra como os dados secundarios;aso as fontes bibliogréficas,

podem ser classificadas.
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Figura 2. Classificacdo das fontes bibliograficas.
Fonte: GIL (2008, p.44)

Ainda sobre os meios, recorre-se a pesquisa dpaaem local onde se dispde de
elementos para explicar o fenbmeno estudado. Guef@everino (2007, p.123), a pesquisa
de campo é “a coleta dos dados ¢ feita nas corgdigderais em que os fendbmenos ocorrem,
sendo assim diretamente observados”. De acordoMaroni e Lakatos (2008, p.188), a
“pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetie conseguir informacdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o quabsera uma resposta’. Segundo Rutter
e Abreu (2006, p.8), a pesquisa de campo e a &taedém enfoque na coleta de dados
primarios, que sao informacdes “recolhidas diretam@as fontes que a geram por vivéncia
propria ou por testemunhos diretos”.

Super Casas Bahia é um evento sazonal, que a&diefes, desde o ano de 2003,
acontece nos dois ultimos meses (novembro e dergmerum ano em funcao das festas de
fim de ano, em especial, a comemoracdo do Natak rimeira semana (janeiro) do ano
seguinte, incentivandas promocOes. Para facilitar a compreensédo do ciago do
planejamento da pesquisa, faz-se necessario exmglEaantemdo as em trés etapas de

qualquer evento: 12) pré-evento: concepcao, plarejto, organizacao e producédo do evento;
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2%) transevento: periodo de fato em que acontdc@nsicdo, a realizacado do evento, e; 39)
pos-evento: desmontagem e avaliacao final do evento

Desta forma, para favorecer o processo de desemesito do estudo em questdo, e
tendo a necessidade de coleta de informacdes sabreercepcdes psicologicas das
experiéncias vivenciadas por algumas das pesscasvigilaram o0 evento, optou-se pela
realizacdo da pesquisa de campo, no caso, umaigesigiopinido, durante os periodos de
transevento da quinta e sexta edi¢cdes da Supes Basga. Quanto as pesquisas de campo,
vale esclarecer que o volume de pessoas que respomdos questionarios € infimo, perto do
universo real de visitantes que compareceram as dliemas edicbes do evento Super
Casas, nos anos de 2007 e de 2008.

No que se refere ao planejamento da pesquisa(26G48, p.19), define “como o
processo sistematizado mediante o qual se podergomfaior eficiéncia a investigacao”, ja
gue € necessaria a compreensao de quatro elenesstoxiais do sistema, que sao: processo,
eficiéncia, prazos e metas. Portanto, entorno gagesfisico do Pavilhdo de Exposi¢cdes do
Parque Anhembi e no bairro da Barra Funda, no pdatsaida dos 6nibus de transporte
gratuito até o evento, no ano de 2007, aplicoursedatas distintas, um pré-teste do material e
posteriormente, uma pesquisa de opiniao junto msiamtes da quinta edicdo do Super Casas
Bahia. A¢Bes similares a pesquisa anterior, quaatquestionario da enquete e selecao de
publico-alvo, aplicadas no ano de 2008, contudaharhdas no estacionamento gratuito do
evento no Anhembi, durante a saida dos visitarsesedta edicdo do evento Super Casas
Bahia, cruzando informaces coletadas das duasadtedicbes. Detectando se as percepc¢des
do visitante-consumidor com relagcdo ao evento enpresa promotora do evento, a Casas
Bahia.

Por fim, com o intuito de obter informagbes mdstalhadas sobre a origem e

concepgao do evento, entrevistas no formato pautamf realizadas junto a profissionais
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envolvidos diretamente na direcdo, planejamentganizacdo da Super Casas Bahia. Dados
que contribuiram para o desenvolvimento deste ltrab®ara Gil (2008, p.117), “entre todas
as técnicas de interrogacéo, a entrevista € a gresemta maior flexibilidade. Tanto é que
pode assumir as mais diversas formas”. Logo, pedarsa entrevista informal, focalizada ou
de pauta. Segundo Cerebal. (2006, p.51), “a entrevista ndo é uma simples ema E uma
conversa orientada para um objetivo definido: te=gl por meio do interrogatorio do
informante, dados para a pesquisa’. Descrevendorass de entrevistas conforme Vergara

(2007, p.55):

A entrevista pode ser informal, focalizada ou pautps. Entrevista informal
ou aberta € quase uma “conversa jogada fora”, mas um objetivo

especifico: coletar os dados de que vocé necessitaevista focalizada
também € tdo pouco estruturada quanto a infornaeénp j& ai vocé ndo
pode deixar que seu entrevistado navegue pelas ateadultiplos mares;
antes, apenas um assunto deve ser focalizado. thevista por pauta, o
entrevistador agenda Vvarios pontos para serem rexjg® com o0

entrevistado. Tem maior profundidade. Vocé podegagra se o entrevistado
permitir, ou fazer anotacdes.

A Figura 3 refere-se as etapas necessarias aovobsarento da pesquisa. Trata-se de
um diagrama de esquematizagdo das acdes corregpem@decada uma dessas etapas. Um
diagrama com intuito de facilitar o trabalho dequésa, contudo, a ordem dessas etapas nao €

absolutamente rigida, pode ser modificada ou siitglia, adaptando as situacdes

especificas.
Formulagédo do Construcédo de Determinacdo Operacionaliza Elaboracédo dos
problema hipéteses do plano ¢do das instrumentos
variaveis de coleta di
Pré-teste dos Selecéo da Coleta de Andlise e Redagdo do
instrumentos amostra dados interpretacdo relatério da
dns dadr pesauis

Figura 3. Diagramacao da pesquisa.
Fonte: GIL (2008, p.21)
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2.2 Selecdo dos Sujeitos

De acordo com Gil (2008, p.98), o processo decmmlar sujeitos € tarefa de
fundamental importancia, “visto que a pesquisa pam objetivo generalizar os resultados
obtidos para a populacédo da qual os sujeitos pesmdps constituem uma amostra”. Conforme
Vergara (2007, p.53), selecdo dos sujeitos da ms(sdo as pessoas que fornecerdo os
dados de que vocé necessita”. Desta forma, panéet ae informacdes referente ao evento
promocional pesquisado, dois grupos de sujeitosnfoselecionados: a quem se destina o
evento e quem organiza o evento.

Selecédo dos sujeitos para as duas pesquisas @e eapesquisa de opinido — na cidade
de S&o Paulo: pessoas provenientes de quaisquecipios € / ou estados, de ambos os
sexos, faixa etaria minima de 18 anos de idade,ds&in¢cdo de naturalidade, classe social,
religido, escolaridade ou profissdo. Clientes oa da empresa Casas Bahia, mas que se
encontram intencionalmente entorno do espaco ftkicevento Super Casas Bahia e / ou de
pontos de 6nibus especificos de transporte pulgiaiusivo para o evento, porque foram
atraidos e visitaram o evento por qualquer motiveazdo. Sele¢céo do sujeito para coleta de
informacdes e relato de impressdes da primeiraéiedia Super Casas Bahia no ano de 2008,
na cidade do Rio de Janeiro: uma pessoa do sexahmasou feminino, acima dos cinquenta
anos de idade, formacédo superior completa, clagstamgue ocupa cargos de supervisao e /
ou gerenciamento, que tenha uma vida social, eastretenimento ativa e que seja ou nao
cliente Casas Bahia. Selecao dos sujeitos paréreviesta de pauta: profissionais com poder
de decisdo, que ocupam cargos de direcéo e / énaar(diretor / gerente) de empresas que
estdo diretamente envolvidas no planejamento, @est@rganizacdo do evento Super Casas

Bahia.
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2.3 Universo e Amostra

Conforme Rutter e Abreu (2006, p.40), “populac@ocuaiverso € o publico-alvo a ser
avaliado. Amostra € parte da populacdo a ser iigeest, da qual se obtém dados
representativos”. Desta forma, em qualquer pesgeisaespecial naquelas onde o numero
investigado € muito grande ou infinito, 0 acesdodos 0s elementos do universo torna-se
inviavel, conseqientemente, € necessaria uma pegekrada de amostra desse universo.

O universo pesquisado nessa dissertacédo, forasogeesgue visitaram a quinta edicao
do evento Super Casas Bahia que aconteceu no pel##a3 de novembro de 2007 a 05 de
janeiro de 2008, e a sexta edicdo evento realizageeriodo de 21 de novembro de 2008 a 07
de janeiro de 2009, no Pavilhdo de Exposicbes dqueaAnhembi, localizado na Avenida
Olavo Fontoura, 1.209, Parque Anhembi, Santanaama Norte da cidade de S&o Paulo.
Respondentes de ambos os questionario tiveramoaaegsatorze (14) perguntas-chave. De
acordo com Severino (2007, p.125), o questionariound “conjunto de questdes,
sistematicamente articuladas, que se destinamaathlvinformacdes escritas pelos sujeitos
pesquisados”. A sele¢do dos sujeitos e a definigéperiodo de aplicacdo do questionério,
foram importantes no planejamento da pesquisaaeatte por proporcionarem uma melhor
percepcdo e entendimento das sensacOes provocattase\ento nestes visitantes. Por
conseguinte, uma observacdo mais adequada domeetus transferidos a empresa Casas
Bahia e sua marca. Na primeira pesquisa de opiaiamostragem foi constituida por setenta
e dois (72) respondentes que visitaram a quinigdedio evento no dia 08 de dezembro de
2007. Além de mais dez (10) pessoas entrevistpddes propria pesquisadora, que
responderam ao mesmo questionario no dia 01 dentbeaede 2007, durante aplicacdo do
pré-teste do material. A amostragem da segundauigesde opinido foi composta de doze

(12) entrevistados que visitaram a sexta edicdevemto no dia 09 de dezembro de 2008.
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Conforme Marconi e Lakatos (2008, p.165), “a an@sér uma parcela conveniente
selecionada do universo (populacéo); € um subctmjdo universo”. A amostragem da
pesquisa de campo foi definida pelo critério dessibdidade, com a intencdo de facilitar a
coleta de dados primarios junto aos respondentetarRo, trata-se de uma amostragem do
tipo ndo probabilistica pelo critério de acesdilidle. Esclarecendo o tipo de amostra e a

forma de critério escolhido, de acordo com Vergaé®7, p.50-51):

Existem dois tipos de amostra: probabilistica, ddaeem procedimentos
estatisticos, e ndo probabilistica [...] Da amost@o probabilistica
destacam-se aqui aquelas selecionadas por addssibil[...] Eis como
podemos entendé-las: [...] por acessibilidade: donde qualquer
procedimento estatistico, seleciona elementos faelfidade de acesso a
eles.

2.4 Coleta de Dados

Toda pesquisa, em especial a pesquisa descrikexee ser bem planejada se quiser
oferecer resultados Uteis e fidedignos. Esse @am@)to envolve também a tarefa de coleta
de dados, que corresponde a uma fase intermed@r@esquisa descritiva (CERVE al.
2006, p.50). Assim, tanto o levantamento e coletalados secundarios, quanto o de dados
primérios do estudo, visam contribuir com informeg;gue favorecam a obtencdo da resposta
para a problematica pesquisada.

Quanto a coleta de dados primarios deste estadotreu-se a um tipo de modalidade
basica de pesquisa: a qualitativa, exatamente ggoadesso as informacfes por meio de
entrevistas em profundidade ou de pauta. Contuale, esclarecer que entrevistas pessoais
(pesquisas de opinido), que sdo aquelas a quedsegbegar - acessibilidade - a qualquer
segmento da populacdo em geral e como um todoe msttido ndo sdo tratadas como

quantitativa. E necessario explicar que os dadiosapios coletados em campo, decorrentes
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de entrevistas pessoais, apesar das caracteriptiaastativas que possuem, ndo podem aqui
serem assim definidos. O motivo € 0 pequeno nundergessoas que responderam 0s
questionarios aplicados. Em relagcdo ao niumero gdgops que visitaram a quinta e a sexta
edicdo do evento Super Casas Bahia, é inferior alidagle. As perguntas feitas aos
entrevistados ndo sao consideradas como um quastigmertencente a uma pesquisa de
campo, mas como perguntas de uma enquete, no ses@asquisa de opinidao, aplicadas a
um publico de interesse do estudo, que significajuco de testemunhos ou pesquisas
ordenadas por uma autoridade ou organizadas pgowural, uma empresa comercial etc.,
com o fim de elucidar uma questéo de interessd.dargo, entrevistas pessoais realizadas
nos anos de 2007 e 2008, sdo aqui tratadas comos dguhntificaveis e ndo como
quantificados’Dados quantificaveis s@ementos retirados de uma investigacdo explogatori
gue podem originar pesquisa quantitativa em momgogterior. Esses dados podem delinear,
no momento, tendéncias de comportamento possieegei@m investigadas posteriormente
para uma definicho com menos desvios. Para apticdgs pesquisas de opinido no local do
evento, no caso, as entrevistas pessoais, a pagqrascontou, na primeira pesquisa no ano
de 2007, com o apoio de um grupo de alunos do anganizador de eventos de extensao
universitéria da unidade da Francisco Matarazz&dotro Universitario SENAC (Servico
Nacional de Aprendizagem Comercial) de Sdo Pa@od& a segunda pesquisa aplicada pela
prépria autora no ano de 2008.

Quanto as entrevistas em profundidade (qualifatelas visam explorar mais as razdes,
ou seja, em relacdo a certo tema, explicam-sezégsale assim ser, vai da pratica as suas
causas, motivacoes e justificacoes (RUTTER; ABREMG, p.25-31). Logo, trata-se de uma
pesquisa qualitativa, por meio de entrevista enfupchdade ou de pauta, porque o estudo

obteve acesso e coletou dados em entrevistas atgendadividuais, reservadas, e gravadas

! Informacéo verbal, profa. Dalva Mendes, UniversidaCatélica de Santos, 02-10-2008.
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junto a profissionais que estéo diretamente ligaddisecao, planejamento e a organizacdo do
evento Super Casas Bahia. Explicando o que saalipasqqualitativas e quantitativas, de

acordo com Rutter e Abreu (2006, p.21-29):

A pesquisa qualitativa [...] n&o pode ser mensuestiatisticamente (relacao
universo - amostra). No entanto sua aplicabilidtmme auxiliado tanto no
apoio as pesquisas quantitativas, quanto como atenigformativo em si.
Os métodos de pesquisa quantitativa, de modo geralutilizados quando
se quer medir opinides, reacdes, sensacdes, habiatisudes etc. de um
universo (publico-alvo) através de uma amostra @uepresente de forma
estatisticamente comprovada. [...] Podemos utilizdrios tipos de
entrevistas. No Brasil as mais comuns séo: poacaor telefone e pessoais.

Quanto as entrevistas em profundidade ou de p@utalitativas) a pesquisadora
realizou individualmente, duas entrevistas. Uméizada na cidade de S&o Paulo, no dia 18
de fevereiro de 2008, com senhora Andrea Galaésia s diretora geral da agéncia Banco de
Eventos, detentora da conta e organizadora oficatvento Super Casas Bahia. A segunda
entrevista foi realizada com a promotora, no caen) a proprietaria do evento. Portanto, a
entrevista aconteceu na matriz da empresa Casag, Bahdia 26 de fevereiro de 2008, na
cidade de Sao Caetano do Sul em S&o Paulo e conveosn a senhora Sonia Mitaini,
gerente de comunicacdo da empresa e que estd idavaliretamente na concepcao,
planejamento e na tomada de decisfes que envoldarmlgacao, organizacdo e producao do
evento Super Casas Bahia junto ao Banco de Everda@géncia de publicidad&R (Young
& Rubican).

As entrevistadas permitiram que as informacbesdaedpor elas fossem anotadas e
gravadas e, posteriormente, publicadas, porém nemlawtorizacdo por escrito foi assinada.
A priori, antes das entrevistas no dia e local combinaa®ntrevistadas receberam via
correio eletrénico -mail) um roteiro com varios pontos a serem exploradositucio, nos
dias das entrevistas, além das perguntas cont@aste&iro, com o intuito de explora-las, as

duas profissionais entrevistadas tiveram totalrdiade para expor seus conhecimentos,
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consideracdes, opinides e criticas sobre o assamfuauta.

Vale informar que, apos varios contatos feitos pelefone e correspondéncias
eletrénicas €-mail), as entrevistas aconteceram nos locais, diasr&it® definidos pelas
proprias entrevistadas, considerando a dispondnibd de tempo que suas agendas
profissionais |hes permitiam. Os roteiros de pergsinlas entrevistas de profundidade e de

pauta (qualitativo) contaram com oito (8) pergumiada um. Ver apéndice.

2.5 Tratamento dos Dados

Refere-se a secdo na qual se explicita para ¢ @tmo se pretende tratar os dados a
coletar. Dados estes que também podem se tratadfmsrda ndo estatistica, com intuito de
promover reflexdes e interpretacdes (VERGARA, 2@059).

As interpretacdes dos dados primarios coletad@sam com o objetivo a apresentacao
de informacgBes e consequentemente de respostaa paphlematica do estudo em questéo.
Para tabulacdo, cruzamento de dados e criacdo alieogt utilizou-se do Programa de
Softwaredenominado SPSS. Esclarecendo @@SS, ndo é uma sigla, mas o nome de fato
da empresa e do produto. Feito, posteriormenteessgpara uma analise descritiva destes
dados, onde a descricdo dos itens, no caso asnp@sgechadas e abertas, foram verificadas
com o proposito de obter uma melhor percepcdo endimhento das sensacdes provocadas
pelo evento nos visitantes entrevistados e umanadg@ mais adequada dos sentimentos
transferidos tanto para o evento, quanto para aresapCasas Bahia, responsavel pela
concepgao, planejamento e organizacdo pelo everdmogional Super Casas Bahia.
Segundo Rutter e Abreu (2006, p.61) cruzamentcades] “sé@o as divisdes estabelecidas no

plano de tabulagéo. Elas estdo sempre de acordosoinetivos de cada trabalho”.

ZInformacé&o verbal, Thabita Pereira, DepartamenéoMiarketing da SPSS, 11-03-2009.
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A Figura 4 demonstra como a descricao dos itenpeeguntas fechadas e abertas sao

colocadas nas possiveis respostas estabelecidas.

DESCRICAO
Vocé acredita na marca Casas Bahia?

~

. - Sim, acredito muito.
Respostas posmvas<

- Acredito.
-
~

- Nao acredito.

Respostas negativas<
- Sem resposta.

-

Figura 4Coluna de respostas possiveis — Descri¢éo dos itens
FonteAdaptado de Rutter e Abreu (2009, p.62)

2.6 Limitacdes do Método

Segundo Vergara (2007, p.61), “todo método temsipidslades e limitacbes. E
saudavel antecipar-se as criticas que o leitorrpoi@&er ao trabalho, explicitando quais as
limitacbes que o método escolhido oferece”. Ptwotaa metodologia escolhida para o estudo
apresenta certas limita¢cdes quanto a coleta desdadeguir:

. Do pré-teste aplicado no dia 01 de dezembro 20f¥ pesquisa de opinidao aplicada em
08 de dezembro de 2007: tem limitacdo de abrangéno que se refere ao numero de
pessoas entrevistadas. Trata-se de uma amostrggeropntou com um universo total de 82
respondentes, sendo, dez (10) respondentes degpeédo material e setenta e dois (72)
respondentes da pesquisa de opinido, que sédo nmfgasres perto do nimero de 1,9 milhdo

de visitantes da quinta edicdo do evento em 2005ugi@r Casas Bahia. Também considera-
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se a possibilidade dos grupos selecionados paat@vistas pessoais ndo terem sido os mais
representativos do universo estudado.

. Da pesquisa de opinido aplicada em 09 de dezengb2®@B: as limitacoes foram bem
maiores quanto ao numero de pessoas entrevistadapresentatividade, em relacdo a
pesquisa anterior. Isso se deve ao fato de probldmdoenca na familia da pesquisadora que
restringiram suas acdes, que também ndo contou amoio com grupo voluntério de
pesquisadores. Doze (12) responderam ao questior@erca de 2 milhdes de pessoas
visitaram a sexta edi¢cdo do evento no ano de 2008;

. Das duas entrevistas de profundidade / pauta,zaelids junto as profissionais
envolvidas diretamente na direcdo, planejamentorganizacdo do evento: por razdes
conscientes ou inconscientes, as entrevistadasrptatefornecido respostas imprecisas que
nao traduzam de fato suas opinides reais.

. Dos entrevistadores, tanto da pesquisa de campatadas entrevistas as profissionais:
alguma falha na habilidade dos entrevistadoresptiaagdo do questionario, que pode ter
influenciado nas respostas dos visitantes do eyventno também no momento de conduzir
as entrevistas das profissionais, ndo |hes tramghnita confianga necessaria para elas
exporem suas reais opinides.

. Dos questionarios, tanto das entrevistas pesspasgisa de opinido), quanto das
entrevistas de profundidade (com as profissionas)perguntas podem nao ter sido bem

elaboradas, correndo o risco de ndo cumpriremtse$faseus papéis.

2.7 Referencial Teobrico

O referencial tedrico deste estudo esta baseadorenrevisdo bibliogréafica estruturada

em trés capitulos, que buscam abordar, divididodgmeos, o tema central.
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Capitulo — O Consumidor: apresenta uma abordagstdrica sobre o consumidor,
seguida da compreensdo de seu comportamento gsamltanto como individuo, como
consumidor de acordo a hierarquia das necessitatieanas, além das relacdes de consumo
estabelecidas entre as organizacdes e seus clientes

Capitulo — Varejo: define o tema varejo, abordastaagégia de marketing no varejo.
Além da historia da empresa Casas Bahia, da suag@&eono mercado varejista brasileiro,
como também, a evolucédo de sua marca, 0 mascaaiBao;

Capitulo: O Evento: define o que € marketing proomal e suas vertentes. Define o
que € evento e 0 que é evento promocional e alomamo estratégia de marketing.
Apresenta o conceitexperiencanarketing. Além de apresentar o evento SupersCBahia
e informacdes concedidas pelas empresas Casas @dwamco de Eventos, por meio de
entrevistas e materiais impressos e dados colefamtosieio de questionarios aplicados em

pesquisas de campos junto aos visitantes das sdipdevento nos anos de 2007 e 2008.

2. 8 Protocolo para o Estudo de Caso

Conforme Yin (2005, p.92) “o protocolo é uma dag#s principais para aumentar a
confiabilidade da pesquisa de estudo de caso malest a orientar o pesquisador ao realizar a
coleta de dados a partir de um estudo de caso "UriHooque permite lembrar o tema do
estudo de caso, possibilita a antecipacdo de prnalslee favorece a identificacdo do publico
de interesse para o relatério de estudo de cases amesmo de conduzi-lo. Taticas com o
principal intuito de impedir, de evitar resultadmstraditérios no decorrer da coleta de dados
e desenvolvimento da pesquisa.

A Figura 5 apresenta sumario de um protocolo peakzar estudo de caso Unico sobre

um evento promocional como estratégia de valorzdgdmarca.
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Objetivo do estudo de caso:apresentar e analisar um evento especifico cpmo
estratégia marketing promocional de uma empresgistar brasileira na sustentacag e
ampliacdo de suas acbes comerciais no mercadademo.

Fontes pesquisadasna fundamentacdo tedrica deste estudo recorre<ssdeta de
dados secundarios por meio da pesquisa bibliogr&icelato de impressédo sobre a
primeira edicdo do evento Super Casas Bahia ndeida Rio de Janeiro, e a coleta|de
dados primarios por meio dde entrevistas de pradiawcieé e pesquisas de opinido.

Procedimentos de coleta de dadogjuanto a pesquisa bibliografica, nos meseg de

U7

dezembro de 2007 e fevereiro de 2008, iniciou-seoleta de dados primario
Realizacdo do pré-teste e aplicacdo da pesquisapidéio em dezembro de 2007
durante a quinta edicdo do evento Super Casas .Babalizacdo das entrevistas de
profundidade com profissionais envolvidas diretai@mem planejamento e organizacgo
do evento. Dezembro de 2008, na ocasido da sei@oedb evento, aplicacdo de uma
nova pesquisa de opiniao.
Andlise dos dados coletadospara tabulacdo, cruzamento de dados e criacdp de
gréficos, utilizou-se do Programa 8eftwaredenominado SPSS. Feito, posteriormente

segui-se para uma analise descritiva destes dados.

Figura 5. Protocolo de estudo de caso Unico.
Fonte: Adaptado de Yin (2005, p.93)
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3. O Consumidor

Tem-se no consumo o ato de adquirir produtos eicesrwara a satisfacdo das
necessidades e desejos humanos. Assim, € sabiddogserelacbes entre individuos e
organizacdes se fazem necessarias. Contudo, adbassacionamento entre fornecedor e
consumidor, ndo era importante para o mundo amtegculo XX. Apriori, 0s comerciantes
ditavam as regras seguidas pelo mercado, detinhguder de decisédo, logo, ndo teria
repercussdo uma eventual discussdo sobre o podgqueie compra. As sociedades pre-
capitalistas demoraram a sedimentar um terrenib farta levar o debate adiante. No Brasil, o
atraso foi maior do que o verificado nos paiseBwapa e nos Estados Unidos, houve grande
resisténcia para a formacéo de uma sociedade émbrslolo brasileiro (VOLPI, 2007).

Na esfera global, a industrializacdo democratizelcanhecimentos técnicos. Tornou
mais facil o0 acesso as novas tecnologias e a pdiodeip larga escala, nivelando a qualidade
dos produtos, barateando os custos e baixande@gsspara o consumidor final. Levantou-se
uma barreira contra o monopélio e ampliou-se atafdérogo, a demanda fecha o processo
promovido pela democratizacdo industrial. Eis quege de fato o personagem do
consumidor, necessario para aquecer a demandgeuora nova base social. Da-se inicio a
mudanca no foco nas relagdes humanas, a sememtdadmnamento havia sido langada.
Segundo Dias e Sarmento (2007), apud Baudrillafiimiava que o capitalismo possibilitou
0 surgimento de um ambiente que construiu uma eagem de objetos que estabeleceu
vinculos com pessoas”. O homem, mais seguro deassa a viver um novo modelo de
associagcao que se equilibra no consumo e ndo magias crencas passadas. Fecha-se um
ciclo e inicia-se uma nova era do consumidor. Comomquantidade e diversidade de
produtos inseridos no mercado, que intensificam ompeticdo entre fabricantes e

fornecedores, exigindo destes, novos meios de doagdv. O século XX permite que a
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publicidade ocupe definitivamente seu espaco nedade e que 0s conceitos de marketing
comecem a ser utilizados pelas empresas como nmstitos essenciais no processo de
conhecimento do mercado e nas ageis decisfes dihastas estratégias de comunicacao

mais eficientes as suas necessidades e objetivos.

3.1 O Comportamento

Segundo Hersey e Blanchard (1977, p.28) um indovielm um determinado momento
é definido, usualmente, “por sua necessidade mesaga. Portanto, para os administradores
parece significativo ter a compreensdo das ne@elsid que, comumente, Sao mais
importantes para as pessoas”.

Conforme Solomon (2002), o comportamento do condamé compreendido como
“estudo dos processos envolvidos quando individwogrupos selecionam, compram, usam
ou dispbem de produtos, servicos, idéias ou expmag para satisfazer necessidades e
desejos”. Por conseguinte, segundo Pinhetiral. (2006), seu procedimento gira em torno de
“conhecimentos motivacionais e emocionais, que cadim e sucedem a obtencdo, o
consumo e a disposi¢do de bens e intangiveis, fm®0ou servigos”.

O comportamento é, geralmente, motivado por umjales atingir algum objetivo.
Objetivo que nem sempre € conscientemente conhgelio individuo. Os impulsos que
motivam padrdes distintos de comportamento indalididio, em grande parte, inconscientes
e, ndo facilmente suscetiveis de exame e avalidgdoforme Hersey e Blanchard (1977,
p.11), apud Freud, “acreditava que as pessoas esmpre estdo cientes de tudo aquilo que
desejam, e, por isso, grande parte de seu compantarg influenciado por necessidades e
motivos inconscientes”.

Na dindmica do mundo moderno, é impreterivel o destdo comportamento do
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consumidor, atrelado ao comportamento do individem o intuito de compreender como
procede a geracao de valor no consumidor, no acdo@rincipal proposito de satisfacdo de
suas necessidades. Entender as necessidadesveissiaimudancas nas pessoas pode ajudar
a organizacao a pensar o mercado com o0s coraggementes dos consumidores, evitando,
assim, um viés comumente descrito na literaturam@rado: miopia de marketing (LEVITT,
1985). Literatura esta que aborda o erro no plam&j@o de marketing, que consiste em uma
analise frequente e tendenciosa do mercado, a@#dvaob a perspectiva da empresa e por
nao levar em consideracdo as caracteristicas @gicas, comportamentais, sociais e
culturais dos consumidores a quem se destinam asasn@or meio de seus produtos e
servicos (PINHEIRCet al. 2006, p.14).

Segundo Kotler e Keller (2006, p.172) as empresaserd conhecer seus clientes.
“Adotar o conceito de marketing holistico signifilatendé-los — adquirir uma visdo completa
tanto do cotidiano como das mudancas que ocorrerforagp do ciclo de vida dele [...]
assegura que os produtos certos estdo sendo calzads para os clientes certos [...]".
Esclarecendo a importancia do estudo do comportanasenconsumidor para o marketing, de

acordo com estes autores (2006, p.172):

O propdsito do marketing é satisfazer as necessidads desejos. O campo
do comportamento do consumidor estuda como pesspagos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descanti#gos, servicos,
idéias ou experiéncias para satisfazer suas ndedssi e desejos. Estudar o
cliente ajuda a melhorar ou lancar produtos e sesyideterminar precos,
projetar canais, elaborar mensagens e desenvolueasoatividades de
marketing. Os profissionais de marketing estdo seram busca de novas
tendéncias que oferecam oportunidades de marketing.

Conforme Domingos (2009%p individuo livre sabe que ele sempre tem o patker
escolher. S6 é possivel escolher quando se crigdesh Desta forma, o evento promocional

como estratégia de marketing pode ser uma acaeadotia na orientacdo do comportamento
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do consumidor. O evento Super Casas Bahia promovendividuo acesso a produtos,
servicos e experiéncias diferenciadas, necessarigsejadas em um Unico espaco e tempo.
Dando-lhe o direito de escolha e motivos para gpense seu comportamento de consumo.

Cada pessoa possui muitas necessidades o tempoetogfio diversos os tipos de
necessidades de um individuo. As necessidades pselede ordem fisioldgica, surgindo de
estados de tensdo como: fome, sede e desconfartcasOnecessidades sédo psicologicas,
decorrentes de tensdo como: necessidade de irdegrde estima ou a necessidade de
reconhecimento. Logo, entende-se que 0s motivos remessidades suficientemente
importantes para levar a pessoa a agir (KOTLER; IKER, 2006, p.183).

De acordo com Hersey e Blanchard (1977, p.12)magivos sdo os “porqués” do
comportamento”. Os motivos do individuo, no casocdosumidor, sdo definidos como
necessidades, desejos ou impulsos no seu intd&iogstes motivos sdo direcionados e
transformados em objetivos, que podem ser tantscgamtes ou inconscientes. Diferente das
necessidades que estdo no amago da pessoa, ®gosbjb contrario, estdo fora da pessoa,
quer dizer, no ambiente onde vive. Sao indicadesocprémios esperados pelo individuo
para quais 0s motivos se dirigem.

A Figura 6 mostra uma situacdo motivadora, ondeotivm de um individuo, seguido

da atividade (ag&o) esta voltado para a realizaeaon objetivo.

Motivo Atividade dirigida para o objetivo -+
necessidade Compra do ingresso do evento
social, estima ou
autc-realizacac
‘ Comportamento je—p
Objetivo : Atividade no objetivo — !
Ir ao evento ! Participar do evento i

Figura 6. Situacdo motivadora dirigida ao objetivo.
Fonte: Adaptado de Hersey e Blanchard (1977, p.21)
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Assim, 0s quatro niveis de mudancas presente naogesdo:. mudancas de
conhecimento; mudancas de atitudes; mudancas deoctamento e mudancas na realizacao
de grupo ou de organizacdes. Neste Ultimo, pod@&sspretar como mudanca de
comportamento do consumidor, quando ingressa urn gowo de compradores. Contudo,
cada mudanca vivenciada pela pessoa requer umoedpdempo e assimilacdo de uma série
de fatores, que permitem o processo de transfoor@Edeu comportamento. Transformacao
que envolve estrutura de conhecimento, carga emalcqmositiva e negativa e atitudes da
pessoa.

A Figura 6.1 mostra relacdo de tempo e dificulddeléranspor cada nivel de mudanca.

Comportamento de grupo

Comportamento individual

Atitudes

Conhecimento

Pequens  —» Dificuldade envolvida —>  Grande

Curto ——» Tempo necessario—> Longo

Figura 6.1 Tempo e dificuldades envolvidas nas varias mudancas
Fonte: Hersey e Blanchard (1977, p.2)

Compreendendo o comportamento atrelado as neadssidegundo Domingos (2009):

Todo comportamento tem uma intencdo positiva, tgde fazemos tem
como objetivo satisfazer alguma necessidade. Enguare, o ser humano
estd sempre procurando satisfazer as suas neckssi@ar outro lado, o ser
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humano evolui em linhas e niveis, de tal forma tnias as pessoas tém
basicamente as mesmas necessidades, porém naosna rimdensidade,
nem a mesma prioridade.

A compreensdo do comportamento do consumidor aséal a percepcédo das suas
escolhas e decisfes de compra, além de sofrer emfilgncias e interferéncias de uma série
de fatores capazes de alterar os estagios de corAprexigem das organizacées o
entendimento de como participar e modificar o cotgmoeento de compra do consumidor,
com o intuito de gerar oportunidades que as faaonago alcance de resultados positivos, por
meio de expansado de acdes e possibilidades deengéies estratégicas junto ao seu publico-
alvo. Conforme Pinheiret al. (2006, p.21) séo trés os fatores responsaveisppetesso de
moldagem do comportamento de compra do consumidsrpsicologicos, socioculturais e
situacionais”. Para Kotler e Keller (2006, p.17@)bmportamento de compra do consumidor
é influenciado por fatores culturais, sociais, passe psicolégicos”.

Os fatores psicologicos sdo responsaveis pelasidésngeferentes ao pensamento,
comportamento e sentimento durante o processo deprao Neste primeiro nivel, o
consumidor é visto de maneira isolada, tomandosdeside acordo com suas caracteristicas
psicolégicas. Todavia, o conjunto de fatores pémicbs associados a determinadas
caracteristicas do individuo, é constantementeenttiado pelos estimulos ambientais e de
marketing, que resultam em processos de decisédndidduo, dentre eles as decisbGes de
compra. Logo, a atencdo da empresa as observagdesmhcteristicas de personalidade de
seu consumidor-alvo, permite entender suas atitedi#e a chegada do estimulo externo e a
decisédo de compra. Contribuindo para o desenvohtionge acdes estrategicamente atraentes
e envolventes, como 0s eventos promocionais, infiaado positivamente na decisdo de
compra do consumidor.

Quanto aos fatores socioculturais, o consumidoréd@isto isoladamente nas decisdes

que tomara durante o processo de compra. Porqupessoas sdo significativamente



49

influenciadas por seus grupos de referéncia, juestganpor sofrer interferéncias externas,
consciente ou inconscientemente, e que tém a werocmeio, 0 contexto onde esta inserido.
No caso sdo os grupos a que pertence a familiaaldag parte, a classe social a que possui e
os efeitos que recebe da cultura e das subculterashde vive. Conforme Kotler e Keller
(2006, p.173) “quando essas subculturas crescem ®ream influentes o bastante, as
empresas geralmente elaboram programas de marksiegiais para atendé-las”.

Os fatores situacionais sdo gamas de influéncieagnstanciais presentes nas situacoes
de compra, de comunicacao e de uso. De acordo sdmiP®et al. (2006, p.41) “o segmento
varejista € uma das areas que mais vem se beneficido uso de técnicas que focalizam a
situacdo de compra [...] 0s investimentos em pr@mdg.] abrem inlUmeras possibilidades na
busca de estratégias que levem a otimizacao deadeale compra”.

As caracteristicas pessoais também influenciamees@es do comprador. Padrées de
consumo sdo moldados de acordo com a idade e gicesta ciclo de vida em que se
encontra. Por fim, entende-se que o comportamentordindividuo molda-se da combinacéo
de todos os fatores internos e externos que ceiméiam, que suas variacdes de atitudes e até
de mudanca de comportamento sdo consequéncia eaeftagio e grupo em que vive o
consumidor.

A Figura 6.2 apresenta o ponto de partida para ceengder que o comportamento do

comprador € o modelo de estimulo e resposta.



50

Psicologia do
consumidor
- . Processo de Decisdes de
Estimulos de Outros > Motivagao I decis&o compra
marketing estimulos Percepcao de compr
— Aprendizagem : Escolha do
Produtos e Econbmico Reconhecimentqg produto
servicos Tecnologico do problema Escolha da
Preco Politico - =» Busca de => marca
Distribuicdo | Cultural informag&o Escolha do
Comunicagao Caracteristicas Avaliacao de revendedor
do consumidor alternativas Montante de
Decisdes de compra
Culturais compra Frequéncia
> iai - | C t t
Pessois pds-compra Forma de
pagamento

Figura 6.2 Modelo do comportamento do consumidor.
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.183)

Apresentando o evento promocional como elementgieafe no processo de

comunicacao com o consumidor de acordo com Tef@8)2

Estudo de mercado, pesquisas de campo e parcéoasasla vez mais

usadas para desenvolver os eventos com a caratelcjad consumidor, ja

que o objetivo € gerar experiéncia com a marcagranms expectativas,
surpreender e suprir a necessidade de uma marcaryuistar e manter

clientes. [...] Com este cenario, 0os eventos ganhguortancia ainda maior

nas estratégias de marketing e buscam cada vezarashecimento de

mercado, a demanda da empresa e o0 que 0 publicatatjuela marca esta
precisando no momento.
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3.2 Hierarquia das Necessidades Humanas

Na década de 60, Abraham Maslow, psicélogo hunmrégiresentou uma teoria para
explicar a forca das necessidades humanas e coorga@zam obedecendo uma hierarquia.
De acordo com a teoria de Maslow, o ser humanoabusastantemente o crescimento
psicolégico, e gpriori, respeita a ordem de tentar suprir suas necessidei@sgicas,
seguida posteriormente de atender as necessidsslmsaglas a seguranca, sociais, de estima
e por fim, as necessidades de auto-realizacdo.ghéseia da piramide de hierarquia das
necessidades de Maslow, sugere que o0 ser humarne sera escala progressiva de
necessidades, dispostas da mais urgente para & mngemte, e a medida que sao supridas, o
ser humano passa para um nivel superior de inget®go, a seqiéncia da piramide
comecaria pelo nivel inferior de necessidades,aso as fisioldgicas, quando sanadas, passa-
se para um nivel superior. Contudo, vale atentartgdo individuo tenta satisfazer as suas
necessidades mais importantes em primeiro lugar.eRemplo, quando dispde de bens,
produtos e servicos suficientes para atender s@esssidades fisiologicas e de seguranca, as
proximas necessidades tornam-se mais relevantesuanvida. Porém, caso ndo haja um
atendimento de necessidades inferiores, automadit@nos esforcos motivacionais de um
individuo se concentram na reducdo da tensédo fackli no patamar inferior (HERSEY;
BLANCHARD, 1977; KOTLER; KELLER, 2006; PINHEIR@®t al. 2006). Segundo Kotler e
Keller (2006, p.184) “a teoria de Maslow ajuda osfissionais de marketing a entender como

varios produtos se encaixam nos planos, nos obgeéwna vida dos consumidores”.

A Figura 6.3 apresenta a piramide sobre a teoriaigtarquia das necessidades humanas

de Abraham Maslow.
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/5. Necessi-‘
dades de
auto-
realizacao:
desenvolvimento e
realizacdes pessoais

4. Necessidades de estimatatus
auto-estima, reconhecimento)

3. Necessidades sociaisensacao de pertencer,
amor.

2. Necessidades de seguranggeguranca, protecao.

1. Necessidades fisioldgicasomida, agua, abrigo.

Figura 6.3 Piramide de Maslow.
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.184)

Quanto ao evento, ndo € errado associa-lo comoagéwpromocional capaz de suprir
necessidades sociais, de estima e de auto-reaidagdm individuo. Sao diferentes situacdes
e diversas areas que podem-se aplicar a realifgcém evento, do esporte a gastronomia, da
cultura as transa¢cGes comerciais de todos os ségsnd®m negocios, pelo fato de todos serem
produtos ou servicos que podem ser ofertados acach@rconsumidor. Dependendo da
importancia, a participacdo em eventos (objetoas®jd) pode-se tornar relevante na vida e
no processo de transicdo dos niveis das necessidadeger humano. Por meio de um evento,
€ possivel que uma pessoa sinta-se inclusa e a@alizor vivenciar experiéncias que

somente aquela condicdo e momento podem proporci@egundo Cobra (2008, p.14)
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“como o ser humano é gregario por natureza, presgseercar de outras pessoas para viver
[...] Isso significa que as pessoas, ao sair pardiwertir, podem escolher entre diferentes
atividades [...] o entretenimento navega nas om@aiciativa privada’. Logo, o evento

possibilita as pessoas o0 convivio em grupo, a bdsstatuse realizacao pessoal, atendendo
em parte suas necessidades sociais, de estima-eealitacdo. Para as organizagfes, 0S
eventos sao oportunidades de suas marcas estagseni@s de forma afetiva nas vidas de
seus consumidores. Mostrando o evento como instriomgerador de emocdes de acordo

com Zobaran (2004, p.20):

Extraia com prazer da memoria, e com todos oshitglossiveis, as boas
recordacdes dos eventos que se seguiram, espetialamueles dos quais
vocé mais gostou de ter participado, aqueles quedhsaram emog¢des mais
ou menos fortes ou, no minimo, bons momentos énfmanacao.

No evento promocional Super Casas Bahia, alénpamhitos e servicos, como som e
imagem, eletroportateis e ferramentas, moveis ehdek, brinquedos, eletrodomeésticos,
telefonia e informatica, que estdo a venda, oans#-cliente encontra em um sé local uma
gama de atracdes, atividades e acOes sociais capa e alimentacdo, shows da Disney,
musicais performancesdoacfes, casamentos coletivos e outras. Assiamdguum visitante-
cliente tem uma necessidade sanada, tem a charstgdeuma nova. Hersey e Blanchard
(1977, p.14), explicam que “as necessidades delgriomca que sdo satisfeitas sdo as vezes
denominadas de saciadas”, isto €, foi a tal paatsfeita, que alguma outra torna-se a mais

intensa.

A Figura 6.4 mostra que o motivo de maior forcdrgleB) € o que determinara o

comportamento do individuo, no caso o consumidor.
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Figura 6.4 Forca de Motivos.
Fonte: Adaptado de Hersey e Blanchard (1977, p.14)

A Figura 6.5 explica que um individuo pode em umsme espaco de tempo ter
necessidades multiplas, pode desejar fazer conqmaer e beber, se divertir e relaxar, nessa
ordem. Todavia, essas necessidades, aflorandaividuno em um Unico momento, tendem a

obedecer a um ciclo temporal.

Sonc

Forga da Necessidade

0 TEMPO

Figura 6.5 Necessidades Mdltiplas.
Fonte: Hersey e Blanchard (1977, p.19)
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3.3 Relac¢des de Consumo

Relacionamentos nutrem-se de fidelidade. A fidelkdaobrevive com transparéncia. A
transparéncia nasce quando ha cumplicidade. A dcidgdle traz intimidade. A intimidade
cultiva-se com lealdade. A lealdade produz lacaadhuros. Os lacos duradouros selam o
compromisso. E tudo isso gera amor, alicerce solgqaal sdo construidos relacionamentos
prosperos e verdadeiros (VOLPI, 2007, p.145).

E segundo o0 mesmo autor, “0s negocios imitam a’veelatretanto, para alcancar a
desejada intimidade no relacionamento, a emprega descar junto ao seu cliente uma
convivéncia horizontal que permita diferencia-lo goupos, possibilitando interagir com ele
por meio de uma comunicagao personalizada.

Conforme Claro (2001) “as empresas que praticamadketing de relacionamento,
sabem os nomes dos seus clientes até os jornai€eme sabem tudo o que o consumidor
guer, gosta e precisa, muitas vezes, antes mesmolsmte o saber”. E este, quando constata
a atencao que lhe foi dada e que fez sentir-seiespeassa a olhar com mais cuidado e zelo
a marca promotora de tais acoes. Porque para Rirdial. (2006) “é fundamental perceber
gue o consumo ndo € um ato meramente individuakemral, mas também um processo
essencialmente social, que possibilita o posici@mm do individuo em relacdo ao seu
contexto social e cultural”.

Conforme Mello (2007), especialistas que estudamelaxionamentos empresas com
seus clientes e vice-versa, sdo unanimes em afgoeatrés requisitos sdo essenciais nesta
relacdo: confianca, didlogo e reconhecimento. Stm@asotti (2007), antropbdlogos afirmam
gue as pessoas pertencem a uma sociedade reladiamm, o ser humano da muita
importancia a relacionamentos; em funcao dissmatse uma sociedade que facilmente

estabelece lagos. Por outro lado, observam-se alg@mpresas que direcionam suas agdes
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para corte de custos em curtos espacos de temgma@analizam suas forcas na construcéo de
verdadeiros canais de relacionamentos com seusroai®es, frustrando um importante elo.
Consumidores séo atentos as acfes das empresascamione sabem identificar quais estao
atendendo efetivamente suas caréncias.

Demonstrando a importancia do relacionamento quenifge ao receptor interagir

ativamente com o emissor, segundo Serralvo (20283)p

E essa relacdo tem de ser complementar, pois egenghmais conseguira

despertar tais sentimentos se ndo conhecer [m]dmel publico-alvo, suas

particularidades subjacentes, sua matriz de val@eBm, seu espectro

cultural. Dessa forma, o conhecimento tera de passeessariamente, pelas
manifestacdes mais intrinsecas do individuo e ftazseu real desejo, que
devera ser relacionado a manifestacdo do valorsdeN&o raro, produtos

gue pretendem ser [...] Gteis para as pessoas$avapor ndo levarem em
consideracao esse fator.

Conforme Volpi (2007, p.120) no novo milénio “umsdmaiores beneficios adquiridos
pelo cidadao brasileiro foi o poder de escolharakg;6es de consumo”. Independentemente
de qual seja a sua classe social, o consumidorneddedicar a empresa responsavel por um
determinado produto, ou servico, melhorias que idens pertinentes com maior
probabilidade de ser atendido. Porque dar retoosa@ansumidores passou a ser uma questao
de prudéncia das organizagdes. Ciente, 0 consureah® que a empresa, por meio de sua
marca, esta disposta a estabelecer consigo umior@atento transparente e duradouro.
Portanto, segundo Claro (2001, p.116), “as empresde que aprender a fazer o marketing
customizado, ou seja, que visa atender os interelseada cliente em particular”. Ja que o
comportamento do consumidor obedece a um padrastago maximizador, cujas escolhas
de consumo sdo pautadas em busca de maior praatisiacdo, e ao menor desconforto e
sofrimento. Para o consumidor, o uso continuo debem pode gerar um decréscimo de

prazer, provocando a busca e a substituicdo destepbr outro que lhe traga mais prazer e
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menor esforco.

Por um determinado periodo do ano, especificameat&poca do Natal, o evento
promocional Super Casas Bahia, torna-se para oumvdsr um centro de compras,
entretenimento e lazer, onde tem facil acesso asgme de “atores” tangiveis e intangiveis
gue promovem o0 bem-estar e prazeres desejadosd&muonsiderar a facilidade de compra
que é lhe dado, por meio da concessédo de crédiw,pgrmite de fato, tornar viavel a
realizacdo de seus desejos e satisfacéo de siessitkedes.

Vale considerar a classe social na influéncia dopmtamento humano, e entender que
a satisfacdo de muitas necessidades e desejos, iestiisecamente ligadas ao fator
econdmico de o poder de compra de um individuayutess sobre o comportamento foram, a
principio, empreendidas pela microeconomia, posi® sya area de interesse esta ligada a
avaliacdo das interacdes entre consumidores e toreduem um determinado nicho de
mercado. Para Pinheiet al. (2006, p.15) “o eixo central desta teoria baseiara uma visao
do consumidor apoiada na racionalidade econémica”.

No que se refere a classe social, trata-se de wnfatores mais utilizados na
segmentacdo de mercado, € um indicador da posigdal sle um individuo na sociedade
onde esté inserido. E, tendo acesso a determinadoes, crencas, interesses e estilos de
vida que refletem o consumidor nas suas intenc@esodhpra, € possivel definir perfil e
classifica-lo.

Quando o consumidor pretende suprir uma necessiglastda disposto a pagar pelo
beneficio, ndo basta, portanto, desejar, € préeigooder de compra. O consumidor brasileiro
com maior poder de compra, 0 que tem maior recfingmceiro, quando vai as compras,
busca, conforme Mello (2007), “qualidade supegoazer estético, auto-recompersatus.
Para este consumidor a diferenciacdo esta no “cawowipra, e ndo no “que” compra. Por

exemplo,experiencanarketingsurge como uma abordagem junto ao consumidoriequea



58

sua dinamica embasada nos sentimentos, sensaeéilp ele vida das pessoas. Sai do apelo
massificado e passa a focar a individualizacaetiwionamento com o consumidor, torna-se
um componente-chave para a criacdo do valor daesape sua marca, percebido pelo
consumidor.

Apresentando o marketing de experiéncias com vinemocional entre consumidor e

marca, de acordo com Martins (2008, p.20):

O marketing de experiéncias vem se mostrando conporiante e forte
caminho de diferenciacdo. Em primeiro lugar, h& uglaro vinculo
emocional com o consumidor, em que a solu¢do atkxreé altamente
relevante para uma conquista mais baseada no ocdacgue na mente do
individuo. Ha estudos que pontuam justamente queamacom melhor
posicionamento competitivo em mercados de bensodsumo sé@o as que
melhor conseguem estabelecer um vinculo emoci@malas consumidores.
Elas se destacam por despertar um relacionamentieskjo, mistério e
seducao.

Acdes deexperience marketing de eventos, sdo reflexos da evolu¢do continua das
relacdes de consumo. Tomanini (2086)ma que “a histéria econdmica pode ser dividida
quatro grandes estagios de desenvolvimento: oiagmrindustrial, o de servico e o de
experiéncias”. O exemplo abaixo de Tomanini € udeptacdo da analogia apresentado no
material didatico de Joseph Pine e James Gilmordimno The Experience Economy
descrevendo a importancia das experiéncias em tividade econdmica na geracéao de valor,
onde apontam quatro etapas do desenvolvimento etomb1? etapacommodities2? etapa:
produtos; 32 etapa: servicos e; 42 etapa: expegnc
1.0 estagio do desenvolvimento agrario: o produto madéria-prima. Exemplo: a mae
compra as mateérias-primas (ovos, farinha, acledte B manteiga) para fazer o bolo de
aniversario. Gasta 01 real commodities atividade econdémica menos trabalhosa e mais
barata;

2.0 estagio do desenvolvimento industrial: produtodustrializados. Exemplo: a mae
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compra na mercearia um pacote de ingredientes deolompré-misturados. Paga 05 reais —
produtos: um degrau acima na escala de valor, afatana decommoditiesagrega valor a
atividade econdmica;

3. O estagio do desenvolvimento de servi¢o: economisedvico. Exemplo: a mée que agora
trabalha fora prefere comprar o bolo de aniverséanouma confeitaria. Paga 20 reais —
atividade de servigos: paga-se o preco da convaaiércomodidade;

4. O estagio do desenvolvimento de experiéncias: eo@ndas experiéncias. Exemplo: a
mae prefere fazer a festa de aniversario em um dugéorganiza eventos memoraveis e se
responsabiliza pela confeccdo do bolo, pela ded@oragtc. Paga 1.500 reais - experiéncias:
degrau maximo de agregacao de valor a atividade{rguscende a soma de bens e servicos.
Segundo, Martins (2008, p.18), “nesta modalidadgi® menos importou foi o bolo em si —
que até pode vir de graca. Um contexto Unico fondoido, de alto valor emocional e

natureza individual”.

Vale dizer que os eventos séo veiculos carregagleemsacoes e emocgdes. Provedores
de experiéncias diversas as pessoas de todasasschkociais, logo, ha de se fazer referéncia
a empresa Casas Bahia, que proporciona aos sessnudores, em maioria oriunda das
classes sociais C, D e E, acesso ao ludico e aedit por meio da Super Casas Bahia um
evento promocional, de cunho comercial que ofelgécseis edi¢des, seja a quem for, uma
série de experiéncias prazerosas que no dia-aedte donsumidor, seria dificil vivenciar.

Cada uma das proposi¢cdes aqui apresentadas seha&selea conclusdo as empresas
envolvidas no mercado de bens de consumo quegeterdiretamente com os consumidores

finais, pois, seus negdcios dependem de como essesitos de sdo postos em pratica.



60

3.4 Classe Social C, D e E e o Comportamento de Compra

Conforme Spers e Wright (2006) as classes CED“eepresentam 81% da populacéo
brasileira e pelo IPC (indicBargetde Potencial de Consumo) expressam 38,5% do cansum
nacional. A populacéo de baixa renda aumentoufihiosos anos, seu consumo em 15%” e
reflete 0 movimento ascendente de classe socigb,L® relevante do ponto de vista social e
econdmico, representa uma consideravel parcela efcadio que espera ser atendida com
produtos e servi¢cos especificos para as suas roass e a renda disponivel.

A venda a prazo ao consumidor de baixa renda édedesibertura da primeira loja das
Casas Bahia, um ponto forte da empresa. De acorddJpshaw (1999), “posicionamento da
marca nao é um ato isolado; € um processo de gacswantinua para incentivar o cliente a
perceber uma marca de uma determinada maneira’exémplo é a compra da financiadora
Intervest, na década de 70 pela empresa Casas Baiiaa intencdo de ampliar sua linha de
crédito. Conforme Awad (2007), “Samuel queria temisndinheiro na mao para poder
aumentar o volume de negocios e comprar quantidadésres para reduzir oS pregos, e
assim, vender mais barato”. Recentemente, a dedesageitar todas as bandeiras de cartdes
de créditos, estende-se a todas as transacfesc@isjeincluindo as realizadas dentro e
durante o evento promocional Super Casas Bahiargefdo assim, o posicionamento da
empresa com o mercado.

Na mente dos consumidores, principalmente dasedassciais C, D e E, a empresa
Casas Bahia adquire uma identidade de relevansgasegundo Upshaw (1999), “a saude da
identidade de uma marca é proporcional a relevateisealidade vista por seus clientes”. O
que levara a acao de compra.

S&o alguns os fatores que determinam a acao deraatapum consumidor de acordo

com Kotler (1998, p.162), os “fatores podem sergg@#icos, socioecondmicos, culturais,
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pessoais etc.” Logo, tais fatores podem influenc@processo de compra como: a) aspectos
geograficos: relacionados a regido demografica ais, pp clima, o tamanho da cidade, a
urbanizacao, etc., sdo pontos que permitem umaometimpreensao dos fatores de compra
dos consumidores no pais; b) aspectos socioecoo$mfatores como classes sociais
escolaridade, estilo de vida, etc., ajudam a eBpacias diferencas e necessidades de cada
grupo do pais; c) aspectos culturais: representgersonalidade de uma sociedade, fatores
importantes que ajudam a empresa por meio do niagkatidentificar os motivadores de
compra; e) aspectos pessoais: idade, raca, sefiss@io, ocupacédo, tamanho da familia, etc.
Os estudos de marketing apontando os fatores rRewmssgpara entender o novo

consumidor, conforme Las Casas e Garcia (2007):p.33

Os estudos de marketing apresentam que as mudaagadgecisdes de
compra feitas pelos consumidores sdo constantegadaxionam a idade, a
renda, a instrugdo, aos sentimentos, aos pensaneads valores, aos
costumes, a familia, ao estilo de vida, aos grugesreferéncias e a
tecnologia. S&o estes fatores que levam as orgéaigaa estudar e a
pesquisar, de forma detalhada, tais decisfes paexr gaber como, quando,
onde de que forma e por que os consumidores compram

Quanto aos estagios do processo de compra, segsodoy e Nardi (2006, p.49),
“varios modelos foram e estdo sendo desenvolvidosemtindo de entender o complexo
fendbmeno do comportamento do consumidor”. Alegam @umodelo dos cinco estagios de
compra desenvolvido por Angel, no ano de 2000 Kssico usado para descrever e explicar
0 processo decisorio de compra do consumidor.

A Figura 6.6 da inicio o processo de compra, quamdmnsumidor identifica uma
necessidade ainda ndo atendida e reconhece qumeorda compra podera resolver o
problema de escassez. Identificado o problemadatsie a fase de pesquisa de alternativas e a

decisédo de compra ocorre ap0s avaliacéo das ditearmha
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Reconhecimento Busca de Analise das Decisao Avaliacdo
do problema [P informacdo  [™ alternativas [ decompra [P  Pods-compra

Figura 6.6 Modelo dos cinco estagios do processo de complandel.
Fonte: Godoy e Nardi (2006, p.50)

4 O Varejo

Conforme Las Casas e Garcia (2007, p.23), sédo snasadefinicdes para varejo,
contudo, “sua esséncia é a comercializacdo de ®@uservicos a consumidores finais”. De
acordo comAmerican Marketing AssociatiaqiAMA), o varejo € um empreendimento que se
dedica a compra de produtos das mais variadassfortermediadoras, sejam elas a industria,
o atacado, o distribuidor e, ou até mesmo outrejigés, com o Unico e principal intuito de
vender estes produtos adquiridos a consumidorass fou, a outros consumidores (COBRA,
1997). Segundo Parente (2000, p.22), varejo “Sd@lastcas atividades que englobam o
processo de venda de produtos e servicos paraeatendima necessidade pessoal do
consumidor final”. No dicionario Aurélio da Lingudortuguesa (2004), varejo significa
“venda em peguenas quantidades [...] atividade mmatele venda ao consumidor”.

Sejam quais forem as defini¢cdes para varejo, perselmgue o foco é o consumidor. S&o
para ele todas as acoes, direta ou indiretameesendolvidas e aplicadas no mercado pelo
setor varejista. Ressalta-se a importancia das esaprvarejistas se preocuparem com a
criacdo de estratégias de marketing que resultamamaitencdo e conquista de novos clientes
para as suas lojas. Clientes estes que sejam paeales, permanentes. Todavia, conforme,
Nascimento (1999, p.21), “trazer novos clientes aletla muito dinheiro em propaganda e
promocao, e o retorno demora a acontecer. Por tadm clientes permanentes compram
mais, pagam mais caro e contam para outros”. ingdtica no desenvolvimento de proposta

de valor para o cliente. A empresa Casas Bahiantlirsua trajetéria e estruturagdo da
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empresa e de sua marca no setor varejista, edioauimagem junto ao consumidor
brasileiro, recorrendo a estratégia que definenandica das relacées humanas. Isto implica

no desenvolvimento de proposta de valor para atelie

4.1 Estratégia de Marketing e o Varejo

Para Las Casas e Garcia (2007, p.45), o varejoldrasneste milénio “é um setor
dindmico e importante do ponto de vista econdmicd gerando mais de um milhdo de
empregos direto no pais”. Contudo, a historia dsester passa por percalcos antes de ser
considerado dinamico e importante, conforme afi@oac

O varejo brasileiro passa a viver mudancas urgenuiasdo a primeira lufada acontece
no final dos anos 80, trazendo a recessao e comsegretracao dos negocios, agravada pela
inflacdo cronica e pela indefinicdo politico-ecomdn vigente naquela ocasiao
(NASCIMENTO, 1999). Promoveu a faléncia e endiviegato de muitos varejistas, em
quanto isto o consumidor passava a trocar a codgnaarcas pela compra por preco, ou seja,
0 mercado entrava em uma fasedden-trading.

A segunda mudanca urgente acontece quando o m@sda p gerar 0 movimento da
globalizagdo de mercados, envolvendo abastecimémidstrias, servicos e distribuicbes
globais, levando a desregulamentacdo das economiamais, com reducdo de aliquotas de
importacdo e outras barreiras ao livre intercandieidbens e servicos entre os paises. O varejo
brasileiro comeca a viver um processo de intermatimacdo em que cada ano mglesyers
globais disputam palmo a palmo o consumidor briasjleonsumidor este que comeca a ter
acesso a produtos e servicos de melhor qualidadepoegos mais acessiveis.

A queda da taxa de crescimento demografico foicit@ lufada que o varejo brasileiro

teve que enfrentar. Na década de 50, a populag&ddira crescia a razédo de 3,06% ao ano,
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enquanto na década de 90 no século XX, a taxaacailp 79%, sustentadas pelas camadas de
mais baixo poder aquisitivo. Paralelamente, a @ugéd tornou-se mais velha. O que obrigou
o varejista a aprender a vender produtos para gauesitinham.

A quarta fase de mudancas acontece quando nodfinséculo XX, quando a mulher,
por exemplo, passa a representar 50% da populagigmmicamente ativa em S&o Paulo,
aumentando sua participacdo no mercado de trabdihiberes que deixam suas atividades
de casa e disputam com homens no mercado de ataitpos nos mais diversos segmentos.
Passam a reforcar o orcamento doméstico e, printgoée adquirem independéncia
financeira, obrigando assim, o0s varejistas brasdeia prestarem atencdo neste novo
consumidor que além do poder de compra adquiridm tondicdes de influenciar nas
tomadas de decisdes referentes ao mercado consumido
Mudancas que fazem varejista brasileiro, no século XXI, defrontaremn clientes mais
exigentes que solicitam compras mais eficientagptguanto a qualidade dos produtos e
servigos como 0s pregos e valores agregados. Gedaniéto, maior competicdo no mercado.

Faz-se necessario rever conceitos e encontrar raanenis produtivas de realizar as
mesmas tarefas a um custo menor, privilegiandotigglades-fim e gerando vantagens
competitivas: fazer mais com menos. Portanto, matégias de marketing ndo cabem apenas
as industrias, o setor de varejo para ser bem-glecetve buscar condigbes propicias na
disputa do mercado consumidor. Estratégias coma dedldade, podem contribuir no
aumento de retencdo de clientes e gerar maiortividede para a empresa dependendo da
categoria de negocios no varejo.

Contudo, definir estratégia de marketing requeerser o significado do marketing
para o mercado. De forma geral o mercado é repekepela quantidade de pessoas que
apresentam necessidades e, esses individuos paogégeis pela formacao de um grupo de

real de potenciais compradores (KOTLER e ARMASTRONI®98). Nesse caso, O
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marketing € responsavel por administrar mercaddsnade favorecer acdes de trocas,
processo pelo qual pessoas e grupos obtém o qgeisgiree desejam em forma de produtos,
servicos e valores. Todavia, a realizacdo de psosesle trocas requer das empresas a
compreensao efetiva das necessidades de seus igistesmmpradores, para que possam
desenvolver acdes estratégicas especificas quarsiimn determinado mercado de usuarios
finais em meio a uma série de concorrentes. Asssnprodutos, precos, canais e promocgoes
de uma determinada empresa devem ser constanteroemigarados com o0s de seus
concorrentes mais proximos, monitorado de modo dbrmu informal do ambiente
competitivo para que seja possivel obter respastagestdes importantes como: quem Ssao
Nossos concorrentes? Quais sao seus objetivogadégiis? Como reagirdo as diferentes
estratégias competitivas que usarmos?

Podem-se entédo, definir estratégias de marketimgocacdes especificas necessarias
para que a empresa promova a consolidacdo de stz ma mercado por meio da
manutencdo dos atuais e conquistas de novos dljealéan da preocupacdo em desenvolver
com eles relacionamentos duradouros, sendo asgparisres as acdes dos concorrentes e
consequentemente obter resultados que contribuaa @acomprimento de metas. As
estratégias de marketing podem ocorrer nas priscipacas ambientais, com objetivo de
descobrir e aumentar a demanda como também em lamodaaté mesmo em reduzi-la, o que
significa clientes administrados.

Porém, as estratégias de marketing direcionadasrajp, ndo devem apenas focar na
venda de produtos através de promoc¢des que divygagns menores do que a concorréncia,
as estratégias das empresas varejistas devem odaecparte dos investimentos na
manutengéo dos clientes de maior valor e maiomga@ikde realizagao de lucros. Para tanto,
é fundamental que as empresas conhecam a suaéabentes, a fim de obter informagdes

importantes que contribuam para a elaboracdo delamo estratégico de marketing viavel. E
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0 que faz as Casas Bahia, por meio de seu eveatoopional, uma acado estratégica de
marketing, capaz de estabelecer um canal de dietoomunicacdo com seu cliente-alvo,
obtendofeeedbacldo que gostam, do querem e do que esperam dasarpras empresas
parceiras a ela.

Desta forma, o setor varejista deve saber comaéase de clientes € tratada, se de
maneira uniforme ou segmentada; deve conhecerramptaos que utiliza para segmentar o
seu publico-alvo; precisa identificar quais client&o mais lucrativos ou quais sao os de
maior potencial para realizacéo de lucro ou atéwoeadentificar o perfil dos clientes que dao
prejuizo para sua empresa; tem a obrigacdo densenacar regularmente com a sua base de
cliente e de conhecer e entender quais séo os camigs de lealdade de seus clientes para
com sua empresa, marca ou produtos. Saber os metigoando deve atrair novos clientes e
quanto deve ser gasto nesta tarefa, entre outesigonamentos que serdo fundamentais na
definicdo da estratégia de marketing mais eficaa pavarejo.

O setor varejista superando barreiras de acordoLesnCasas e Garcia (2007, p.42):

O setor varejista, por mais percalcos que encopely que se vé, tem
procurado encontrar mecanismos para superar lzredr solucionar
qualquer problema com respostas criativas. Difereahte da indastria, que
mantém um distanciamento com relagdo aos consuesidor varejo, por
suas proprias caracteristicas, possui a vantageestde permanentemente
préxima ao consumidor o que possibilita mais agdel na deteccado de
tendéncias e na percepcdo de toda e qualquer naudamcperfil do
consumidor, razdo pela qual pode promover mudarpaase que
simultaneas as necessidades percebidas.

4.2 Casas Bahia

Conforme assessoria de imprensa da Casas Bahi@)(200mpresa figura entre as 250
maiores empresas de varejo no mundo, segundo e$udierosos Globais do Varejo em

2009", conduzido pela consultofeeloitte Touch, a rede ocupa a 1472 posicao e ha 10 anos
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mapeia oranking mundial do setor. No ano de 2008, um estudo avaioeputacdo das
maiores empresas de 27 paises, nos quesitos eatimaacdo, confianca e simpatia, e na
lista divulgada peldreputation Institut€RI), da revista americarfeorbes a Casas Babhia foi
considerada uma das empresas mais respeitadasndio.mu

Da Alemanha desembarcou no porto do Rio de Jamardja 10 de janeiro de 1952 o
polonés Samuel Klein, a esposa Ana e o filho de,ddichael Klein. No mesmo dia, Samuel
segue com a familia para La Paz na Bolivia. Aindal852, a familia retorna a cidade do Rio
de Janeiro e regulariza a permanéncia no pais. &wnm ano, Samuel segue sozinho para
Séo Paulo em busca de oportunidade de empregoplideso bairro de Bom Retiro e
reencontra seus patricios, que estabelecem comém@icegidao (AWAD, 2007). Na cidade de
Séo Paulo, com informagfes e ajuda de um conterrpassa a comprar mercadorias na
regido do Bom Retiro e entorno. Pés-compra parency das mercadorias segue diariamente
para a estacdo da Luz com destino a cidade de 8é&@mr® do Sul, municipio do ABC
Paulista. Regido esta, que na ocasido estava ema eipansado, com consideravel gama de
induUstrias, atraia familias de imigrantes e migranigue buscavam postos de trabalho e
moradia no ABC. Samuel Klein percebe o potenciatidade e chance de trabalho e com a
familia estabelece moradia em Sdo Caetano do Sollneesmo ano de 1952, comecga a saga
do mascate polonés pelas ruas da cidade de SaanGadt Sul, primeiro a pé com uma
mochila, depois com uma charrete.

Samuel percebia o potencial da cidade. Sempre Mfreendedor, percebeu que a
diferenca de linguas poderia ser um dificultadont@ata quem seria seu primeiro funcionario
um garoto de 13 anos de nome Julinho, que passapaoba-lo nas visitas as casas dos
clientes, auxiliando-o na conversacdo e anotagées.l5 dias do novo negdcio, ja tinha
percorrido 200 clientes, montando sua carteiralidates. Em seguida cria o que seriam as

primeiras regras de forma de pagamento dos cligméss mercadorias adquiridas. Os
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clientes, a maioria de donas de casas, pagavama/id%ta e os 30% restante em parcelas,
com datas de vencimentos normalmente estabelegdagpagamentos de salarios dos
maridos. No quinto ano do negdcio de mascate petssde Sao Caetano, em 1957, Samuel
Klein transforma sua relacdo comercial de 200 parail clientes. Segundo Awad (2007,
p.100), “em funcdo do grande numero clientes, agagi que aconteciam a cada 30 dias,
passam para 45 dias. Aumentando para os clienpgazo de pagamento das mercadorias
adquiridas”.

Estrategicamente ndo era mais viavel sair atraclikrges pelas ruas da cidade, e no
més de novembro do ano de 1957 compra a loja cleah@ada Bahia”, localizada no centro
de S&o Caetano do Sul na Rua Conde Francisco Mabars67. Junto com a loja herda uma
carteira de 800 clientes, promove uma grande refprmantém o nome da loja em
homenagem ao grande numero de migrantes nordestialbbge as portas da loja no dia 1° de
janeiro de 1958. Com a abertura da segunda lojas@nta um “s” na palavra casa. Assim,
da-se inicio a trajetoria de crescimento da empeesansolidacdo da marca Casas Bahia no
segmento varejista brasileiro, crescimento estecquBnua por todo Brasil nos dias atuais.

Tabela 1 Apresenta comparativo da evolucdo da esaasas Bahia do ano de 2003

ao ano de 2006.

2003 (cotacao do 2006 (cotacao do Percentual
. doélar em 31/12: dolar em 31/12: de
Exercicio
R$ 2,88) R$ 2,13) crescimento

Lojas 350 540 54,30%
Funcionarios 20.500 52.000 154%
Estados com lojas 7 e Distrito Federal 8 e Distederal
Produtos em linha 4.500 9.866 119,2%
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Clientes cadastrados 14 milhdes 26,3 milhdes 87,86%
Clientes ativos 8 milhdes 15,5 milhdes 93,75%
Super Casas Bahia 29 mil m2 151 mil mz2 420,70%

Area utilizada

Super Casas Bahia 1 milhdo Acima de 1,9 milhdo 90%

Publico visitante

Super Casas Bahia R$ 30 milhdes R$ 94 milhdes 213,33%
Faturamento

Verba de 3% do faturamento 3% do faturamento

Publicidade bruto bruto

Faturamento R$ 6 bilhdes R$ 11,5 bilhdes 91,66%
Lucro liquido R$ 88 milhdes R$ 201 milhdes 128,40%

Fonte: Awad (2007, p.225)

4.3 O Varejo e a Marca

Historicamente a comunicagdo no varejo sempre foitanmais voltada para a
promocédo e geragdo de trafico do que para a cridgdmsicionamento da marca, Contudo,
segundo Souza e Serrentino (2002, p.185), a marcamjo “consiste em, a partir de um
posicionamento Unico, buscar consisténcia em todgmntos de contato com o consumidor,
para criar a diferenciagao [...] reforcar os atdlsuque constroem a posicdo na mente e
coragcdo do cliente”. E a busca pela diferenciagdovarejo passa pela incorporacao de
elementos intangiveis na percepc¢do da marca. Etemémangiveis capazes de propiciar
beneficios como imagerstatus,confianca e experiéncia. Estabelecendo desta foetagbes

emocionais entre a empresa varejista, a marcalierdec Tem-se ai, o exemplo do evento
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Super Casas Bahia, que chega a sua sexta edigparale suas acdes promocionais, além do
mercado paulista, realizando a primeira edicdo wEnte na cidade do Rio de Janeiro.
Gerando beneficios intangiveis aos consumidorespgeteriormente, favorecera a empresa
Casas Bahia na construcdo de relacionamentos ducedo

A Figura 7 Apresenta a analise do grau de difeegdc de uma marca no varejo parte

dos atributos basicos, passa pelos beneficiosvigingi, chega-se aos beneficios intangiveis.

Branding no Vargo

Beneficios Intangiveis
Reputacao, imagem, status, emocao, experiéncia,

Beneficios Tangiveis
Garantia crédito, entrega, economia,
conveniéncia, etc.

* Empresa T~

Atributos Basicos
« Produtos riputos basico
» Servigos Mix de
* Loja >_ produtos
» Comunicacéao marketing,
» Packaging comunicacao,
» Colaboradores etc.

e Canais ——

OX»OX> —0OZmMIummT—0g

Figura 7 Analise do grau de diferenciacdo de uma marca rgoa
Fonte: Adaptado de Souza e Serrentino (2002, p.186)

Conforme Seralvet al (2008, p.12-13), “ninguém sabe ao certo quandgisude fato,
a primeira marca”. Contudo, na historia da humatedi@a existia a preocupacdo de possuir

um nome, uma imagem forte perante a sociedadep esgasinais eram usados como
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ferramentas de controle e cautela, logo, sabe-s@qutras de uma marca existe um registro,
uma identidade. Um exemplo sdo os brasdes de &ndue indicavam a sua procedéncia,
sua origem e histéria. Percebe-se que a evolucamaiea, esta intrinsecamente ligada a
evolucédo do mercado e a do consumidor. Com o onesto das cidades apds o feudalismo,
aparecem as primeiras lojas varejistas e as exagdos novos consumidores, que interferem
diretamente na trajetoria do mercado, dentre efecassidade dos fabricantes de diferenciar-
se para nao correr o risco de ter os seus prodatdandidos. Desta forma, segundo Serralvo
et al (2008, p.12-13), surgem as guildas, que eram iagEms de classes artesanais e
comerciais, com objetivo de supervisionar a quadide a qualidade das mercadorias
produzidas, além de controlar e ordenar, como m@ter que cada produtor colocasse um
simbolo de identificacdo nos seus produtos.

No dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa (203 )significado da marca é “sinal
distintivo de um objeto; um simbolo gréafico (logatj emblema, ou figura), que identifica ou
representa uma instituicdo, uma empresa, etc”. Rérh(Instituto Nacional da Propriedade
Industrial), sdo “pontes entre as pessoas; um, sinalnome, uma figura, uma forma, uma
identidade e elementos que atuam e que potencitrnagnegam valor as coisas”. A marca €
um nome, termo, simbolo, desenho, ou a combinagéimdbs esses elementos que tem o
dever de identificar bens e servicos de uma em@SaLER, 2000). A marca representa
mais do que simples nome ou simbolo € a percepx@bemte, sdo acdes mercadoldgicas e é
a somatoria do bom e do ruim (SERRAL\&D al. 2008, p). Por fim, para o grupo de
pesquisa FGVWManagementdo programa de educacdo continuada da FundacfdiocGe
Vargas, a marca, ndo é apenas o home da empreséauchal’, ou “qualquer coisa” que faca
0os consumidores identifica-lo, como: cor; som; gilmp desenho;slogan; sensacdes;
identidade corporativa e até a fonte utilizada @RRAY el al. 2007). Logo, o papel da

marca, € o estabelecimento de uma comunicacaoaymetp a sociedade, meios e condi¢cdes
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de perceber a identidade e os beneficios da omygitz do produto ou do servigco. Assim,

Ay

como é o mascote “Baianinho” estbgane jingle “dedicacéo total a vocé”, marcas oficiais
das Casas Bahia. Junto com os beneficios atreladoarca, no caso, os direitos legais
implicitos, a organizacdo detentora da marca, tees@onsabilidade de honrar a proposta que
esta sendo apresentado ao mercado. A fim de estabelm relacionamento fiel entre
empresa, marca e consumidor.

Segundo Volpi (2007), “os negodcios imitam a vid&htretanto, para alcancar a
desejada intimidade no relacionamento, a emprega descar junto ao seu cliente, uma
convivéncia horizontal que permita diferencia-lo gaupos, possibilitando interagir por meio
de uma comunicacdo personalizada, o que vale gaemaresas varejistas. Empresas que
praticam o marketingle relacionamento, sabem os nomes dos seus cliest¢srnais que
|léem, sabem tudo o que o consumidor quer, gostaaisp, muitas vezes antes mesmo de o
cliente saber (CLARO, 2001). Este, quando constaatencao que lhe foi dada e que o fez
sentir-se especial, passa a prestigiar a marcaerOhemano da muita importancia a
relacionamentos e, em fungéo disso, surge umadsa@egue facilmente estabelece lagos. Por
outro lado, percebe-se algumas empresas que diaggisuas acdes para corte de custos em
curtos espacos de tempo e ndo canalizam suas faagasnstrucdo de verdadeiros canais de
relacionamentos com seus consumidores, frustrando importante elo. Todavia, 0s
consumidores sdo atentos as acdes das empresaycaie sabem identificar quais estéo
atendendo efetivamente suas caréncias.

Demonstrando a importancia do relacionamento qumifee ao receptor interagir

ativamente com o emissor, segundo Serrahal. (2008, p. 2-3):

E essa relacdo tem de ser complementar, pois @&enghmais conseguira
despertar tais sentimentos se ndo conhecer muitiggm seu publico-alvo,

suas particularidades subjacentes, sua matrizldeesaenfim, seu espectro
cultural. Dessa forma, o conhecimento ter4 de passeessariamente, pelas
manifestacdes mais intrinsecas do individuo e ftazaeu real desejo, que
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devera ser relacionado a manifestacdo do valorsde N&o raro, produtos
que pretendem ser extremamente Uteis para as pefsmassam por nao
levarem em consideracdo esse fator.

Apesar de um turbilhdo de atividades destinad@swar €ada vez melhor os clientes, de
fato, apenas algumas empresas tém conseguido mslsanificativas e mensuraveis quanto
a fidelidade de seu publico-alvo. Nota-se que as@tapoucas empresas que tém como foco
principal a renovacao sistematica de suas operalgidelidade dos clientes. Desta forma, a
construcdo de um cadastro de clientes leais, n@e der feita apenas como um mero
apéndice. A construcdo deste cadastro deve sex pHula da estratégia empresarial de
qualquer organizacéao (REICHHELD, 1996).

As Casas Bahia € exemplo de empresa varejistasoulee construir e sustentar o
relacionamento com seus clientes. Apontada no mie@rcamo uma das empresas lideres na
detencéo de lealdade de seus clientes, o sucessoltado da concepcdo bem sucedida do
seu processo de fidelizacdo de clientes. Um exersptiundo Awad (2007, p.135), foram as
vendas externas das Casas Bahia, que, por conegeni@am realizadas por vendedoras
mulheres, por acreditar que elas poderiam evitantenais constrangimentos, porque “uma
mulher néo teria receio em atender uma outra mgjhebatesse a sua porta”. A conquista da
fidelidade é obtida por uma consistente e contenteega de valor superior ao cliente e o
retorno obtido pela empresa e agregando valor éanar

Percebe-se entdo, que quando acontece a ideréichg consumidor com a marca
escolhida, tem-se automaticamente o nascimentandeinculo de respeito e confiabilidade
entre os atores envolvidos nesta trama. Relacao st se bem administrada favorecera no
desenvolvimento da lealdade. Marcas bem construéa, a capacidade de expressar e
estabelecer relacionamentos de grau afetivo cocommsumidores. Todas as marcas devem ter
suas estruturas embasadas em dois fatores baglgoatributos associativos: conexdes e

associacbes que os consumidores fazem com relagBteeminada marca e (2) valores
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agregados:conjunto de atores (imagem, personalidade e rapesgEes visuais), que
trabalham pré-legitimacéo da marca, junto ao sdiligmialvo.

Demonstrando o estabelecimento da relacdo de Sakieel com o cliente, que
posteriormente é transferido para sua empresa eanGasas Bahia, conforme Awad (2007,

p.137):

Mae, chegou o homem da prestacdo. Mae, chegou @rhodo ferro
elétrico. Mae, o homem do liquidificador esta agigjam elas. Havia ainda
gquem o apresentasse assim: Mae, o turco esta e [g@muel, achava
aquilo o maximo. Isso mostrava que o Brasil, tgtra o adotou, era um pais
totalmente desprovido de maldade [...]. Que pagh@indo esse Brasil. O
povo também é pacato e acolhedor. O Brasil € usqad d& oportunidade
para quem quer trabalhar e crescer na vida.

4.4 O Mascote Baianinho

A principio a marca é apenas um simbolo, porém imbado de grande potencial,
porque, de diferentes formas o simbolo pode reptasenuitas dimensdes e valores. Logo,
nao seria um erro afirmar que a imagem e reputdedoma organizacdo sao reflexos de
como sua marca é assimilada e interpretada no de(bHLSON, 1998).

A trajetoria de anos das marcas que conseguiragaclkae os dias de hoje, adquiriram
junto ao seu publico tamanho valor comercial e éomat. E muitos dos seus simbolos,
ganharam proporc¢des quase misticas. Contudo, ecusgéo e valorizacdo deve ser resultado
de constantes esforcos das organizacfes na indg@iende suas marcas. Fendmeno que
inicia-se na década de 80, quando os investimelgorarketing, publicidade e propaganda,
passam a ser uma constante na vida de marcasdaditieses.

Demonstrando a importancia da propaganda, da mpddéaos negocios das Casas Bahia

na década de 80, de acordo com Awad (2007, p. 3@9t31).
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Daquilo dependia a saude das Casas Bahia. Sabaadwaquele momento
era importante ter uma politica ainda mais agrassévarea da propaganda
[...]. O espaco na midia era usado para vender ce si@plesmente
institucional [...]. Contratos foram fechados comamgles personalidades
para vestirem a camisa das Casas Bahia. Nomestanps como Pelé,
Gugu e Chitdozinho e Xororé, entre outros.

A marca forte adquire um papel relevante, de gramgp@rtancia para os negoécios da
organizacdo. Goste ou nao, os gerentes terdo gqugreender que 0s negocios assimilaram e
adquiriram o perfil da marca que os representa.u® ppde ser vantajoso tanto para a
organizacdo, na construcdo da imagem e relaciortanp@nto ao seu cliente, quanto nas
vantagens que se estendem aos beneficios finasi@era a corporacédo e de orgulho a seus
funcionarios. Assim, a necessidade de atualizagaareitencdo de tudo que foi conquistado
passa a ser uma realidade. Por conseguinte, surgeseculo XX as trés fases do marketing.
A década de 1960 é responsavel pela primeira thisgionada a dar suporte a vendas na
manutencao da linha de producéo da fabrica. A skgfase passa a ser conhecida como a era
do “marketing classico” que visa a melhor compréens conquista de clientes. Por fim, a
terceira fase, que comecou na década de 1970,bpeeceonstata que apenas o enfoque na
conquista de clientes, ndo era suficiente a orgad@ para manter-se competitiva no
mercado. Entdo, se faz necessario o desenvolvimgmt@stratégias de “retencdo” dos
clientes. Assim, a formula de sucesso da tercaga € simples: assegurar que vocé € melhor
que os outros (NILSON, 1998).

O papel do marketing € o de satisfazer o clientgueprecisa, assegurando-lhe que a
marca escolhida € superior a marca concorrenteseqdlentemente recompensando-o pela
preferéncia. Para tanto, além do cliente, o pracess gerenciamento da organizacdo em
relacdo a sua marca, deve atentar e compreendbénana capacidade de competicdo das
organizacdes inseridas no seu medmbitat. Contudo, estabelecer o posicionamento na
mente dos consumidores, € também imprescindival paonstrucdo de uma marca forte e

lider no mercado. As empresas serdo bem-sucedidgsysicionarem estrategicamente na
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mente do cliente em potenci&lorque, mais importante que saber segmentar, é caibear

0s consumidores por meio de algum atributo espeadifo produto ou da empresa (AL RIES;
TROUT, 1987).Um posicionamento eficaz da marca constroi-se dtupdo conhecimento
do seu consumidor. Significa conhecer seus deséjasitos, comportamento e fatores
decisérios para a compra. SO assim, sera possivehder como clientes montam seus
rankingsde preferéncias.

De acordo com White (2004, p.77-78) “a marca € aounso essencial para qualquer
empresa que queira diferenciar-se dos produtosoc@mtes”. E, esta diferenciacdo somente
sera maior e melhor quando for bem assimilado pefsumidor, o que confere a empresa
uma posicao protegida, junto ao mercado. Contudnicesso de uma marca e uma “posicao
protegida” da empresa no mercado, deve ser o adsuite uma solida construcéo e constante
manutencdo do relacionamento da marca com seusmauwes. Este relacionamento, ndo
pode ser embasado em uma “compra aleatdria” daunoder. A marca bem desenvolvida
criara para a empresa vantagens competitivas admte como bem desenvolvida, quando
esta faz parte de um contexto social. Isto sigmifjae as marcas s6 existem, quando estao
inseridas dentro de uma sociedade. Para White (20@8) seguindo a descri¢cdes de Judie
Lannon, a marca é um “mosaico de significados” gbedece a uma engrenagem, a um
mecanismo que cria e sustenta mitos e rituais deutno. Manter uma marca de sucesso é
tarefa ardua, principalmente na presenca de nowasasi criadas pela concorréncia para
atender com éxito aos apelos emocionais e racideat®nsumidor. Entdo, faz-se necessario
0 uso correto dos elementos mix de marketingpara sustentar umarket shareestavel ou
em crescimento. Portanto, no processo de markedimyblicidade é uma visivel forma e
forte difusora de comunicacdo das marcas, poreqrelatcom eficacia a apresentacdo destas
aos seus consumidores. A publicidade vende marcaklora com a criagdo devareness

oferta informacdes essenciais, ajuda a constiuragem de marca relevante e age como um
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lembrete regular para experimentar, comprar ouaisaarca divulgada. Confirmando o papel
da publicidade como importante construtor e impulador de vendas de marcas na
sociedade.

Conforme White (2004, p.84) ha uma crescente eeidgor todo mundo, que afirmam
que quando bem desenvolvida, a publicidade temafosgficiente para contribuir
positivamente na constru¢cdo de marcas lideres road@ consumidor, contribuindo no
estabelecimento do equilibrio emocional e racio@ab, que toda marca busca junto ao seu
consumidor. Portanto, a marca e a publicidade t@mwinculo importante entre si.

Demonstrando o volume e a importancia da publi@gdpdpaganda e marketing para a

empresa de acordo com assessoria de imprensassks Bahia (2009):

A Casas Bahia mantém uma linha de comunicacao tingeanais de 186
milhdes de consumidores por dia, quase toda pdguldg Brasil. A rede
estd presente diariamente em 17,7 milhdes de kmasciando em 21
emissoras de TV (abertas e cabo), 507 emissore&die 141 jornais e 33
titulos de revistas. Novas midias engrossam, armao escopo publicitario
da rede, como internet e as midias TV TrBos TV, TV Minuto e Elemidia
(midiaindoorem prédios, elevadores e espacos comerciais). Bt fatam
produzidos mais de 27 mil anuncios, 4,3 mil filneemais de 5 mispots.
Todo esse eficiente esforgo de comunicagao visangara presenca da
marca em todas as camadas sociais. O objetivo ehdet os anseios e
desejos dos consumidores, tendo como suporte gasgeiinteligéncia de
mercado. Para tanto, publicidade, propaganda eetmagktém umbudget
estratégico de investimento: 3% do faturamentoolaiatrede.

Quanto ao mascote Baianinho, em uma das reunidéeSadeuel Klein, filhos e
colaboradores, identificou-se a necessidade dgawride um simbolo que representasse as
Casas Bahia no mercado consumidor. A principiodaria imagem de Samuel, foi sugerida,
porém nédo foi a sugestdo aceita. Contudo, segunaad A2007, p.121) o desenho de um
bonequinho com roupas engracadas, sugerido pedo &mcionario da empresa, Joao Elias,
foi aceita. Entretanto, mais que roupas engracadpgle simbolo representaria muito mais

gue um bonequinho, o chapéu de pernambucano, dsabbas galichas e o nome baianinho,
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representariam a integracdo do Brasil dentro dasasCBahia. Glogane jingle “dedicacao
total a vocé”, completavam a comunicacdo da maasa&€ Bahia com o mercado varejista
brasileiro e seus consumidores.

Com a criacdo dos seus simbolos, a empresa passa&siir significativamente na
midia. Atualmente, toda a comunicacdo visual e ggapda da marca, estdo sob
responsabilidade da agéncia Y&Rolng & Rubicarm dirigida por Roberto Justus. E,
segundo a consultoria ingleBeand Financg2008), “a Casas Bahia, considerada a 162 marca
mais valiosa do Brasil [...] ocupa a lideranca dwejo nacional de eletrodomésticos,
eletroeletrbnicos e moveis com presenca em dedassfa.]”.

Figura 7.1 Mostra a evolucdo do mascote Baianisba,representacédo grafica no ano

de 1960, 1985 e 2006 que mantém-se até hoje.

Figura 7.1 Evolucao do mascote Baianinho.
Fonte: Autora (2007)

Segundo Savastano (2008, p.47) o “mercado de enimgnto vem sendo apontado
como o grande motor econdmico da atualidade, sogermuitos dos setores da economia
mundial” e de acordo com Britto e Fontes (20063p.8 evento hoje, ja desmistificado,
“atinge o patamar de atividade relevante na areeodrinicacdo” e adotado pelas empresas

como gerador de imagem positiva para as suasuigsis e marcas.
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5 O Evento

Quando mencionada a palavra “evento” é comum gpessoas, de modo geral, facam
automaticamente sua associacdo com festividadeso,cqmr exemplo, casamentos,
aniversarios, reunides de amigos, etc. Até ai,éném equivoco tal associacdo exatamente
por serem formas de eventos mais frequentes nadadapessoas, tanto é que, um dos
significados da palavra “evento” é acontecimentogd, casamentos como aniversarios, ou
até mesmo reunibes de amigos sdo acontecimentoeguem de forma prazerosa pessoas
com afinidades e interesses em comum.

A palavra “evento” tem como origem o termo eventaalmesmo que casual. Desta
forma, de acordo com Campos (2005, p.3), “o evéntmalquer acontecimento que foge a
rotina, sempre programado para reunir um grupcedegas”. Contudo, sdo exemplos simples
de importancia do que de fato sdo os eventos panaeacado consumidor. Neste milénio, o
evento se estabelece como uma importante estralégmarketing. Tanto é que Paiva e
Neves (2008, p.5), apud Getz, alegam ser “necesa@ompreensado do evento como produto
gue € o componente central da troca da qual tratarketing da empresa [...]". Percebe-se
entdo que, além dos exemplos de eventos que vipamas acontecimentos sociais entre
familiares e amigos, existem também, os eventos sfie devidamente planejados e
executados pelas empresas, como a¢des promociirem®nadas abusiness to consummer
e ndo como alguns anos atras, quando os eventos wilizados pelas empresas como
business to bussingsgpenas como acgdes institucionais.

Um evento promocional pode agregar valores a unduybooou servico. Em muitos
casos, um produto ou servico pode ser a chave @a®@senvolvimento deste evento. Na
teoria, evento é um acontecimento ligado a necadsid criatividade do homem o qual visa

informacdo e a intercomunicacdo. Na pratica, é omuoto de atividades profissionais
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desenvolvidas com o objetivo de alcancar o seuiqmiblvo em lancamento de produtos,
apresentacdes de empresas e experiéncia de msaodwiestabelecer um conceito, recuperar
ou construir uma imagem ou ainda fazer relacionamdrem-se o exemplo das Casas Bahia,
que de acordo com Maitaini (2008), gerente de caragéo da empresa, “evento sempre fez
parte do dia-a-dia de Casas Bahia [...] Isso tudm& maneira de Casas Bahia proporcionar
aos clientes dela uma experiéncia de contato comaxa e com a rede”. Com essa
afirmacdo, reconhece entdo, a importancia do evenbmocional como estratégia de
marketing para a organizacdo. Como movimento sulesde a essa estratégia o evento Super
Casas Bahia acabou por servir como “laboratoritestes” de novos produtos, manutencao e
conquistas de novos clientes.

Apresentando definicdo de evento conforme Meiréll899, p.71):

Um instrumento institucional e promocional, utiipa na comunicacdo
dirigida, com a finalidade de criar conceito e lstacer imagem de
organizacgdes, produtos, servigos, idéias e pessoas,meio de um
acontecimento previamente planejado, ocorrer emUmmo espaco de
tempo com a aproximacao entre participantes, qjarfisica, quer seja por
meio de recursos da tecnologia.

5.1 Marketing Promocional e o Evento

A comunicagcdo oferece a empresa e ao produto unjurtonde ferramentas e
estratégias que |he possibilitardo solucionar aluzie problemas e efeitos negativos no
composto mercadolégicoO Composto de comunicagdo promocional esta insemiao
comunicacado mercadoldgica da empresa. A comunicagdicadologica nada mais é que um
conjunto de estratégias, que tém como objetivolgdiralgar o produto e a empresa.
Contudo, apresenta formas diferenciadas de acfesisas para cada problema, devendo

ser utilizadas isoladamente, ou em conjunto, comdola situacdo detectada nux de
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marketing. De modo geral, as estratégias como a propagandéicigade, promocdo de
vendas,merchandisinge evento, visam divulgar e dar conhecimento do yimpdmarca e
empresa. Provocando a consciéncia, a fidelidageefaréncia. Fortalecendo e / ou criando a
imagem da marca, favorecendo na deciséao e na agémtpra.

Figura 8 Localizacao das acdes de publicidade ggamda, promocamerchandising

eventono Composto de Marketing.

Mix de Marketing

PRODUTO

PRECO

PRACA

PROMOCAO Estratégia de Comunicacao

Publicidade, propaganda, promoc¢ao
merchandisingg EVENTO

Figura 8 Composto de marketing.  m————
Fonte: Autora (2009) l

Segundo Ferracciu (2007, p.12), “marketing pronm&ioé uma operacdao de
planejamento estratégico ou tatico combinado, giogre sincronizadamente, as acdes de
promocdes de vendas com uma ou mais disciplinas a@asas comunicacdes
multidisciplinares de marketing”. Marketing promacal também pode ser definido, segundo
Dias (2007), como uma ferramenta de marketing qiga \tlevar o consumidor a
experimentacdo de um determinado produto ou servi¢o

De acordo com a AMPRO (Associacdo de Marketing Bmomal) a definicdo de
marketing promocional € “atividade do marketingiagaa a produtos, servicos ou marcas,

visando, por meio da interacdo junto ao seu pWalico, alcancar os objetivos estratégicos de
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construcdo de marca, vendas e fidelizacdo”. Lodo, pode haver marketing promocional
sem que a esséncia se baseie numa idéia ou agiordecdo de vendas; a idéia € sempre
promocional, acdes constituidas por uma oferta, desconto, reducdo momentanea de
precos, condicbes especiais de financiamento ooameurso, sorteio, prémios, experiéncias,
entre outros.

As acbes promocionais segundo a AMPRO (2008) séo:
* Promoc¢bes com distribuicdo gratuita de prémiogves de concursos, sorteios, vales-
brindes ou operacdes semelhantes;
» AclOes constituidas de ofertas, descontos, liquectiocas, colecdes, amostras grétis,
brindes, vendas condicionadas com quaisquer itmados a produtos, prémios;
» AcOes de demonstracdes, degustacdes e amostragens;
» Atividades de marketing de incentivo: concursosvdedas e programas de incentivo a
produtividade e desenvolvimento de produtos e gerpara efetivacdo dos programas de
incentivo;
» Eventos de qualquer natureza, incluindo os de magto de produtos, corporativos,
sociais, culturais e esportivos;
* Produtos, equipamentos e servigos para realizag@gahtos de todos os portes.
» As atividades den store marketinggm geral;
* Organizacdo e implementacdo de feiras, exposigii@s/encdes, seminarios, reunioes,
encontros, foéruns, simposios, congressos, curssjvdis, gincanas, desfiles, festejos,
efemérides, certames, shows, patrocinios, copasijtors;
« Cuponagens, material de literatura e promocionalaido-de-venda,
* Projetos de embalagens, marcas, logotipos, log@sasimbolos, programacéo visual e
demais pecas que envolvem os produtos;

« Identidade visual corporativa,
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» Ac0Oes de merchandising e Materiais de PDV (postoehda);

» Atividades de coordenacao de assessoria de ingpeeredacdes publicas;

» Atividades de Marketing de Relacionamento, incloirgerenciamento e coordenacdo de
marketing direto, CRMaustomer relationship managemgrelemarketing, call e contact
center;

« Programas de Marketing esportivo, cultural e spcial

Coordenacéo e gerenciamento de diversos tipossipiiRe;

Trabalhos de endomarketing;

Internet e sua utilizagdo na area;

Criacéo de Brindegyimmicks produtos interativos / virtuais;

Recursos humanos e tecnoldgicos especializados.

O que torna o evento em uma vertente do marketiogiqcional € a capacidade que
tem de unir em um ambiente interativo o negocierdaresa provedora do evento ao publico-
alvo deste, no caso, consumidores potenciais dasfresa. Esta combinacdo negocio-
consumidor se processa por meio da ocorréncia datone de um acontecimento, que atrai o
interesse de pessoas que buscam algo diferentec@espdiversificadas de lazer e
entretenimento e optam por participar direta ourégt@mente de um evento (NETO, 2001).

Mudanca de foco quando percebido que o evento éamal e ndo uma acao-fim da

empresa, segundo Phillips; Myhill e McDonough (20082):

Em vez das pessoas iniciarem com “Por que eventdsitiitualmente

pensam “Como realizar o evento?”, saltando a égiiate partindo para a
acdo. Como consequéncia, 0s instrumentos de cangidt reserva de
espaco, de precificacdo e de avaliacdo ddo unmteata ao evento como se
fosse uma acéo-fim da empresa. Porém, ao ficap ¢jae eventos € um
meio, um canal, parte de um encadeamento l6gia wth estratégia pré-
definida, ocorre uma mudanca de foco.
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Figura 8.1 Localizacao dos eventos promocionasonaunicacao multidisciplinar.
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Figura 8.1 Comunicacdo multidisciplinar.
Fonte: Ferracciu (2007, p.17)

O publico que participa do evento passa a interagin 0 negocio da empresa
provedora do evento, por exemplo, Casas Bahia goraedo evento promocional Super
Casas Bahia, que toma conhecimento do produtouesérvico que € oferecido ao mercado
pela empresa e, consequentemente aprende a valarsza marca. Com isso, a empresa
provedora do evento passa a interagir com as EIpoa participaram do evento, cria
fidelidade a marca e estabelecendo um canal dergoagdo que o0 torna mais proximo de
seus atuais e potenciais clientes. Assim, 0 everdmocional, torna-se um instrumento de
marketing da empresa provedora quando satisfaeg@snses condi¢Oes: atinge o publico-
alvo desejado; divulga a sua marca, promove 0 saiufd e ou servi¢o; potencializa suas

vendas e contribui para a expansao e a conquistavies mercados. O consumidor € a peca
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fundamental no negdcio da empresa, que antes {préeg, durante (trans-evento) e depois
(p6s-evento) da realizacdo do evento a que dewabastabelecer vinculos com o mercado e
aproxima-se de sdarget.

O evento é um instrumento de promocdo que colabardivulgacdo da marca da
empresa. Contribui para um melhor posicionamentmarcado, reforcando a sua imagem e
aumento das vendas. O evento na condicdo de neigi@nelizada serve com estratégia de
expansdo e conquista de novos mercados. Portanforca do evento reside na sua
capacidade de desenvolver o negdécio da empresa pan® integrante da sua estratégia
promocional. Deve contribuir com o retorno esperpdoseus organizadores, seja por meio
do aumento das vendas, do posicionamento da marcaencado ou na memoria dos
consumidores. Eventos como o da Super Casas Batamgantagens aos fabricantes e suas
marcas participante tanto durante o evento comagass geradas pos-evento. Investir em
eventos com o nome da marca Casas Bahia, represaitaima forca de comunicacao entre
empresas e o consumidores. O diretor Michael K{2b07), afirma que um dos grandes
atributos da Super Casas Bahia é ser uma vitringadgjista. "As pessoas vém atras de
novidades e vao as nossas lojas depois para coalgmaique ndao puderam levar da Super
Casas Bahia".

O evento promocional, contribuindo com as marcascegras da empresa, no
posicionamento no mercado e vendas junto aos codetes, segundo diretora geral da

Banco de Eventos, organizadora oficial da SupeasBahia, Andréa Galasso (2008):

[...] a Super é quando a gente faz um ponto foedbdas as atividades que
as Casas Bahia tem ao longo do ano inteiro. Erafkayés disso vocé
concentra num Unico espago toda uma possibilidadecdnpras para o
consumidor. Entdo, vocé relne ali no Anhembi toa®dornecedores das
Casas Bahia na area de som, eletrodoméstico, deisnole tecnologia, de
informatica, todos os fornecedores deles particidanSuper Casas Bahia.
Entdo, € um megshow room Alids, ndo posso falar mega, é Super. E um
Supershow roomonde o consumidor tem acesso a todos os produ&sa qu
rede oferece [...].
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Figura 8.2 Super Casas Bahia 2008 — Sexta edicé&velato — Exposicdo de marcas das

empresas fornecedoras das Casas Bahia.

Figura 8.2 Marcas em exposi¢éo na 62 Super Casas Bahia 2008.
Fonte: Autora (2008)

5.2 Experience Marketing e o Evento

Eventos diferentes, caracteristicas marcantegenfimesas se empenham em inovacdes
a cada nova edicdo de seus eventos. Tudo pararnvardea principal particularidade da
marca presente na memoria do publico. Com a imadgrampresa e da marca fixada no
mercado, é a hora de inovar. Empresas fecham cganham patrocinadores para dividir
a conta do evento e realizam uma gama de acOedégatas em decorréncia do evento
original. Neste segmento, a Casas Bahia tem sga tmncentrada na realizacdo de um mega
evento promocional que tenta unir uma grande pirfgopulacdo paulistana e agora também,
a carioca, em um unico centro de compras, cercadori diversidade de experiéncias, lazer

e entretenimento.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p.549) “hoje, a mémwca dos canais ndo pessoais esta
no terreno dos eventos e experiéncias”. Os mesmooesu(2006, p.533), relacionam eventos
e experiéncias como “atividades e programas pa@dos pela empresa e projetados para
criar interacdes relacionadas a marca, diariamemtem ocasioes especiais”. Os canais de
comunicacao sdo divididos em canais de comunicagdsoais e canais de comunicacao nao
pessoais, e estes se dividem em muitos subcanda@dos os canais de comunicacdo sao
utilizados pelas empresas na esperanca de criaseantonsumidor-alvo, preferéncias por
suas marcas. Contudo, a medida que o0s canais denm@aCao mostram-se mais
fragmentados e congestionados, a escolha corretar@gs eficientes para a transmissao de
mensagens torna-se cada vez mais dificil. Assimséanecessario conhecer as peculiaridades
de cada canal de comunicacdo e subcanais, afimudeagempresa obtenha éxito no
planejamento e formatacdo de acbes estratégicasmem dos canais de comunicacgao,
capazes de surpreender positivamente e atendévaosnte as expectativas do consumidor-
alvo, amplificando respostas efetivas de satisfagéste com a empresa e sua marca,
manifestadas posteriormente, pelo seu comportandentompra.

Relatando a surpresa e a experiéncia de consunazatdo com Schlemer e Pardo

(2006, p.1):

Grande parte dos estudos desenvolvidos sobre aesarpo contexto do
comportamento do consumidor analisa a surpresaaeirgluéncia na

satisfagdo, ou seja, tém seu foco no resultadomizc@ e ndo no seu
processo de formacao [...] Quando ndo se tém eatpext de previsdo, a
intensidade da surpresa é bem maior, influenciairdtamente a satisfacao
do consumidor. Contudo, quando o consumidor aptes=sa expectativa, a
intensidade da surpresa tende a diminuir considerente, atuando de
maneira indireta na satisfacdo do consumidor, elificapdo respostas

afetivas.
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Figura 8.3 Modelo conceitual
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Figura 8.3 Modelo conceitual.
Fonte: Schlemer e Pardo (2006, p.2)

Entende-se, entdo, que estimular o consumo é gatmipal que norteia e escolha da
melhor forma de comunicacdo com o mercado. Seg&edoaboto el al. (2006, p.1), “O
consumo é um dos fendmenos mais importantes dédades modernas [...]". De acordo
com o mesmo autor (2006, p.1), “o consumo vai hajito além do processo de selecionar,
adquirir e servir-se dos beneficios de um bem oucge A atividade pode também ser vista
como uma combinacdo de elementos tangiveis e inEiagem que a individualidade dos
participantes esta inserida [...]". €xperience marketingpor exemplo, € uma das formas
encontradas pelas empresas de interagirem comefiigisia por meio das suas marcas, com
os seus clientes. Conforme Waisberg (2006), a dadee com um estilo de vida cada vez
mais agil e sem tempo a perder, “leva a quedardpdele interacdo dos consumidores com a
propaganda tradicional e neste contexto, a expeaiésurge como uma nova forma de
abordagem e de dialogo do marketing com o consutnilgperiencemarketingé uma acao
promocional de aproximacao do consumidor-alvo cosunaamarca, principalmente, segundo
Martins (2008, p.41), “por sua natureza imateriablevada carga emocional [...] Neste
contexto € que as experiéncias ganham espagemi.que o consumo ndo € uma questdo de

posse, mas sim de acesso e vivéncia de aconteosndftecutando um papel ativo na
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estratégia de marketing de uma empresa”.

Os eventos, por meio de suas atividades manifesta@® mais diversas formas e ou
tipologias que podem assumir, sdo veiculos queopc@mam a um determinado publico-alvo
0 acesso as sensacles e as emocoes. Logo, evexjoiéncias sdo combinacgdes perfeitas
que permitem ao publico ter experiéncias Unicas, mfid Sao vivenciadas na rotina do seu
dia-a-dia. Por exemplo, a combinacdo destas dudssagdo as experiéncias realizadas e
ofertadas dentro da Super Casas Bahia para osmmwes que visitam o evento, como: 1)
teatros e areas exclusivas para shovwbD@aey,com apresentacdes especiais para mais de
cinco mil alunos da rede publica; 2) espaco supkazh, com profissionais fazendo cabelos,
maos e maquiagem no publico feminino, além da apaade de serem fotografadas por
profissionais e de ter suas fotos expostas em gar kspecifico; 3) espagourmef onde o
visitante tem acesso a aulas praticas de culin@tajtas e degustacdes especiais; 4) espaco
super danca, area para as criancas aprenderenidéisectoreografias e outras experiéncias
realizadas durante todo o periodo de transicdoveote. O intuito é que o resultado destas
acbes promova uma melhor qualidade de relacionangrque os participantes das
experiéncias terdo a possibilidade de ver a em@researca provedora do evento de forma
diferenciada no mercado.

Relatando a evolucdo e a consolidagdo do consumocienal na sociedade

contemporanea de acordo com Martins (2008, p.42-43)

Esse envolvimento emocional esta associado ascgamssgue surgem dos
estimulos sensoriais ou imaginarios a que os iddbd estdo submetidos. O
foco néo é posse do produto em termos fisicos,smas experiéncia dos

estimulos, do intangivel e do imaterial. A ind@stlio entretenimento vem
sendo a que melhor explora comercialmente o candeitexperiéncias [...]

Assim, as experiéncias, configuram-se como maaiféss extremamente
atuais, mostrando-se um dos grandes tragos da l@agém da Cultura de

Consumo em nossa sociedade contemporéanea. Ess@adamnso conceito

de diferenciacdo de marcas e servicos [...].
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Figura 8.4 Super Casas Bahia 2008 — Sexta edicaeveioto —Stand Unilever no

Espacagourmet

Figura 8.4 StandUnilever na 62 Super Casas Bahia 2008.
Fonte: Autora (2008)

5.3 Evento Super Casas Bahia

Segundo Awad (2007, p.215), durante a inauguragd&uper Casas Bahia, Samuel
Klein “ressaltou que o ousado projeto tinha comdanreceber aproximadamente 40 mil
pessoas / dia, faturar por volta de R$ 1 milhdia edyerar 1.300 empregos diretos e indiretos
[...] as metas ndo s6 foram cumpridas como supgtrada

A rede varejista Casas Bahia da inicio no ano @8 20primeira edi¢do da Super Casas
Bahia, evento promocional que aconteceu no PaviledBxposicdes do Parque Anhembi na
cidade de S&o Paulo, no periodo de 30 de novembfoda dezembro, que estrategicamente
antecedia as festas de final de ano. A super doja, € chamado o evento pelos Kleins, em
um Unico espacgo reunia um centro de compras etemitreento com cem por cento dux de
produtos dos maiores fabricantes do pais. JA moepnd ano, as pessoas que visitaram 0

evento tiveram o direto a estacionamento e tratsgoatuitos até o local, além das ofertas da
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super loja, também tiveram a oportunidade vivenama gama de experiéncias relacionadas
a compra, ao lazer e ao entretenimento. Um evemigrahdes propor¢cdes, com chancela da
marca Casas Bahia, e com o respaldo de seus fdoresee suas marcas. Marcas esta ja
assimilada por grande parte do mercado consumtdaiu aatencdo para o evento de muitos
clientes da rede e muito outros potenciais clier@esmforme Aaker (2007, p.164), o valor de
atribuicdo de marca “faz com que seja muito maid fferar vitalidade e ter um programa
proprio. [...] também torna mais facil para o canglor lembrar-se de um ponto chave de
diferenciacdo”. Logo, o evento da retorno posifpara a marca que a sustenta, dando-lhe
maior credibilidade junto um determinado nicho de=aado.

Os eventos fazem parte da estratégia da empres@a@ surgiu 0 evento Super Casas
Bahia? Pergunta feita pela autora durante entesvisbm a Gerente de Comunicagcdo da

Casas Bahia e Diretora de Geral do Banco de Evavittaini e Galasso(2008):

Sim. Tem um departamento interno que cuida s@®dssgyente faz isso
também [...] patrocinio de eventos diversos quejast politicamente
engajados dentro do que a rede acredita. [...]dd0 da Super Casas Bahia
€ de novo um evento, uma oportunidade que surgited@ a cinco anos
atras.[...] Surgiu por que a gente sempre pensofaeen um mega evento
em S&ao Paulo, isso era uma coisa que se discuiia agui internamente,
vamos fazer um mega evento em Séo Paulo e talaiggmte tinha muita
vontade de fazer, mas a gente nao tinha muito eweeahbeca que tipo de
evento seria esse que a gente poderia fazer, wagiil @ oportunidade de
ocupar o Anhembi num determinado momento para fareevento, metade
do Anhembi para fazer esse evento. E ai chegowesshusao de que, bom,
se a gente faz ja eventos dirigidos ao publicou® @ gente quer? A gente
quer fazer um evento para a familla..] E uma loja especialmente
desenvolvida para esse fim. [...] E um entretentmémiliar. Ent&o,
a base de todo projeto que a gente desenvolve [...]

E o evento em si, a partir do momento que 0 eveptoecou a existir, ele tem
contribuido positivamente para marca? Pergunta feta autora durante entrevistas com a
Diretora de Geral do Banco de Eventos e Gerentotdeunicacdo da Casas Bahia, Galasso e

Maitaini (2008):
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Sem duvida nenhuma. E importantissimo porque a rSQasas Bahia
estabeleceu uma marca e uma chancela de acessibjlide credibilidade,
de qualidade para as Casas Bahia, porque ela estpatihada em um monte
de pontos de vendas em todo Brasil e ndo havia B&gacaia a ficha das
pessoas da importancia das Casas Bahia. Todo npendebia que as Casas
Bahia era grande [...] Mas quando uma empresa @snBasas Bahia se
propde a fazer um evento com essa magnitude, acajue ficha de vocé
falar “é muito sério, muito importante”. A genteldi com 2 milhdes de
pessoas em 45 dias la. A gente trabalha movimentémuhecedores e
prestadores de servigos, e publico em geral, ndome muito grande. Ai
gue vocé percebe a forca que as Casas Bahia téato @or exemplo, das
Casas Bahia ter se preocupado especialmente rio®gilanos de trazer
entretenimento de qualidade ligad®®ney imprimiu também um padrdo
de qualidade, uma forca para as Casas Bahia, gaeeeho dia qualquer
pessoa do Brasil inteiro sabe que € um evento teapdssimo e que a
prépria Casas Bahia acaba s reforcando ainda waiisalimentando a
importancia e a forga da marca. [...] Super hdjel@&como o maior evento
sazonal do mundo, porque o prépfauinnessndo consegue dizer para a
gente, a gente uma vez pediu uma inscricao dissaumnesse oGuinness
respondeu assim: “ndo ha nenhum evento parecideesssmno mundo que
eu possa comparar”, entendeu?

No Anhembi, a segunda edi¢cdo do evento acontecpenodo de 01 a 30 de dezembro
de 2004 e a énfase a destinar uma grande areazele daentretenimento aos clientes e
visitantes prevaleceu. Aproximadamente 1,2 milldepessoas visitaram os 152 mil metros
quadrados do evento e ao final, a empresa faturodtoeno de 50 milhdes de Reais. Nas
seguintes edicbes além de manter o mesmo espa para a realizacdo do evento e as
acOes estratégias utilizadas na primeira edica@sestratégias sao incluidas na Super Casas
Bahia.

O evento foi pensado para quem? Para a classé Goei® ou também com a intencao
de buscar esse publico da classe A e B? Perguweitas pela autora durante entrevista com a

Diretora de Geral do Banco de Eventos, Galass®{200

Para todos. [..] Vocé estabelece um padrdo na deraocé montar um
projeto, que é um projeto de padrao de qualidagémmie esse padrdo de
qualidade minimo é um padrdo que atende perfeit@naenclasses A e B. E
as quais, eventualmente, as classes C e D ndoctssca mas quando elas
entram nas Casas Bahia, elas séo tratadas exataigpeat. Entdo, existe
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todo um cuidado em relacdo a vocé informar as pessovocé proporcionar
entretenimento, a vocé encaminha-la de uma formaeteo para um

atendimento médico se uma espécie de acidente #eentecido, é

exatamente o0 mesmo padréo para todo mundo. A (Beaia, as lojas

Casas Bahia de uma forma geral, ela realmente terpublico maior nas

classes C e D, s6 que na Super Casas Bahia a gaederclasse A e B é
muito maior de que quando vocé compara com a fredaéas lojas Casas
Bahia. A gente faz ali pensando no publico comotado, é uma coisa
absolutamente democratica. A gente procura propuaci diversdo e

conhecimento para todo mundo num nivel que tododmuem acesso de
uma forma bacana.

A terceira edicdo do evento aconteceu entre 28odembro e 30 de dezembro de
2005, e neste mesmo ano, a estratégia ganhou raedallprata no Prémio Colunistas
Promocao. Durante o evento, a empresa Casas HBapanibilizou ao todo 1.100 vendedores
para recepcionar os visitantes e oferecer a lith@rddutos dos fornecedores da empresa.
Nesta edicdo, o destaque foi para as primeiraseqpacdes dBisneyno Brasil, no total o
evento ofereceu ao publico 8Bows realizados pelo grupo de 45 autore®dmey A edicao
de 2006, referente a quarta edicdo do evento a rdgtdo a Super Casas Bahia, manteve-se
aberta por um dia a mais até 31 de dezembro. Aemapnvestiu cerca de 13 milhdes de
Reais no projeto promocional com o objetivo de rapder os clientes, de acordo com Klein
(2006), diretor executivo da rede, “construir unagaldo tamanho dos sonhos de seus
clientes”, foi a principal meta da Casas Bahia.aPaanter os 1,9 milhdes de visitantes
entretidos enquanto realizavam suas compras, aéexubsicado de cem por centordix de
produtos da rede, atendimento especializado, coesliespeciais de crédito e parcelamento,
momentos de lazer e descontracdshewsda Disney mais atracfes e acdes estratégicas
foram inseridas ao evento, por exemplo: em paceadm fabricantes o evento ofereceu ao
visitante saldo de beleza, patrocinado pela emfrai$fa espaco gourmet da Sadiast drive
de bicicletas da Caloi. Segundo Las Casas e G@@@v, p.114), “a inovacdo baseia-se na
compra decorrente do “lazer/entretenimento”, deeegpcia de compra e tudo que compde:

como o encantamento”. Também, contou pela prime&a com acdes sociais como a



94

realizacdo de casamentos comunitarios para censcdaado-lhes o direito a 30 convites por
casal para serem distribuidos aos seus convidatios, de bolo, espumante, bem-casado e
uma noite de nupcias no hotébliday Inn localizado ao lado do Anhembi. E dez mil alunos
de trinta escolas municipais e mais mil criancaerdas assistiram agtows da Disngypor
fim, no local do evento ocorreu a arrecadacédo dejbedos para doacao a instituicbes de
atendimento social. Neste ano de 2006 o evento quiomal Super Casas Bahia foi
consolidado como evento oficial da cidade de Sd@doRaa empresa obteve um faturamento
de 94 milhdes de Reais. Para Aligleri e BorinéD@1, p.3), a responsabilidade social pode
ser definida como “a atuacao legitima e voluntdaa empresas com a comunidade externa e
interna na qual ela esta inserida, ou seja, o0 eimrehto das empresas com atividades e acdes
gue possam contribuir para manter ou aumentar edstan social’. Essa postura do mercado
consumidor, prioriza nas empresas as discussdes admportancia das acdes de cidadania
para a reputacdo de suas marcas. Responsabilidatd e cidadania empresarial sao
conceitos que ganharam a atencdo da midia, do iygmvedas entidades de classes, dos
empresarios e trabalhadores que, percebendo &éprdassociedade por a¢des sociais que
resultem em impactos a comunidade, procuram relacisua imagem a acdes positivas.
Segundo o relatéri€orporate Social Responsibility Monitof2% dos americanos adotam
medidas punitivas ao se recusar a comprar prodig#ampresas socialmente irresponsaveis
(KOTLER 2007). O valor da pratica da responsabilalaocial abre caminho para um melhor
desempenho da empresa no que se refere a sudigatibia médio e longo prazo,
proporcionando reputacdo a imagem corporativa daresa, motivacdo do publico interno,
vantagem competitiva, facilidade no acesso ao aapifinanciamento, reconhecimento dos
dirigentes como lideres empresariais e melhorididw organizacional.

Relatando a preocupacéo da empresa Casas Bahmej@odo seu evento, de prover ao

seu cliente de menor renda, a realizacao de sahsscsegundo Galasso (2008):
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Porque a maioria dos clientes de classe C, D ariaig conseguirdo ir a
Disney e como a gente vende sonhos e vende a viabilidesges sonhos,
guer dizer [...] a gente consegue isso por mei@wnmto, a gente realiza
sonhos, Disney é um sonho, é um evento fantéstico.

A quinta edi¢do da Super Casas Bahia estendewgangiro de 2008. Foi organizada
no periodo de 23 de novembro de 2007 a 05 de ¢amkeir2008, ampliando suas acdes
comerciais. O evento recebeu investimentos de IHes de Reais, quinze por cento a mais
que a edicado do evento em 2006, reuniu 209 expesitecebeu aproximadamente 2 milhdes
de pessoas e obteve um faturamento de 80 milhdR@sals. Pela segunda vez o evento Super
Casas Bahia, mostra os bastidores de suas acd@s paca o0s visitantes do evento. A edicao
estreou uma emissora de radio progrélio indoor, transmitida via internet e possibilitou
uma maior integracdo com o publico dentro e foreedento. Apresenta novidades para o
consumidor como crédito direto Viddectron e a parceria da Casas Bahia com o banco
BMC no segmento de crédito consignado. E mantidareeria com @isneydo Brasil e a
The Walt Disney Special Evente Orlando, Estados Unidos, totalizando gdOwspara os
clientes e visitantes foram apresentados até alfinevento Super Casas Bahia. Quanto ao
lazer e entretenimento, 13 acdes gratuitas foramecifdas para toda a familia. Uma delas foi
0 Super Recreacédo Infantil, espago onde criangasizadas pelos pais podiam ficar até trés
horas. E o0 tema que norteou as brincadeiras esefirde como cuidar do meio ambiente.
Pela primeira vez, as empresa Volkswagen, Unimetl,c@nmpanhia aérea e a rede Roxos e
Doentes de artigos esportivos, estiveram presemiesma nova area para a comercializagao
de seus produtos no evento, com uma area de 2.e268shuadrados. O visitante encontrou
um stand da Construtoraliving, oferecendo facilidades de compra da casa préwia
visitante.

1. Super Recreacgdo Infantil: contadores de histoteatro de fantoches, jogos, pinturas e

minibiblioteca;
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2. Super Maquiagem Infantil: camarim de maquiagpama criancas;

3. Super Danca: area de coreografias para criancgas;

4. SupeBike um parque tematico para as criancas aprendegrasrdo transito;

5. Super Cine: espaco onde a projecao de um fibneg-se determinado momento real;

6. SupeiGourmet aulas praticas de culinaria, receitas e degustagspeciais;

7. Super Beleza: espaco para mulheres com cabsjmaquiadores e manicures;

8. Super Historia Casas Bahia: exposicao apresdmtatrajetdria das Casas Bahia;

9. Super Pélo Norte: area do Papai Noel;

10.Pocket Shows Disnegpresentacdes de A Bela e a FBmayer Rangerg Toy Story

11. Super Praca de Natal: area da arvore de Natal,performance dos atorBisneypara
acender a arvore;

12. Super Relaxamento: uma area para 0S consumidelexarem como se estivessem em
um SPA

13. Super Floresta Encantada: com arvorismo e palte@scalada;

14. Super Maravilhas do Mundo: espacgo informativanterativo onde o publico pode
conhecer as sete maravilhas do mundo e

15. SuperShowEspecial Rei Ledo: espetaculo inéditodaney apresentado em uma arena

com capacidade para duas mil pessoas.

Figura 8.5 Super Casas Bahia 2007 — Quinta edigdvento — Acesso ao Pavilhdo de

Exposi¢coes do Parque Anhembi na cidade de S&o.Paulo
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Figura 8.5 Anhembi na 52 Super Casas Bahia 2007.
Fonte: Autora (2007)

Figura 8.6 Super Casas Bahia 2007 — Quinta edig@vento -Stand Living

Figura 8.6 Stand Livingna 52 Super Casas Bahia 2007.
Fonte: Autora (2007)

Em 2008, a sexta edicdo da Super Casas Bahia dbizagda no periodo de 21 de
novembro de 2008 a 07 de janeiro de 2009. Os imvestos, faturamento e niameros de
visitantes, acdes estratégica e a logistica doteyvsimilares a edicdo de 2007. Contudo, uns
dos destaques da sexta edigcéo foi 0 espaco prederda meio ambiente. Casas Bahia criou
um espago que reproduziahabitat natural do homem moderno e urbano, despertando
sensagoOes recorrendo a sons e imagens, com @ ideudgpresentar aos visitantes o Programa
Socioambiental da rede, ensinando e conscientizandsbre a importancia do tema em

guestdo, além de convida-los para atuarem como gésndo Planeta”, Qlong diz:- seja
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amigo do planeta. O futuro depende de vocé.

Consumidores comecam a identificar as iniciativas empresas no que se refere a sua
intencdo na melhoria de vida das pessoas e noiteeggemeio ambiente. Conceitos como
sustentabilidade e responsabilidade social ja fgzame da pauta de reuniées dos executivos
nas organizacoes, e corporacdes brasileiras passategrar listas de empresas sustentaveis
do mundo que se preocupam com o meio ambiente @meebtar da sociedade de forma
transparente e responsavel, pensando nas gerat@essf E por vezes, acabam recebendo
selos comdow Jones Sustainability World Index-Member

Figura 8.7 Super Casas Bahia 2008 — Sexta edicawadio — Amigos do planeta.

Figura 8.7 Espaco Amigos do Planeta na 62 Super Casas Babia 20
Fonte: Autora (2008)

No periodo de 05 de dezembro de 2008 a 11 de gadei2009, aconteceu na cidade do
Rio de Janeiro a primeira edicdo do evento Supsa<Bahia no pavilhdo 4 do Centro de
Exposicdes do Riocentro, uma area de 22 mil memasdrados, localizado na Barra da Tijuca
e considerado o maior centro de convenc¢fes da AmEdtinaEvento este, que reproduziu
em proporcdes menores, a maior parte das acOexégatas de lazer e entretenimento

realizadas nas edicfes paulistana do evento, categc@acao de natalhows da Disngyas
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super areas de lazer, servigos, 0s seis mundazg@a®, transporte e estacionamento gratuito
e acao socioambiental.
Figura 8.8 Primeira edicdo do evento Super Cash&aRan 2008 na cidade do Rio de

Janeiro.

Figura 8.8 Primeira edicao carioca do evento no ano de 2008.
Fonte: Sander (2008)

Impressdes relatadas referentes a visita a prirediggio da Super Casas Bahia Rio de

Janeiro por Sander (2008):

Além do corredor de entrada, que ja era uma atralgo de ser uma forte
motivacdo, haviam varias atracdes no local, visapdacipalmente o
publico infantii que € o mais facilmente atingiveendo vejamos: a)
Distribuidos amplamente pelo Pavilhdo de ExposicO&®ios mini
quiosques para venda de Chopp, fato que provocapeasoas uma
diminuicdo da auto censura deixando assim uma nupaEgtisposicdo de
compras; b) Praca de Alimentacdo no local; ¢) AgkdaCompras, do tipo
“Promocéo” compre acima de um valor “X” e ganherah para seu filho
se divertir no brinquedo tal, ou na atracéo talpd)ersos brinquedos para
criancas, como “Selva de Tarzan”, pula pula, esgarr balancos, etc. [...]
Casualmente, quando viajei para o Sul do Brasil2h2.08, passei por Sao
Paulo e o0 meu primo me chamou para conhecer algessante, e sem eu
saber, me levou a conhecer o Mega Evento das Gadaa. Obviamente
notei uma semelhanca nos dois eventos, que coerzaesbedeciam a uma
mesma orientacdo provinda de uma mesma equipe detifg.
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Vale dizer que o evento Super Casas Bahia, desealiaacdo de sua primeira edicao
em 2003 na cidade de S&o Paulo giéiraeira edicdo do evento na cidade do Rio de danei
no ano de 2008, sempre teve o $&myout distribuido em setores de produtos e servicos,
denominados de “mundos”. Sao seis mundos de ventEgados as atracOes e areas de
circulacdo. Desta forma, o visitante encontralayoutque Ihe permite ter acesso as compras,
lazer, diversdo, cultura e contato direto com acmaCasas Bahia e as marcas dos
fornecedores: 1 - Mundo Som, Imagem e Informafica;Mundo Linha Branca; 3 — Mundo
Moveis; 4 — Mundo Colchdes, BrinquedosFegness 5 — Mundo Utilidades, Portateis e
Confeccao e 6 — Mundo Telefonia. Segundo Martif982p.11) apud Cobra, “a experiéncia
€ construida pela somatéria dos pontos de contattiehte com o produto [...] séo resultados
do encontro e da vivéncia de situacdes”.

Fazer o evento, dentro do Anhembi, com formatafdwi algo intencional? Pergunta
feita pela autora durante entrevista com a DiretieraGeral do Banco de Eventos, Galasso

(2008):

Foi completamente intencional. A primeira inteneéa justamente fazer um
show room de todos os produtos. Entdo, a prima@isacsdao os mundos,
como a gente chama. Os mundos significam as dityeareas dos
fornecedores [...] onde ficam todos os fornecedapes Gradiente, Sony,
Panasonic [...] tem o mundo telefonia e informatichrepresentados todos
fornecedores da area de telefonia moével e fixamag®mo todos os
fornecedores de informatica tanto em termos de paqentos de
computadores, como de acessorios, como de impassdgor] mundo de
linha branca que sdo todas as geladeiras, as Bas@&rastemp, Dako, que
sdo fornecedores das Casas Bahia. [...] tem al@remindos moveis que sao
vérios fornecedores e o principal deles é a prdpaidira que tem uma linha
de moveis bastante ampla. Ai tem o0 que a genteald@ntinha leve que é
brinquedos, ferramentas, eletro portateis, sdmiaax menores. O conjunto
de todos esses mundos fazem a base da loja, paggile ali € uma loja,
ndo é sé um projeto para vocé fazer divulgacdo alnenCasas Bahia.
Aquilo ali € uma loja, vocé vai la e vocé comprapeé vende produtos.

Figura 8.9Lay-outdo espaco fisico do evento Super Casas Bahia efhrzDBavilhdo

de Exposicoes do Parque Anhembi na cidade de S40.Pa
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Figura 8.9 Lay-outdo evento no ano de 2007.
Fonte: (?)

Segundo o Institutdresearch Internationa{2007), “Super Casas Bahia ja parte da
programacao das familias no calendario de Nataléd&gdo de 2006 recebeu nota 9,23 na
avaliacdo geral do evento. Dos pesquisados, 97%va@m as atracdes apresentadas,
também 97% dos pesquisados sentiram-se atraidoe@ar. O estacionamento recebeu 330
mil veiculos, mais de 400 mil pessoas utilizaratnmansporte gratuito e 450 mil pessoas se
divertiram gratuitamente. Foram servidos 150 miéigdes, 130 mil refrigerantes, 30 mil
litros de agua e 12 mihilk-shakesQuanto ao perfil dos visitantes, o publico feminifit%
foi quem decidiu a compra, a idade média do publicale 35 anos e 94% dos visitantes

foram ao evento em grupos de pelo menos 3 pegf#siilnos e ou afilhados e 46% esposo
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(a), noivo(a) ou namorado(a), confirmando ser uengy que mobiliza a familia. No que se
refere-se a classe social dos visitantes, 47%merte classe social B, 38% a classe social C,

10% da classe social A e 5% da classe social D.

Qual o futuro tracado para o evento? Pergunta feila autora durante entrevistas com
a Gerente de Comunicacéo da Casas Bahia e Didddezral do Banco de Eventos, Maitaini

e Galasso(2008):

O Anhembi estid renovado até 2012, agora vamos fazezunido de
avaliacdo de 2007 para comecar o planejamento @& 20] O evento foi
muito bom, conseguimos estabelecer por exemploanpetro de
comunicacao dentro do evento que deu uma identidiadena uniformidade
muito maior para o evento [..] no qual as CasasaBaarece de uma forma
muito clara. Quando vocé lida com tantas marcaitaptes e fortes como
Philips, Brastemp, € muito dificil vocé ndo entmama feira, de repente nédo
se sentir perdido [...] Esse ano a gente consegstabelecer uma
comunicagao visual no qual a Super Casas Bahia@paacima de tudo
porque era a base daquele evento. A gente tem safialgigante [...] que é
conseguir superar [...] Entdo, vocé vé que a gented anos pela frente de
bastante trabalho e a partir dai temos mais cpesastrabalhar.

5.4 Pesquisa de Campo

Com o intuito de detectar as percepc¢des do visitemin relacdo ao evento Super Casas
Bahia e a promotora do evento, a empresa Casas,Baformacbes coletadas nas duas
ltimas edi¢Bes do evento nos anos de 2007 e #@8n cruzadas e apresentadas em forma
de tabelas, graficos e dados na horizontal. Dasoqes perguntas presentes em ambos
questionarios, aqui sdo apresentadas o cruzamemioncb destas perguntas, que séo: 1 — E a
primeira vez que visita o evento Super Casas BaRBia?Por que esta visitando o evento este
ano?; 3 — Sente-se feliz em visitar o evento?Vbeé é cliente das Casas Bahia?; 5 - Vocé

acredita na marca Casas Bahia? A pesquisa de o@pli&ada em 08 de dezembro de 2007,
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entorno do espaco fisico do Pavilhdo de ExposigéeBarque Anhembi e no bairro da Barra
Funda no ponto de saida dos 6nibus de transpoateitgr até o evento, contou com a

participacéo de setenta e dois (72) respondentemt® a pesquisa de opinido aplicada no dia
09 de dezembro de 2008, responderam ao questiatg@@(12) visitantes da sexta edi¢do da

Super Casas Bahia que se encontravam no estaciotoagnatuito do evento.

1 - E a primeira vez que visita o evento Super €8sdia ?

Sé&o 56,9% dos respondentes da pesquisa do arm@dedlie disseram ser a primeira
vez que visitavam o evento, jA 43,1% responderamvigtado o evento em edicdes
anteriores. No ano de 2008, responderam que \agitay evento pela primeira vez 33,3% e
66,7%, responderam ter visitado o evento em edigassadas. Nota-se que no ano de 2008
comparado com o ano de 2007, houve um crescimen&8@% no niumero de pessoas que
visitaram o evento e que ja estiveram presentesdégdes anteriores da Super Casas Bahia.

Tabela 2 Apresenta o cruzamento dos dados regereatiitados das respostas para a
pergunta: E a primeira vez que visita 0 evento Bupasas Bahia? Aplicadas durante

pesquisas de campo realizadas nos anos de 20@B@2@uinta e sexta edicdo do evento.

2007 2008
SIM 41 56,9% 4 33,3%
NAO 31 43,1% 8 66,7%

Fonte: autora (2009)

Gréfico 1 Porcentagens das respostas para a pe&rdtm primeira vez que visita o
evento Super Casas Bahia? Referentes cruzamentiaslde da pesquisa de campo realizadas

nos anos de 2007 e 2008 na quinta e sexta edicéwoetito.
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2 - Por que esta visitando o evento este ano?

Comprar e assistshowcorrespondeu 48,6% da intengcédo de visitar o evemtano de
2007, no mesmo ano, 44,4% alegaram ter interessasgar o evento para passear; 15,3%
visitaram o evento para conhecé-lo; 1,4 %, ver demles e lancamentos; interessados em
precos 1,4% representam o numero dos entrevistados que visitaram o evento para
usufruir do sal&o de beleza, corresponde a 1,4%edpondentes. No ano de 2008, comprar
e assistishowforam os motivos que levaram 25,0% dos entrevistaduisitar o evento, ja
75,0% visitaram 0 evento para passear e mais 25&f@@m até o evento para conhecé-lo.
Comparando o ano de 2008, com o0 ano de 2007, messeue 0 niumero de pessoas que
escolherem o evento como um espago para passeixentau em 30,6%. E 0s curiosos em
conhecer o evento aumentaram em 9,7%.

Tabela 3 Apresenta o cruzamento dos dados regeresatiitados das respostas para a
pergunta: Por que esta visitando o evento este Apb@adas durante pesquisas de campo

realizadas nos anos de 2007 e 2008 na quinta & agixgio do evento.
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2007 2008

Comprar e assistir show 35 18,6% 3 P5,0%
Passear 32 44,4% 9 75,0%
Conhecer o evento 11 15,3% 3 25,0%
Novidades, langamentos. 1 1,4% - -
Precos 1 1,4% - -
Saléo de beleza 1 1,4% - -
Comprar - - 7 58,3%

Fonte:autora (2009)

Grafico 2 Porcentagens: Por que esta visitandaenteweste anoCruzamentos de dados

das pesquisas realizadas nos anos de 2007 e 200étee sexta edicdo do evento.
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Fonte: autora (2009)

3 - Sente-se feliz em visitar o evento?
No ano 2007, na quinta edicdo da Super Casas ,B2hi2% sentiram-se felizes por

visitar o evento e 2, 8% responderam nao se senfegbzes. Na sexta edicdo do evento no
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ano de 2008, 100% dos respondentes disseram sestrdelizes em visitar o evento. A
pergunta refere-se aos sentimentos despertadopesasas que vivenciaram experiéncias
junto as atracdes e acdes proporcionadas durdrdesgvento.

Tabela 4 Apresenta o cruzamento dos dados rederestlltados das respostas para a
pergunta: Sente-se feliz em visitar o evento? Apks durante pesquisas de campo realizadas

nos anos de 2007 e 2008 na quinta e sexta edicéwoetito.

2007 2008
SIM 70 97,2% 12 | 100,0%
NAO 2 2.,8% - -

Fonte: autora (2009)

Grafico 3 Porcentagens: Sente-se feliz em visitavento? Cruzamentos de dados das

pesquisas realizadas nos anos de 2007 e 2008mta gusexta edicdo do evento.
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Dos entrevistados em 2007 durante o evento SupsasCBahia, 88,9% dizem ser

clientes das Casas Bahia e 11,1% n&o. No even2®@® dos entrevistados, 91,7% alegam

serem clientes das Casas Bahia, contra 8,3% gemdido serem clientes da rede.

Tabela 5 Apresenta o cruzamento dos dados rederestlltados das respostas para a

pergunta: Vocé é cliente das Casas Bahia? Aplicddemte pesquisas de campo realizadas

nos anos de 2007 e 2008 na quinta e sexta edicéwoetito.

2007 2008
SIM 64 88,9% 11 91,7%
NAO 8 11,1% 1 8,3%

Fonte: autora (2009)

Gréfico 4 Porcentagens: Vocé é cliente das CashtaB Cruzamentos de dados das

pesquisas realizadas nos anos de 2007 e 2008mta gugexta edicdo do evento.
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5 - Vocé acredita na marca Casas Bahia?

Na quinta edicdo da Super Casas Bahia, no an@@#& Bs que responderam acreditar
na marca sao 97,2% dos entrevistados e, 2,8 dosnesntes dizem ndo acreditar na marca
Casas Bahia. Em 2008, durante a sexta edicdo duoevE)0% responderam acreditar na
marca na Casas Bahia. A pergunta refere-se solreedibilidade da marca junto ao
consumidor.

Tabela 6 Apresenta o cruzamento dos dados rederestlltados das respostas para a
pergunta: Vocé acredita na marca Casas Bahia? afaléc durante pesquisas de campo

realizadas nos anos de 2007 e 2008 na quinta & egixfio do evento.

2007 2008
SIM 70 97,2% 12 100,0%
NAO 2 2,8% - -

Fonte: autora (2009)

Gréfico 5 Porcentagens: Vocé acredita ha marcasCRahia? Cruzamentos de dados

das pesquisas realizadas nos anos de 2007 e 200étee sexta edicdo do evento.
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5.4.1 Pesquisa 2007

A pesquisa de opinido realizada nas mediacOess@ace fisico do Pavilhdo de
Exposi¢cdes do Parque Anhembi e no bairro da Barmal& no ponto de saida dos 6nibus de
transporte gratuito até o evento, no dia 08 derdbee de 2007 e contou com a participacao
de setenta e dois (72) respondentes. Dados apadesném percentagens e m forma de
tabelas e topicos.

Tabela 7 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Lodaésiguisa?

t. cit. | Freq.
Local Q a

Terminal Barra Funda 54 | 75,0%

Anhembi 13 | 18,1%
Nao resposta 51| 6,9%
TOTAL OBS. 72 | 100%

Fonte: autora (2009)

Tabela 8 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Sexo?

t. cit. | Freq.

Sexo Q a
Feminino 59 |81,9%
Masculino 13 [ 18,1%
TOTAL OBS. 72 | 100%

Fonte: autora (2009)

Tabela 9 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: FadxaEt
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Faixa Etaria Qt.cit. | Freq.
26 a 30 anos 14 (19,4%
18 a 21 anos 13 (18,1%
22 a 25 anos 11 (15,3%
31 a 35 anos 10 [13,9%
36 a 40 anos 9 112,5%
41 a 45 anos 6 8,3%
Acima de 50 anos 5 6,9%
46 a 50 anos 4 5,6%
TOTAL OBS. 72 100%

Fonte: autora (2009)

1 - Profissdo/Funcéao :

Dona de CASA/DO0 |A5........cccciiiiiiiiiitcmmmee et 12 16,7%
Auxiliar / Assistente administrativo / Assistentn@bil ...............cccccceiiiiiiinnn. 6 3%

AV /=T g0 [T o o] ¢ €= ) PSR PPPPPPPRRPRRR 6 8,3%
DiariSta / DOMESHICA ......eevieeiiiiiiiieeemmmee et e e 5 6,9%
Operador(a) de Telemarketing..........cooeeeeeeiieeiiiiiiae e 5 6,9%

PrOfESSOI(Q) ... iiieeeeeeeiet e 4 5,6%
Auxiliar de almoxarifado / escritorio / producaeendas ............ccceeeeeevvvvveveeinnnnnns 4 %,6
AUXIlAr de lIMPEZA ....ueeiii e 3 4,2%
BaADA ... e ——————————— 3 4,2%
ESTUAANTE ...ttt e e e e e e e 3 4,2%
COSTUIBITA ...ttt e e e ettt e e e e e e e eensbnb b e neeeeees 2 2,8%
Operador(a) de MAQUINGAS...........ccoeeeees o e eeesseannsssaseeeaaaeaaseeseeessenenneeees 2 2,8%

Atendente / RECEPCIONISTA ......cceeeiiiiiii e e e e e ee e 2 2,8%



Y11= TSR
AGENLE A€ SAUME......cci i ————————

ANAlIStA A€ CODIANGA. ... .. .uuuiiiiiiiieet ettt e e e e e e e e e e mnnnne e e eas

Analista de informacdes

F (= gL (oY a1 (=0 (=N oo - g - U
BalCONISTA ...ttt et
=] 0] o F= o (1] = ST
ChHETE U8 SEION ..ttt ettt e e e re e e e e e e e e s enne
(0] 4[] (ol T- T - SO SUSRRPPPRR
DESEMPIEGATA .. .coe et ——————————
ENCANAAON ...
T 1 (o ) PSSR
(@ 11 {1 01 To%= R SSPTRPRRR

Supervisora de atendimento

Tabela 10 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Eslcola?

Escolaridade Qtcit | Freq.
Ensino Médio Completo 40 | 55,6%
Superior Completo 9 |12,5%
12a 92 série completa 71 9,7%
12a 92 série incompleta 6 | 83%
Superior Incompleto 6 | 8,3%
Ensino Médio Incompleto 4 | 5,6%
TOTAL OBS. 72 100%

Fonte: autora (2009)
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2 - Onde mora:

(O = 1] (o1 1 [ { o - 1S 4 5,6%
PEOIUS .. 4 5,6%
BraSulAndial...........uuuiiiiiiiiiiiiiiie e 3 4,2%
(08 111 = LT TP PRRPPPPPPPPRRIS 3 4,2%
B T = o U T I 3 4,2%
SANTO EAUAITO ...coooiiiiiiiiii i et e e e e e e e e eee e 3 4,2%
BULBINTAL. ... e e 2 2,8%
FreguesSia d0 O ......coovieeeeeee et e ete e e eneeaeetesteetesnennntesaesreenes 2 2,8%
GUAIBINASES ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e s s e e e e e e e eeeas 2 2,8%
S F= 100 01T 1 0] o - RSP 2 2,8%
BelA VISTA ... 1 1,4%
CaAMPO LIMPO ittt 11 e e e ettt ettt a e e e e e e e e aaaaaaeeeaaaaaens 1 1,4%
(@21 o = Lo J = L= (o] o [o 1 1 1,4%
CASA VU ...ttt ettt ettt e e e e e e e e e et r e e e e as 1 1,4%
CBNIIO .. e 1 1,4%
DI F=To (=T o= PP PRSP PPPPPRRPP 1 1,4%
EMDU d8S AMES... .o rmmmem e e e e 1 1,4%
Ferraz de VAsCONCEIOS ..........cuuviiiiieicemre ettt 1 1,4%
FranCiSCO MOTALO .......ccceiiiiiiiiiiie e e e e 1 1,4%
GUATUINOS ... ettt e e e e e e e e 1 1,4%

10 01110 IR 1 1,4%
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11T =T [0 1 PSR PPPPPPPPRPPRR 1 1,4%
[ERIM PAUIISTA ....eeviiiiiiiiiiii et e e e e e 1 1,4%
162 T 01T PSR PPPPPPUPPPPRTN 1 1,4%
1Yo [N [T > RO PP UPPPTPP 1 1,4%
JADAGUANA ... ———————————— 1 1,4%
N [0 B @< o 1 (= = T4 o PSSR 1 1,4%
[0 BN - T To = To [T 1 (o PSR PPPPPPPRRPRRR 1 1,4%
N Lo B = = 1 PP P PR R PP 1 1,4%
N [0 B = 10 1] = PSR PPPPPPPPRRRRN 1 1,4%
O [0 TR = o PP RPPPP 1 1,4%
Jd. ReCOrd - TADOAO........uuuiiiiiiiiiiiii e 1 1,4%
Jd. Santa EMIlIa.......cccoiiiiiiiiiiiiet e 1 1,4%
[0 IS Y: (o BN o =T [ o PSP UPPPPPRRPPRRR 1 1,4%
JA. SA0 SAVEIIO ..eeeieiiiiiiiiie et 1 1,4%
Jd. VEIOSO - OSASCO ...uuuiiiiiiieieiee ettt e e e e e e e e e ee e e e e eees 1 1,4%
1Y (oo Lo PP 1 1,4%
NOVA CACNOBINNNG ....evviiiiiiiiiiiie e 1 1,4%
(108 o - T 1 1,4%
o TS Y= T T o 1 411V [0 1 1 1,4%
o IS Y= (oY o=t o[ (ST |V = 10 - U UUP 1 1,4%
QUITAUVA - OSASCO.....ccieeeieiiiiieeeeiets cmmmmmm e e e e e e e e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e aaaaeaaaaaaaaaes 1 1,4%

R o N €] =1 (o [T 1 1,4%
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RIO PEOUENO ... ettt e e e e e e e e e e et ee e eeeneeeeeeeenenne 1 1,4%
Y2 1] =1 0 = PP 1 1,4%
=11 (oA g Lo [ 1= TSSO PURPPPRR 1 1,4%
SEO MALEUS ...ttt e et e et ettt ettt eea e e e e e e e aaaas 1 1,4%
Y= Lo 1 1Y 1T L= S 1 1,4%
SUMAIEZINNO ... e e e e e e e e e e e e e eeeeeebbennnneeesesennnnns 1 1,4%
oYU 221 [0 R TP PP PRUPTPPPRRRPTUPPPPPIN 1 1,4%
VI8 FOMMOSE ...t st ettt e e e e e et e e e e e e e e e e e 1 1,4%
Vila Galvao - GUAIUINOS .........coiiiiiiiiit ettt e e e e e e 1 1,4%
VA GUATANT ...ttt e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeesnnnees 1 1,4%
AV =T = PRSP 1 1,4%

Tabela 11 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Eneeipasi vez que visita o evento

Super Casas Bahia?

E a la.vez ? Qt cit. | Freq.

Sim 41 5%6,9%
N&o 31 43,1%
TOTAI ORS 72 100%

Fonte: autora (2009)

3 - Quantas edi¢fes do evento ja visitou? (BASEH =31
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DESAE 8 INAUGUIAGED ......cevveiiiieeeeee s ettt ettt e e e e e e e e e e e e e s s s s s nnneeeeeeeeeas 3 9,7%
A VBZES ... e e e e e e e e r e 2 6,5%
B VB ZBS ittt e et e et et e e et tennn— e aeenraa s 1 3,2%

4 - Lembra os anos? ( BASE =31)

2000 ... —————— ettt e et ettt e et e e et h i aa e e e e enrna e eaas 17 54,8%
200 e ——————— ettt e et e et t e e et e e bnnn e e e e eeran e aeas 6 21,4%
2007 e ————— ettt e et e e e e e e n s 4 14,3%
INEO IESPOSEA ...ciiiiiiiiiiiiiiiiiii e s ettt bbb e s e e e e e e e e e e e eeaeeeeeeeananeeeeeessnnnnes 3 10,7%
200 . —————— ettt e et e et e e et e e bnn e e e e eeaan s 1 3,6%

L1 L Lo PP 9 29,0%
SRNOWS .. 6 19,4%
D] 1= PP UPPRTP 4 12,9%
(07011 0] o] = LS TSP URUPPPPTSRPUPPPPIN 2 6,5%
Bricadeiras de DICICIEIAS ..........ccuvviiieeeece e 1 3,2%
V=T £ PP PP S PPPPPPRRPR 1 3,2%
PAUINAGEO ....eveieeeeieiiie e 1 3,2%
o = To3= Lo 1 1 3,2%
Y o)V A0 [0 13 o= £=T0] g =T = o 1S 1 3,2%

Praga de alimentacCao. ............oooiiiiiemmeeemr e 1 3,2%



TUO - CINEMA 3D ..ot e e e e e 1
o (=To o T PO 1
TUO, O SNOW .. 1
Variedade de ProdULOS ..........uuuueuuieeereeeirrr e e e e s 1
AeNdimento NA 0Ja. ...coooeee e ————— 1

6 - Por que esta visitando o evento este ano? (BABE

Comprar € aSSIStI SNOW..........uuiiiii s e e 35
PASSEAN ... e 32
CONNECEI 0 BVENTO ..ot eee e e e s 11
Novidades, [anNGamMENTOS. .......coviiiiiiii e 1
P COS .t 1
Sala0 de DeIEZA ....eueei 1

7 - Vocé esta acompanhado de quem? ( BASE =72)

FaMITIA .. e e e e 49
101 o o P 14
A\E=T g T ] =T [ PP RRPPRPPN 7
SOZINNO ...t ettt e e e e e e 3
FIINO e 2
1Y =g T [ PP PTP PP 1
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48,6%

44,4%

15,3%

1,4%

1,4%

1,4%

68,1%

19,4%

9,7%

4,2%

2,8%

1,4%
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8 - O que tem mais vontade de ver neste evento?

Shows / Diverséo / Entretenimento./ Passear / 0eatr.............cccoevvvvvvivnnnnnnn. 30 %0,
JLIEE Lo o PSSRSO 9 12,5%
N0 1Yo F= To [T 6 8,3%
=3 1 (0] ] (010 TP PSP PP PPPPPRTPP 5 6,9%
Conhecer /Conhecer o local/Conhecer tUdo ......ccceeoiiiiiiiiiiiiiiiieeeeecee 4.. 5,6%
RV £z L[S0 F=To =2 3 4,2%
(O] U] = PP PR RSP PPPPPPPPP 2 2,8%
Curiosidade SODIe 0 EVENTO. .......uuuuuuuiieeeeeieiiit e aeeeeee e 2 2,8%
BICICIEIAS ...ttt e e e e e e e e eeaaaaee 1 1,4%
BOM PrECO. .eeiiiii o e 1 1,4%
COISAS PAIA CASA. ...eeeeeeeeeieirirtnnnnn s s s a s s s e e e e e e e aeaaeeeeeesssssbnnnnnsssssssnnnnns 1 1,4%
COIChE0 € MOIA ... e 1 1,4%
LO70] 101 o] =1 SH PP UPPTT 1 1,4%
Comprar eletrOdOMESLICO. .........uuuereeees e eeeeeeeeereeeeeaeeeeeeaa e s s e s sannnnneeeeeees 1 1,4%
DI=ToTo] = Tor=To e [N V=1 - | 1 1,4%
IMIOVEIS ...ttt ettt et e e e e e e e e bbb n e e 1 1,4%
Parte d€ MOVEIS. ...cciiiiiiiiiiieiee e e ettt e e e e e e e e aaaeeaeae e e s sasnneeeeeeaeeeeas 1 1,4%
Praca de alimentaCao ..............uuuuuuumimmmmmmme e eeeeee e e e e e aaeeneeaeeaaes 1 1,4%
PreCo DAIXO. cooveeeeeeeeeee e ————————— 1 1,4%
PIOMOGED ...ttt e e 1 1,4%

SY=TSIST= Lol e [ ¢ 4 F= TS ET= T 1= 1 o[ 1 1,4%
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0] - TR 1 1,4%
RV /= = e [T ot o] = Vo= Lo TR 1 1,4%
Ver 0 Papal NOCI ... e e e eeeeeeeaeaee 1 1,4%

Tabela 12 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Qusptie usou para chegar ao

evento?

t. cit. | Freq.
Que transporte Q €d

Onibus gratuito 68 [94,4%

Nao resposta 2 |2,8%
Carro 2 | 2,8%
TOTAL OBS. 72 |100%

Fonte: autora (2009)

Tabela 13 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Sefeézsem visitar o evento?

Sente feliz 7 |t cit- | Fred.

Sim 70 | 97,.2%
N&o 2 2,8%

Nao resposta 0 0,0%

TOTAL OBS. 72 |100%

Fonte: autora (2009)

9 - Por qué?
AN F= Lo I =15 010 1 = U U 18 25,0%

Passear /Passeio diferente /Coisa diferente/ Afgoedte ............ccccoeeeeeeeeennnn. 14 1%%,4
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Encontrar novidades/Muitas novidades/Ver as nowddad.................cccooeeiiinnee 6 8,3%
CUNOSIAAUE ...ttt e bbb e et e e e e e e e e e e e e e e e s srnne e e e e aaaaeeas 2 2,8%
ReUNIE0 de famili@.........uueiiiiiiiiiiiie e 2 2,8%
12 vez e porque ouviu bem do evento. .......ccooeeriiiiiiiiiiii s 1 1,4%
AlEQria dAS ACOES ...uuuuuiii i i e e e e e eee e e et cmmmmm s e e e e e e e e e e e e e e e e e ea e ————————— 1 1,4%
Conhecer as NOVIdades € PASSEAL. ........ e srnaseeeeeeeeeeeeereeeeeserssmnnnnmnnnnes L 1,4%
CONENTIE SEIMPIE ..ttt e e e e e et e e e e et e e e e e e et aaaaeeeeeeennnnns 1 1,4%
Criancas pedindo 0 ano tOdO PAra Vir. .....ccccccceeeeeeeeieeeeeeiiiiiinne e e e e e eeeeas 1 1,4%
DISraGA0, LAZEN ...ttt 1 1,4%
DAY= £7= Lo PSR PPPPPPPPUPRRR 1 1,4%
DIVEITIMENTO ...ttt e e e e e e e e e s bbb e e e eees 1 1,4%
Espetaculos, entretenimeENtO ............... e e e e e e e e e e e e e s e e e eeaeeesens 1 1,4%
= od 11T =T = PR SSSUPPP 1 1,4%
(TS of o 1 I | PP 1 1,4%
€011 (o ] F TP 1 1,4%
Gostou muito da outra €dICAD. .........uvuveiieeeeieee e 1 1,4%
2 V4 ] PSR 1 1,4%
OuVi dIizer QUE € 18QAL. ... .uuviieiiiiiiiiie e 1 1,4%
Para CONNECET .....uuiiiiiiiiiiiieee et 1 1,4%
Para VEI O SNOW .....uuiiiiiiiiiiiiiiiiii i sttt e e e e e s 1 1,4%
PaSSEI0, AIVEISEOD. ....cceviiieiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e e e e eeeaaeeaeeeees 1 1,4%

Passear € asSSiSHIr SNOWS. .....c.uiie e 1 1,4%
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Passear e conhecer coisas diferentes. ... oeeeeeeeeieieeeeeiiiiiiiiiinnnnnneeeee 1 1,4%
PASSEI0 GratUIT0. ..uuuueeieeie e e e e e e eee e et ettt e e s s e e e e e eeeeeaaeeeesseeeeneeeeeennnnnnes 1 1,4%
Pela felicidade da esposa qUe QUEr Qastar. ..cccoo...coeevviiiiiiiiiiiiiaeeeeeeeeeeeaeeeean. 1 1,4%
Pela felicidade do filNO ........oooeiiiiiii e 1 1,4%
Porque tudo € DONITO. .......oiiiiie e e a e e e 1 1,4%
Primeira vez para ver as NOVIdades. .......cccccceeiiiiiiiiiiiiiiieei e 1 1,4%
Y= [ e F= W (01 = PP 1 1,4%
Se sente bem No evento € andar............ooooveeeiiiiieiiiiiiii e 1 1,4%
Sonho da filna CONNECET. .......eveiiieeee e 1 1,4%
Variedade de AtraGOES. .........oooii i oo e e e e e e e e e e e s e e e e e e e e s aanne 1 1,4%
VISITAN O BVENTO ... uuuiiiiiiiiiiiiee e ettt e e e e e e e e eeeeese bbb e eeeeees 1 1,4%

Tabela 14 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Voaénée das Casas Bahia?

L i Freq.
E cliente Qt. cit. €a

Sim 64 88,9%
Nao 8 11,1%
N&o resposta 0 0,0%

TOTALOBS. | 72 100%

Fonte: autora (2009)

10 — Resposta: SIM, Ha quanto tempo/anos é clignte
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B ANOS ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e 6 9,5%
L ANO oo 5 7,9%
A ANOS ...t e e e ren 5 7,9%
S T= 1111 TP 4 6,3%
S ANOS ... e aa e 3 4,8%
HA MaiS d€ 10 ANO0S. ......uviiiiiieiiiiiie et ae e e e e 3 4,8%
L0 ANOS e 2 3,2%
IS ANOS ... 2 3,2%
20 BN0OS ... e e e e 2 3,2%
INBO FESPOSEA ....ceiiiiiiiiiiiiiiiiii s s ettt et a e e e e e e e e e e e eaaeeeeeeennaneeeeeessnsnnes 2 3,2%
I8 ANOS ... 1 1,6%
25 AN0OS ... e a e e e e e e e eeees 1 1,6%
B IMESES ..ottt ettt s 1 1,6%
DT Lo K (o] - PR 1 1,6%
Desde a loja CelSO GarCia...........oovieiiiiiiiiiiiiiiiiiee e eeeaaeeeeees 1 1,6%
Faz tempo qUE NAO COMPIA. ....iiiiiiiiii s cmeeees e e e eetiis e e e e aeatia e e e e eesresaenaeees 1 1,6%
H& @lgUNS @N0OS ALIAS. ....uuiiiiie e o ettt s s s e e e e e e e e e e e e eaaaeeneaaaeeeens 1 1,6%

Tabela 15 Pesquisa de Campo 2007, pergunta:Voeéitcna marca Casas Bahia ?

) t. cit. | Freq.
Acredita na marca ? Q .

Sim 70 | 97,2%
N&o 2 | 2,8%
TOTAL OBS. 72 | 100%

Fonte: autora (2009)
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Tabela 16 Pesquisa de Campo 2007, pergunta: Quaggas no ano faz compras nas

Casas Bahia?

t. cit. Freq.
Quantas vezes faz compras Q q
2 vezes 19 | 26,4%
1 vez 16 | 22,2%
Nao resposta 12 | 16,7%
3 vezes 11 | 15,3%
5 vezes ou mais 11 | 15,3%
4 vezes 3 4,2%
TOTAL OBS. 72 100%

Fonte: autora (2009)

11 - Por qué ? (RM — Base=72)

Confiabilidade / Confianga / Confianga no nomedm¢ de confiangca/Porque tem nome/Tem

um grande nome no mercado / Credibilidade.....cccccoeevveviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee, 22 0,68%
Facilidade de compra/ Facilidade de crediariQ............covvvviiiiiieeeneeeeenennn. 7.1 23,6%

Por causa da qualidade dos produtos / Porque éndgualidade /

Qualidade doS ProduULOS ........cccoviiiiieiieee e er e 15 20,8%
LI 0 (o7 T LT P TP PPPPPPPPP 8 11,1%
FaCHIAAE ... et e e e 6 8,3%
Satisfacdo / Gosta das Casas Bahia ..........ccccoevvvviiiiiiciiii e 4 5,6%
Prego / Pregos DAratos............oooiocommmmee ettt 2 2,8%
Adéquam as necessidades da maior ClasSe. ..cccceueerivvveveeeiiiiiiiiiiiee e 1. 1,4%
Atende expectativas de COMPIaS........coeiieeeeeeeeuuiiiiiaieeeeeeeeeeeeeeeeeeeerennen———— 1 1,4%
ALENAIMENTO. ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 1 1,4%

570 Y= 1 1,4%
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Consegue atender o publico de baixa renda.......ccc..uuvcieeeiieeeiiiiiiiiiiieieeiins 1. 1,4%
DediCaCan A0S ClIENTES.......ccii i i i eeeeeeeee e e e e e aee e e e e e 1 1,4%
EMPIESA O ..ot ee e e e e e eeaeaeaee 1 1,4%
Facilidade no pagamento sem juros ap0s VENCIMEeNO...............oeeeeeevnnvvnnnnnn 1 1,4%
(CT- 1= o 1= PP TPPPPRPPTPPPR 1 1,4%
INteligénCia dO dONO. .....ueeiiiie e 1 1,4%
JUIOS DAIXOS ...ttt e e ettt 1 1,4%
Mais ou menos (trabalha Na loja) .........cocceeeeeei e 1 1,4%
IMOVEIS FTAQEIS. ...uuviiiiiiiiiiiiiieiiiee ettt et e et e e e e e e e e e e e e e e e s sanneeaeeeaeeeeas 1 1,4%
IMUITOS CHIENTES. ..ottt e e e e e e e e e e e e e eeeeeneeeeeeesnenee 1 1,4%
A\ E=To T oTo] o1 F= =T o 1N a1 o 18 1= 1 o TS 1 1,4%
Prestacdes de acordo com as necessidades............ucieiiiniieeeeiiiiieeeieiiiiiennes 1 1,4%
SEQUIO JESEMPIEYO ...uiiiiiieeeeeieeeeeee e e+ 22ttt ett bbbt a e e e e e e e e e e eaaaaaaeaaaaens 1 1,4%
Tio Bahia € DO@ PESSOQ@. ..uuuvuuiiiiiiie e e et s s s e e e e e e e e e e e e e e eeeeesseennneeeeenes 1 1,4%
10 o o PRSPPI 1 1,4%

5.4.2 Pesquisa 2008

Pesquisa realizada durante a saida dos visitdatesxta edicdo da Super Casas Bahia,
no dia 09 de dezembro de 2008, que seguiam atéagtmdveis parados no estacionamento
gratuito do evento Doze (12) pessoas responderaquestionario. Dados apresentados em
porcentagens em forma de tabelas e tépicos.

Tabela 17 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Ladaésquisa?



.cit. | Freaq.

Local o a
Anhembi 12 | 100%
TOTAL OBS. 12 | 100%

Fonte: autora (2009)

Tabela 18 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Sexo?

.cit. | Freq.
Sexo @ q
Feminino 9 | 75,0%
Masculino 3 | 25,0%
TOTAL OBS. 12 | 100%

Fonte: autora (2009)

Tabela 19 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Feaxia®™

Faixa Etaria Q.cit. | Freq
31a35anos 3 | 25,0%
36 a 40 anos 3 | 25,0%
41 a 45 anos 3 | 25,0%
26 a 30 anos 2 | 16,7%
46 a 50 anos 1 8,3%
TOTAL OBS. 12 | 100%

Fonte: autora (2009)

1 - Profissao/Funcéo:

124
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Do 1 T PSSP 1 8,3%
Gerente de DANCO. ....uuiiiiiiiiiiiiiie e 1 8,3%
GEreNte dE COMPIAS. ..uuuuuuuuiiiee e e e e e e eocceame e eeeeetn s s s e e e e e e eeaeeaeeeeeeesssrnnnnneesssnnes 1 8,3%
AV =0 > PR 1 8,3%
AV T Te g0 T=T 0 0] o] (=1 7= L[ J 1 8,3%
0] (2110 ] - PR RSSTPPP 1 8,3%
Promotor de VENAS ..........coooiiiiiiiiiiicceeemnieie et 1 8,3%
S T=Tol 1] - U - TP PTPPPPPPPPPR 1 8,3%

Tabela 20 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Eisicala?

.Cit. | Freq.
Escolaridade @ a

Superior Completo 11 {91, 7%
Superior Incompleto 1| 83%
TOTAL OBS. 12 | 100%

Fonte: autora (2009)

2 - Onde mora:

CASA VU ...ttt ettt e et e e e e e e e et as 2 16,7%
SANTANG ..eeiiiiiii e 2 16,7%
Barra FUNGA .........oeieiiiiiiieeee e 1 8,3%
1] L= U g T = TR 1 8,3%
JADAGUATA ... —————————— 1 8,3%

oY= 0] £ W O <Tof 1 - NPT 1 8,3%
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ST T (oA g Lo [ 1= TSSO URRPPPRR 1 8,3%
LI 0> o 1= S 1 8,3%
AV 1 E= WA = T = U g b PSP UPPPPPPRPPRRR 1 8,3%
VA PIUAENTE ...t ettt e e e e e e e e e e e et eeeeeeeeeeeeeennnees 1 8,3%

Tabela 21 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Eneipaivez que visita o evento Super

Casas Bahia?

Ealavez ? Qt.cit. | Freq.

N&o 8 | 66,7%
Sim 4 | 33,3%
TOTAL OBS. 12 | 100%

Fonte: autora (2009)

3 - Quantas edi¢bes do evento ja visitou? (BASE = 8

B VB Z S it ettt aaaena et raaaaa 4 50,0%
V<Y A=Y ST 3 37,5%
LIRS <= 1 12,5%

4 - Lembra os anos? (BASE = 8)

2007 € 2008 ....ooiiiiiiiiiii 3 37,5%
2006, 2007 € 2008 .......coiiiiiiiiiiiii it mmmmmn 2 25,0%
2003,2007 € 2008 .......uoiiiiiiiieeiii it mmmmmn e 1 12,5%
2004, 2005, 2006, 2007 € 2008 .............mmmmmmmeeeennnienseee e eeerieiri i ———— 1 12,5%

2005, 2007,2008 .......ccooiiiiiiiiiiiiiii e 1 12,5%
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5 - O que mais gostou nos eventos passados? (FABEB: 8)
Decoracao e Entretenimento.

O lazer, a decoracao, os shows.

Shows e Espaco de lazer

Shows, decoracéo.

Stands de venda.

Promocdes e Decoracéo de Natal.

Decoracao, Espaco de lazer e shows.

Decoracao dos pontos de lazer e de compra. Do teomdimevento.

6 - Por que esta visitando o evento este ano ? [BAB2 )

PASSEBAN ...t 9 75,0%
COMPIAT .. ettt e e et ettt e e e e e e etba e e enaeeneeesnnn e eaaenes 7 58,3%
Comprar € aSSIStI SNOW..........uuuiiiii i a e 3 25,0%
CONNECEI 0 BVEINTO ....eeiiiiiiiiiieii ettt e s emnnee e 3 25,0%

7 - Vocé esta acompanhado de quem? ( BASE =12)

Y 01 o o PSPPSR 4 33,3%
A\E=T g T ] =T [ PP RRPPRPPN 3 25,0%
FaMITIA .. e e e e 2 16,7%
1Y =g T [ PO SO TP PR 1 8,3%



128

AN E= Lo R =2 0L [0 = U TR 1 8,3%

8 - O que mais gostou de ver neste evento? Neigi@oede 2008:

Promocdes e decoragao.

Dos pontos de vendas.

Da variedade de op¢des de compra e lazer.

O tema meio ambiente, 0 espaco sobre o tema.

O espaco meio ambiente, espaco de beleza.

Dos espacos de lazer.

Decoracao de Natal e o tamanho do evento.

Showse decoracgao de Natal

Standsde carro e sons.

Espacos de gastronomia, Espaco de beleza, Espageid@ambiente.
Da variedade de espacos de lazer e 0 espaco meierden

Espaco de beleza e meio ambiente. Decoracéao.

Tabela 22 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Qusptde usou para chegar ao

evento?

.Cit. | Freq.
Que transporte @& q
Carro 11 | 91,7%
Onibus gratuito 1| 83%
TOTAL OBS. 12 | 100%

Fonte: autora (2009)
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Tabela 23 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Sefiézsem visitar o evento?

Sente feliz ? Qt.cit. | Freq.
Sim 12 |100%
TOTAL OBS. 12 [{100%
Fonte: autora (2009)
9 - Por qué?

GOSTOU AO BVENLO. «.eneeeeeee e oot e e e et e e e e e e et e e e et e e e e aaane e aananns 3

Por sair da rotina.

E diferente, bonito.

E criativo, diferente.

Por ter a chance de fazer algo diferente.
Por ter a chance de ver algo diferente.

Porque gosta de visitar o evento pelas coisasenue t

Gosta de novidades.

Poder comprar e passear em um espaco bonito.

Gosta de passear no evento e comprar.

Tabela 24 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Voaénée das Casas Bahia?

E cliente Qt. cit. | Freq.
Sim 11 91,7%
N&o 1 |8,3%
TOTAL OBS. 12 |100%

Fonte: autora (2009)



10 - Resposta SIM, Ha quanto tempo/anos é cliente?
Ha muitos anos./ Ha muito tempo
HA mMais OU MENOS 10 @NOS. ....uuuuiiiiiiiiimmmirriirree e ereaeeeaaeeeeeeeesssnneees 2
H& mais ou menos 5 anos / HA 5 @n0S. .....cceeaoiiiiiiiieieiieeee e 2
Ha mais ou menos 3 an0S / HA 3 @N0S. ..o 2
MaiS OU MENOS 15 @NOS. ....cooiiiiiiiiiiiiiieeemmmme ettt e e e e e e e e e e eeea e 1

MAUS OU MENOS 8 ANOS. . .eniniin ittt e et e e e e e emereneenns 1
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27,3%

18,2%

18,2%

18,2%

9,1%

9,1%

Tabela 25 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Quaetas no ano faz compras nas

Casas Bahia?

Quantas vezes faz compras Qt.cit. | Freq.
2 vezes 5 41,7%
3 vezes 3 250%
N&o resposta 2 16, 7%
1vez 2 16,7%
TOTAL OBS. 12 |100%

Fonte: autora (2009)

Tabela 26 Pesquisa de Campo 2008, pergunta: Voeditacna marca Casas Bahia?

Acredita na marca ? Qt. cit. | Freq.
Sim 12 | 100%
TOTAL OBS. 1o |100%

Fonte: autora (2009)
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11 - Por qué? (RM — Base = 12)

Confianca / Confianca na empresa./ Confianca n@amar...............cccceeeeeeeeeeeeee, 7 58,3%
LI 0 {07 T TR PP PP PP PP PPPPPPPP 5 41,7%
ACESS0 A0 CIEAITO. ...eeeeeiiiiiiiiiee e ot skttt e e e e ettt e e e e e et be e e e e e eemnne e e e e ennnes 1 8,3%
BONS PrECOS. .ttt e 1 8,3%
a0 (7= U= - VPSP 1 8,3%
N [0 I 03 PP 1 8,3%
Respeito pela imagem de Samuel............uceeiiiiiiiii s 1 8,3%

6 Conclusao

Este estudo chega ao fim ao responder o problemaedguisa de forma clara,
atendendo o objetivo geral e objetivos especificos) o intuito de contribuir para a difuséo
de novos conhecimentos académicos e praticas gmsnao que refere-se a acbes
promocionais, mais adequadas aos gestores dovaegfista brasileiro.

O problema da pesquisa questiona:

— O evento como estratégia de marketing de unpaiesa varejista brasileira na
sustentacao e ampliagéo de suas a¢bes comerciasroado consumo;

A pergunta: Vocé é cliente das Casas Bahia? Reessn ambos 0s questiondrios
aplicados na quinta e sexta edicao da Super Cadag,Bm 2007 e 2008 respectivamente, na
realizacdo do cruzamento dos dados coletados, et#émmformacOes que permitem
esclarecer esta problematica. Nota-se que os dadmsm que dos entrevistados em 2007
durante a quinta edicdo do evento, 88,9% sao eBetihs Casas Bahia e 11,1% n&o. E no

evento seguinte, no ano de 2008, dos entrevist&®igg% sao clientes das Casas Bahia,
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contra 8,3% que dizem n&o serem clientes da rédétida a presenca do cliente Casas Bahia
no evento (88,9% - 2007 e 91,7% - 2008), constagde a “sustentacdo das acles
comerciais” da rede junto a estes € afirmativa, g@rfato comparecerem a um evento
promocional, estrategicamente concebido para segmamdeshow-roomdos produtos da
rede para os seus e futuros clientes, logo, uma agénercial. Quanto a “ampliacao”,
verifica-se que os visitantes que alegam nao selemies da rede (11,1% - 2007 e 8,3%),
mesmo ndo sendo clientes, foram atraidos pelo evende fato l& compareceram para
constatarem o que lhes era ofertado. Atitudes qdem favorecer posteriormente as Casas
Bahia, no desenvolvimento de ac¢les futuras na g@ptdestes potenciais clientes, que ja
trazem em suas memarias experiéncias vivenciad&s gumarca, durante suas presencgas nas
duas Ultimas edicdes do evento. Embasando ainds @sta constatacdo, a pergunta: E a
primeira vez que visita o evento Super Casas Baf@m®bém presente em ambos 0s
questionarios, aponta que, 56,9% dos respondeatpsstjuisa do ano de 2007, que disseram
ser a primeira vez que visitavam o evento, ja 43r&8ponderam ter visitado o evento em
edicdes anteriores. No ano de 2008, responderanvigitg&/zam 0 evento pela primeira vez
33,3% e 66,7%, responderam ter visitado o eventedigbes passadas. Nota-se que no ano
de 2008 comparado com o ano de 2007, houve umioesn de 23,6% no namero de
pessoas que visitaram o evento e que ja estiverasemes em edi¢cdes anteriores da Super
Casas Bahia. Mostrando que o evento como estratigianarketing de uma empresa
brasileira no segmento varejista, pode ser umayrelenuitas das acbes promocionais e de
comunicacoes eficientes no trabalho de sustenmgfiapliacdo de acées comerciais dirigidas
ao mercado consumo;

— Compreender os motivos da empresa que favomcesa concepgdo, O
desenvolvimento e a organizacao do evento Supexs@mhia, além de estudar o evento em

Si;
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Além de relatar a trajetéria do evento Super C8sdisa de 2003 a 2008, o estudo em
questao, destaca partes que esclarecem motivofagureceram a criacdo da Super Casas
Bahia. Um dos motivos € o fato da empresa ja alssia longo dos anos em seu portfolio,
0S eventos como estratégias de marketing viaveieteras para os seus negocios. O nao
preconceito aos eventos, e as realizacbes de al@eszer e entretenimento para o
consumidor, somado ao conhecimento técnico de jplaeato e organizacdo desta acao
promocional e dos beneficios que podem gerar, iboitam para o pensamento, seguido da
atitude da concepcdo de um mega evento que, deafatale-se a necessidade da empresa de
maior divulgacdo de sua marca e de aumento de wdmdseus produtos no mercado. As
Casas Bahia, sobre aproveitar oportunidades queorgleeram a concepg¢ao, O
desenvolvimento e a organizacdo do evento Supeas(@ahia, uma destas oportunidades,
por exemplo, foi o espaco deixado pela Feira deddtles Domeéstica (UD), que aconteceu
durante décadas na cidade de S&o Paulo no PadéhBaposi¢cdes do Parque Anhembi, no
mesmo espaco fisico que hoje acontece a Supero@umfMaitaini (2008), “a UD tinha
como premissa 0s langamentos da industria [...A<Bs&hia € hoje uma empresa que compra
muito da industria brasileira [...] Entdo tudo gueroduzido na inddstria brasileira a gente vai
vender”. Segundo Galasso (2008), “o senhor Michedmo fala isso. Ele também tem a UD
na cabeca. Entdo, acaba que substitui subliminaengrque € uma movimentacdo para o
mercado também, para o setor de uma forma gerath-3e ai, um evento substituido por
outro, mesmo que priore ndo seja o principal motivo de organizagdo da Supentudo,
trata-se de uma estratégia de resgate de partkedtes “6rfaos” da UD, como também de
manutenc¢do e sustentacdo dos que ja sao clientegdala conquista de novos clientes para a
marca Casas Bahia. O que de fato motivou a cridgaevento e a intencdo comercial da
empresa no aumento das vendas. De acordo com G&RX38), “a primeira intencao era

justamente fazer ushow roonde todos os produtos”.
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— O Apresentar a histéria e a trajetoria da engpEssas Bahia, associando o estudo a
uma melhor compreensdo do comportamento do consungddo segmento varejista
brasileiro;

Os capitulos: O Consumidor e O Varejo apresentavolicdo do comportamento do
consumidor e suas relagdes com a industria, combéia a historia e a trajetoria da empresa
Casas Bahia, relatando o nascimento e desenvoliondenuma empresa lider no segmento
varejista brasileiro. Contudo, o mais relevantetenesstudo, é a constatacdo de quéo
intrinsecamente as Casas Bahia, esta ligada aca®sumidor-alvo. A pergunta: Vocé
acredita na marca Casas Bahia? Aplicada nas pasqigscampos nas duas ultimas edicoes
do evento da Super Casas Bahia, responderam em @0@ditar na marca Casas Bahia,
97,2% dos entrevistados, contra 2,8 dos resporgleuoie disseram nao acreditar. Em 2008,
foram 100% dos responderam que afirmaram acratitanarca na Casas Babhia, reiterando a
credibilidade da marca junto ao consumidor. Quampaoguntado, por qué? Tém-se
depoimentos impressionantes como: “o tio Bahiaa fEssoa”, que mostram de vez a forga
de uma marca que foi construida ao longo de cigcadhs junto ao seu cliente.

— O conhecer a importancia do evento promociooocacdo estratégica de marketing
para as organizacoes.

Feita a pergunta pela autoeapartir do momento que o evento comecou a exesér,
tem contribuido positivamente para a empresa? Eem+gsposta, segundo Galasso (2008),
“sem dlvida nenhuma. E importantissimo, porque peS€Casas Bahia estabeleceu uma
marca e uma chancela de acessibilidade, de ciiddid, de qualidade para as Casas Bahia”.
Mediante afirmacdo da Diretora Geral da empresa®ade Eventos, organizador oficial do
evento Super Casas Bahia, para a problematica estaguconstata-se que sim, o evento

promocional é de fato uma importante estratégimaldketing para as organizacoes.
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8 Apéndice

APENDICE A — ROTEIRO DE PERGUNTAS ENVIADO ANTECIPARMENTE, VIA E-
MAIL, PARA SRA. ANDREA GALASSO - DIRETORA GERAL - BNCO DE
EVENTOS.

Coleta de Dados Primarios

Mestrado: Gestdo de Negocios. 14/02/2008
Linha de pesquisa:Estratégia e Competitividade.

Dissertacao:“Evento Promocional como Estratégia de Valorizad@d/larcas: o caso Super
Casas Bahia”.

Mestranda: Aparecida Hondrio Dias (Cida Dias).

Entrevistada: Andréa Galasso — sécia e diretora geral do Bandevdatos.

Introducao

Entrevista concedida a Gazeta Mercantil em 23/T726enominada “Casas Bahia Investe

para Atrair Clientes das Classes A e B”. MichaetiK| diz que uma das preocupagdes da
varejista € atrair as classes A e B. De acordoKlmim, “o publico A e B esta desassistido” e
como a Casas Bahia tem nome junto a industria, kego crédito para oferecer produtos para
esse publico.

Porém, na mesma entrevista, Michael Klein alegargieevao abandonar as classes C e D,
gue para a empresa atualmente respondem a 75% gétdeco. Diz:- “Mas vamos continuar

com carnezinho e o crediério”.



143

Quanto ao mega evento “Super Casas Bahia”, Mickieh afirma que um dos grandes

atributos da Super Casas Bahia é ser uma vitrineadgjista. "As pessoas vém atras de
novidades e vao as nossas lojas depois para comigrague ndo puderam levar da Super
Casas Bahia". Diz Klein.

Em outra entrevista a Valor Online, publicada eml222007. Michael Klein, alega que a

realizacdo anual da “Super Casas Bahia” tem camdidbsubstancialmente para aproximar o
publico A e B da rede. Diz Klein:- “Para nds, a &ug muito mais do que uma loja sazonal
[...] a estratégia € ganhar visibilidade e sednawos clientes como a facilidade de crédito,
marca registrada das Casas Bahia”.

Tamanho sucesso do evento nas edicfes anterierespin que “a maior loja sazonal do

mundo”, completasse em 2007, a sua quinta edicgontorme entrevista de Raphael Klein,

a edicdo de Jan/2008 da Revista Marketing, o eve&d@ara por ai. Diz Raphael Klein:- “Ja

esta em pauta a realizacdo da sexta edicdo da Sapas Bahia”.

Cara Andréa,

Este resumo é apenas uma pequena demonstracddodeagbes que agucaram e me
motivaram a pesquisar e a entender este fendmené qievento “Super Casas Bahia”, além
é claro da matéria publicada, “Muito além do MarigtPromocional” na Revista Marketing
de Nov/2006, que particularmente me encantou. iieteom dados secundérios que tenho e
com sua entrevista, que é imprescindivel para essacdo meu trabalho, obter respostas que
favorecam a elaboragdo de minha dissertagdo. E issm defender na Academia a
importancia dos “eventos” como estratégia de vzégdo de marcas. O Banco de Eventos,
uma empresa de expressdao no mercado nacional Sobigatuta e de seus parceiros, esta a
frente da organizacdo do evento “Super Casas Batlesde a sua 42 edigcdo e conforme

afirmacao de Raphael Klein a mesma revista:- “OcBaie Eventos apresentou o projeto que
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melhor atendeu as nossas expectativas...”. Comte&s#uwo certeza que pode me ajudar.

Segue algumas perguntas-chave que “tenho” que guinsespostas. Tratam-se do eixo-

central de minha dissertacao:

12) Dentre os varios formatos de comunicacao, poragiaema de um “evento”, foi a escolha

das Casas Bahia?

2%) Como se chegou a essa escolha? Em que momentogeg® motivos um “evento” foi
apontado com um estratégia viavel na conquista lijetico da empresa? E qual € esse

objetivo e como o “evento” pode ajudar ?

3% Pra quem de fato o evento foi feito? Para o “asjmento, o publico das classes sociais

C e D? Ou para um “novo” segmento, o publico dasses A e B? Por qué?

43) Com a maturidade da empresa, as Casas Bahia twsca realizacdo de um “evento”,

um novo estimulo ou um novo jeito de ser visto moaado consumidor? Por qué?

54) Como o evento, “Super Casas Bahia” tem contribwddm a “marca” Casas Bahia?
Depois que passou a realizar o evento “Super (Balasig”, como a “marca” Casas Bahia é
vista pelo mercado, pelos consumidores, fornecederpelos formadores de opinido? Por

qué?

Desde j& agradeco a sua valiosa ajuda.

Obrigada,
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Cida Dias.

Link para curriculo lattesittp://lattes.cnpg.br/8925977229986131

Entrevista com:

Andréa Galasso — sOcia e diretora geral do Bandtvdatos.

12) Dentre os varios formatos de comunicacao, poragiaema de um “evento”, foi a escolha
das Casas Bahia? EVENTOS estédo alinhados com raségsds gerais da empresa, ou foi

apenas uma janela de oportunidades identificada?

2%) Como se chegou a essa escolha? Em que momentogeg® motivos um “evento” foi
apontado com um estratégia viavel na conquista lijetico da empresa? E qual € esse

objetivo e como o “evento” pode ajudar?

3%) Pra quem de fato o evento foi feito? Para o “asegmento, o publico das classes sociais

C e D? Ou para um “novo” segmento, o publico dasses A e B? Por qué?

43) Com a maturidade da empresa, as Casas Bahia twsca realizacdo de um “evento”,

um novo estimulo ou um novo jeito de ser visto moaado consumidor? Por qué?

58) Como o evento, “Super Casas Bahia” tem contribwddm a “marca” Casas Bahia?
Depois que passou a realizar o evento “Super (Balaig”, como a “marca” Casas Bahia é
vista pelo mercado, pelos consumidores, fornecederpelos formadores de opinido? Por

qué?
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6%) Qual o futuro tracado para o evento “Super CasdsaB? Por qué?

7%) Este ano a Casas Bahia, organizou um evento aes fidgd Anhangabau. Este evento foi
inspirado no Mega evento? Qual objetivo deste tex?erkE foi criado, para os filhos de qual

publico — classe social?

8%) Além do “Super”, quais os outros eventos com p&iddde determinada as Casas Bahia

organiza?
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APENDICE B — ROTEIROS DE PERGUNTAS ENVIADOS ANTE@QPAMENTE, VIA
E-MAIL, PARA SRA. SONIA MAITAINI — GERENTE DE COMUNCAGCAO - CASAS

BAHIA.

Coleta de Dados Primarios

Mestrado: Gestdo de Negocios. 18/02/2008
Linha de pesquisa:Estratégia e Competitividade.

Dissertacao:“Evento Promocional como Estratégia de Valorizad@d/larcas: o caso Super
Casas Bahia”.

Mestranda: Aparecida Hondrio Dias (Cida Dias).

Entrevistada: S6nia Mitaini — Casas Bahia.

Introducao

Entrevista concedida a Gazeta Mercantil em 23/T/28enominada “Casas Bahia Investe
para Atrair Clientes das Classes A e B”. MichaetiK| diz que uma das preocupagdes da
varejista € atrair as classes A e B. De acordoKlmim, “o publico A e B esta desassistido” e
como a Casas Bahia tem nome junto a industria, tego crédito para oferecer produtos para
esse publico. Porém, na mesma entrevista, Michkeh Kilega que ndo vado abandonar as
classes C e D, que para a empresa atualmente despan75% de seu publico. Diz:- “Mas

vamos continuar com carnezinho e o crediario”.

Quanto ao “Super” evento, Michael Klein afirma qua dos grandes atributos da Super

Casas Bahia é ser uma vitrine da varejista. "Asqaess vém atras de novidades e vao as
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nossas lojas depois para comprar algo que nao gudevar da Super Casas Bahia". Diz
Klein.

Em outra entrevista a Valor Online, publicada eml222007. Michael Klein, alega que a
realizacdo anual da “Super Casas Bahia” tem camdidbsubstancialmente para aproximar o
publico A e B da rede. Diz Klein:- “Para nds, a &ug muito mais do que uma loja sazonal
[...] a estratégia € ganhar visibilidade e sednawos clientes como a facilidade de crédito,
marca registrada das Casas Bahia”.

Tamanho sucesso do evento nas edicbes anterierespin que “a maior loja sazonal do
mundo”, completasse em 2007, a sua quinta edicgontorme entrevista de Raphael Klein,
a edicdo de Jan/2008 da Revista Marketing, o ev&d@ara por ai. Diz Raphael Klein:- “Ja

esta em pauta a realizacdo da sexta edicdo da Sapas Bahia”.

Cara sra. Sonia,

Este resumo é apenas uma pequena demonstracddodeagbes que agucaram e me
motivaram a pesquisar e a entender este fenbmené quevento “Super Casas Bahia”, em
especial a matéria de nome, “Muito além do Markefmomocional”, publicada na Revista
Marketing de Novembro/2006, que particularmente srecantou. Logo, com dados
secundarios que tenho e com sua entrevista, qugpkescindivel para o sucesso do meu
trabalho, pretendo obter respostas que favorecatab@mracdo de minha dissertacdo. E com
isso, defender na Academia a importancia dos “egérdtomo estratégia de valorizagdo de

marcas.

Segue algumas perguntas-chave. Tratam-se do em@lkcde minha dissertagéo.
Sobre o0 evento “Super Casas Bahia”:

12) Dentre os varios formatos de comunicacao, poragieema de um “evento”, foi a escolha
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das Casas Bahia? Os “eventos” estdo alinhados samst@atégias gerais da empresa, ou foi

apenas uma janela de oportunidades identificada?

2%) Como se chegou a essa escolha? Em que momentogeg® motivos um “evento” foi
apontado com um estratégia viavel na conquista lijetico da empresa? E qual € esse

objetivo e como o “evento” pode ajudar ?

3% Pra quem de fato o evento foi feito? Para o “asgmento, o publico das classes sociais

C e D? Ou para um “novo” segmento, o publico dasses A e B? Por qué?

43) Com a maturidade da empresa, as Casas Bahia twsca realizacdo de um “evento”,

um novo estimulo, ou um novo jeito de ser vistormewcado consumidor? Por qué?

54) Como o evento, “Super Casas Bahia” tem contribwddm a “marca” Casas Bahia?
Depois que passou a realizar o evento “Super (Balaig”, como a “marca” Casas Bahia é
vista pelo mercado, pelos consumidores, fornecederpelos formadores de opinidao? Por

qué?

Desde j& agradeco a sua valiosa ajuda.
Obrigada,

Cida Dias.

Cel. 9527.5011

Link para curriculo lattesttp://lattes.cnpq.br/8925977229986131
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APENDICE C — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA GRAVADA E CRCEDIDADA
PELA SRA. ANDREA GALASSO — DIRETORA GERAL - BANC@E EVENTOS A

APARECIDA H. DIAS EM SAO PAULO/SP, NO DIA 18 DE FESREIRO DE 2008.

Mediador — Dentre os varios formatos de comunicacao, poragioema de um evento foi a
escolha das Casas Bahia? Ja faz parte da estrdg@gmpresa? Esta alinhado a linha de

comunicacao deles?

Andrea Galasso- A gente ndo participou da concepcao original dpeb Casas Bahia.
Quando a gente foi chamado para participar da codroma ha 3 anos atras, a Super Casas
Bahia ja existia, portanto, ndo posso respondeweoa$ motivou inicialmente a tomar essa
linha. Eu sei que nesses trés anos que a genteveaom o pessoal das Casas Bahia dentro
dessa nova administracdo de marketing que é feitm Rafael Klein, eventos é uma coisa
extremamente importante para eles e eles fazengunaggo... 1Isso estou falando de Casas
Bahia como um todo, eles fazem inauguracao de tpjase todo dia espalhadas pelo Brasil
inteiro. Normalmente, as inauguracdes de lojasce®o pequenos eventos, no minimo um
café da manha que fazem para todos os funcionquies/ao trabalhar naquela loja e ainda
abrem as portas da loja com alguma espécie deifiegte para a comunidade que esta ali.
Isso meio que faz parte da cultura das Casas Bamaelacdo a Super, 0 que eu posso te
dizer € assim, do que a gente tem conversado, €@ gente tem vivido com eles nesses 3
anos, a Super € quando a gente faz um ponto fedaldas as atividades que as Casas Bahia
tem ao longo do ano inteiro. Entdo, através digg@ woncentra num Unico espaco toda uma
possibilidade de compras para o consumidor. Entdcé retne ali no Anhembi todos os
fornecedores das Casas Bahia na area de somgdelatstico, de moveis, de tecnologia, de

informatica, todos os fornecedores deles particidarBuper Casas Bahia. Entédo, € um mega
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show room. Alias, ndo posso falar mega, € SupamBSuper show room onde o consumidor
tem acesso a todos os produtos que a rede ofgract numero 1. Ponto numero 2, eles
fazem questdo absoluta de também proporcionartemireento, que € uma coisa que as lojas
ndo podem oferecer com tanta intensidade como te genle oferecer na Super. E uma loja

especialmente desenvolvida para esse fim.

Mediador — Esta muito ligado a provocar sensacfes, emaogiepessoas.

- E um entretenimento familiar. Ent&o, a baséode projeto que a gente desenvolve é vocé
proporcionar um ambiente de compras proximo dol saguro e, a0 mesmo tempo, como é
um ambiente familiar, vocé vai ver ter entretenitoea servicos para que dé conforto e
tranquilidade para as pessoas. Entdo, como a genta em familias e familias entrando na
Super todo dia, a gente sempre fica pensando poelé atividade vai proporcionar para o
moleque de 5 anos, para a garotinha de 12 anase @aqnos proporcionar para que fiquem
ali dentro felizes. Como a loja é muito grande &vmmalmente tem que dar uns descansos para
as pessoas. Entéo, o entretenimento vem muito gamoisso mesmo, com a possibilidade de
vocé fazer com que eles permanecam dentro da éojanth forma mais intensa e de uma
forma mais longa. Na verdade, € uma coisa no qued atrai o consumidor e vocé faz com

gue ele figue dentro da loja.

Mediador — A intencéo de fazer esse Super evento, ndo uga,nesse Super evento dentro

do Anhembi, com essa formatacdo “com essa carair@é, ffoi algo intencional?

- Foi completamente intencional. A primeira ng@o era justamente fazer um show room

de todos os produtos. Entdo, a primeira coisa samundos, como a gente chama. Os
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mundos significam as diferentes areas dos forneesd&ntdo, a gente tem o mundo som e
imagem que é onde ficam todos os fornecedoresaipdiente, Sony, Panasonic, que vendem
tv, som, esse tipo de coisa, aparelho de dvd.rAidenundo telefonia e informatica, ali vao
estar representados todos fornecedores da areteftmia movel e fixa, assim como todos os
fornecedores de informatica tanto em termos depaquentos de computadores, como de
acessorios, como de impressoras. Ai a gente teosnnbochdo de linha branca que séo todas as
geladeiras, as Bosch, as Brastemp, Dako, que sdeckrores das Casas Bahia. E depois a
gente tem a area de mundo moveis que sao variosciuiores e o principal deles é a propria
Bartira que tem uma linha de moveis bastante anyléem o que a gente chama de linha
leve que € brinquedos, ferramentas, eletro postas@io as coisas menores. O conjunto de
todos esses mundos fazem a base da loja, porgie alij¢ uma loja, ndo é s6 um projeto
para vocé fazer divulgacdo do nome Casas BahiailoAgli € uma loja, vocé vai la e vocé
compra, e vocé vende produtos. E como é muito gracmno o espaco € muito grande, a
gente monta esses sistemas de areas de servicialddeio, de fornecimento de carrinhos
para as pessoas poderem andar com seus bebésrthaden conforto, € quase um shopping
center. E uma grande loja de departamentos navquélproporciona uma serie de confortos
para o consumidor e que eventualmente em outr@sdscele ndo tem. Fora que eles tem
acesso a um monte de atracdes muito legais, pargeate sempre pensa em coisas bacanas
para poder proporcionar para o consumidor, querse@acoes interessantes para eles. A
gente tem tanto a area do Super gourmet por exemp®d e uma area em que as pessoas
aprendem a cozinhar, ou técnicas de culinaria gqoettudo a ver com a gente estar ali
vendendo fogéo, vendendo geladeira, assim comoteaté. Cada ano a gente muda, mas a

gente tem a Super maquiagem infantil para podeetenta molecada pequenininha.

Mediador — Agbes sociais sao muito legais.
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- Exatamente.

Mediador — Tem esse cunho social, a preocupacdo com o ftamdas pessoas.

- Isso € uma coisa Super importante dentro ttaraudas Casas Bahia, o fato de que de
alguma forma a gente precisa retribuir todo essesso que as Casas Bahia tem e que é dado

pelo publico consumidor.

Mediador — Isso me faz passar para a prOxima pergunta,aggadecimento, esse cuidado
que as Casas Bahia tem, essa acao social, casangsentanitarios, essas acdes de buscar
criangas nas escolas e levar até... E muito |&alacompanho como visitante. O evento
Super, ele foi feito para quem? Publico da classeH) que é aquele que o Samuel Clain trata
no colo do carnezinho... Lembro daquelas campaphaécitarias, aqueles depoimentos
daquelas senhorinhas “olha, ndo tenho carteirsstraga, mas na minha casa tem uma
geladeira porque nas Casas Bahia eu posso compBrdaéo, vocé vé nitidamente que aquela
senhora pertence a uma classe social menos fadarsd que dentro da empresa, da loja, ela
tem essa oportunidade de compra. O evento foi densaa quem? Para a classe social C e
D ou também com a intengéo de buscar esse puldiatadse A e B? Eu li varias coisas do
Michel Klein e ele diz “o publico da classe A e @e esta desamparado e nds queremos
cuidar deles também, s6 que nés ndo vamos desalidadiblico do carnezinho”. Ai eu

pergunto “ele é feito para quem?”.

- Para todos.
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Mediador — A, B, C e D?

- E. O que acontece? Vocé estabelece um padr&ora de vocé montar um projeto, que é
um projeto de padrao de qualidade minimo e essé@at qualidade minimo € um padrao
que atende perfeitamente as classes A e B. E &5 guantualmente, as classes C e D néo
tem acesso, mas quando elas entram nas Casas BlaBiagdo tratadas exatamente igual.
Entdo, existe todo um cuidado em relacdo a voa@nrdr as pessoas, a vocé proporcionar
entretenimento, a vocé encaminha-la de uma formateopara um atendimento médico se
uma espécie de acidente tiver acontecido, € exatarmemesmo padrao para todo mundo. A
Casas Bahia, as lojas Casas Bahia de uma formhk gleraealmente tem um publico maior
nas classes C e D, s6 que na Super Casas Baleaempa de classe A e B é muito maior de
gue quando vocé compara com a frequéncia nasdgsas Bahia. A gente faz ali pensando
no publico como um todo, é uma coisa absolutamelet@ocratica. A gente procura
proporcionar diversdo e conhecimento para todo mungm nivel que todo mundo tem

acesso de uma forma bacana.

Mediador — Eu vi também o Michel falando assim “a Supercfona como uma grande

vitrine. Entdo, muitos da classe E acaba indo mmteve percebem que terminando o evento,
eles podem ir também as Casas Bahia porque vaotesc®V de plasma, vao encontrar alta
tecnologia, vao encontrar tudo que tem de bomraalkor no mercado. E melhor ainda, com
uma facilidade de crédito que as Casas Bahia coimaag no decorrer desses 50 anos de

atuacao.

- E que interessa para todo mundo.
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Mediador — Foi um evento pensado para os dois publicos.

- No6s falamos em geral realmente. Quando a gentga um sistema de logistica, a gente
monta um sistema de transporte que eventualmeneterader a classe C e D, mas a gente
também se preocupa com estacionamento. O esta@oiamd classe A e B. Vocé tem que
prestar atencdo para aquele estacionamento fun@deguadamente e vocé tem que prestar
atencdo com o transporte publico gratuito que s@&sriinhas do metro Tieté e Barra Funda

estejam funcionando também. Por isso que te dige&qara todo mundo.

Mediador — Esse ano estava la com a minha maquina diggsé € o momento que eu estava
na calcada, do lado de fora e via os 6nibus parande pessoas saindo. Saiam de toneladas,
né. Depois eu entrei, mas ndo dentro do pavilhgoeif aonde tem uma rampa, aquela que

fica em cima do estacionamento.

- Ali a gente chama de Anhagabauzinho.

Mediador — Eu figuei sobre aquela ponte, € impressionantpiamtidade de carros que

adentravam o evento. Vocé via carros das maisséiganarcas e a grande maioria de marcas

considerados carros de acesso do publico da ctasdia.

- E mais ou menos isso que acontece.

Mediador — Com a maturidade da empresa, as Casas Bahia higgan novo estimulo,

alguma nova forma de ser vista no mercado ou n&oja Eem uma forma de ser vista, né.
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- Eu ndo sei te responder essa pergunta comatagétude dela, essa pergunta seria mais
cabivel fazer para o pessoal da estratégia dass (Zasia. Dentro do nosso escopo de
trabalho que € a Super Casas Bahia, até o prasemento o que temos trabalhado € Super
Casas Bahia. E € a possibilidade de melhoria eiagapl das Super Casas Bahia. Qualquer

coisa diferenciada em relacédo a mudanca de esag@dgge um pouquinho da minha...

Mediador — Ok. E o evento em si, a partir do momento qesemto comecou a existir, ele

tem contribuido positivamente para...

- Sem duvida nenhuma. E importantissimo porq$umer Casas Bahia estabeleceu uma
marca e uma chancela de acessibilidade, de ciidditd, de qualidade para as Casas Bahia,
porque ela estava espalhada em um monte de poatesndas em todo Brasil e ndo havia
essa... Nao caia a ficha das pessoas da importdasi€asas Bahia. Todo mundo percebia
gue as Casas Bahia era grande, a gente |1é no pitodlo mais. Mas quando uma empresa
como as Casas Bahia se propfe a fazer um eventessarmagnitude, ai que cai a ficha de
vocé falar “é muito sério, muito importante”. A gedida com 2 milhées de pessoas em 45
dias la. A gente trabalha movimentando fornecedenaestadores de servicos, e publico em
geral, num volume muito grande. Ai que vocé pereefeca que as Casas Bahia tem. O fato
por exemplo, das Casas Bahia ter se preocupadcigspente nos ultimos anos de trazer
entretenimento de qualidade ligado a Disney, impriimmbém um padrdo de qualidade, uma
forca para as Casas Bahia, que hoje em dia quabgsspa do Brasil inteiro sabe que é um
evento importantissimo e que a propria Casas Batada s6 reforcando ainda mais, vai

alimentando a importancia e a forca da marca.

Mediador — Isso que vocé estd dizendo € uma verdade. Norrdeado ano passado eu
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trabalhando em cima disso, era impressionante itigade de pessoas me perguntando sobre
0 evento. Eu estive fora de S&o Paulo conversaonpatguns colegas académicos, aquela
curiosidade “eu tenho vontade de ir até S&o Paara yer o evento”. Alguns colegas falando
“eu ndo entrei ainda numa loja, mas eu morro deéadende ir até o evento”. Eu pergunto
“por que vocé nao entra na loja?”, ai tem uma ieulturas, até alguns preconceitos. SO

que o evento a gente percebe que acaba rompendessas)conceitos.

- Ai que vocé consegue...

Mediador — Trazer credibilidade para a marca. E muito leQaial o futuro tracado para o

evento? Eu li l& que vocés ja renovaram o contramo o Anhembi.

- O Anhembi esta renovado até 2012, agora vdames a reunido de avaliacdo de 2007

para comecar o planejamento de 2008.

Mediador — Rafael Klein falou que vocés estéo preparandaades, para essa edi¢cédo existe

a intencao de fazer algo diferente.

- A gente sempre tem. A gente sempre fica peltssanque vamos fazer de diferente, de
mais bacana. Essa vai ser uma tarefa dificil essgarque o ano de 2007 foi muito bom. O
evento foi muito bom, conseguimos estabelecer gemelo, parametro de comunicagao
dentro do evento que deu uma identidade de umarmmdade muito maior para o evento,
que até entdo, ele ndo tinha. A gente conseguiuieypara uma comunicagao visual mesmo
no qual as Casas Bahia aparece de uma forma marm Quando vocé lida com tantas

marcas importantes e fortes como Philips, Brasteémmuito dificil vocé ndo entrar numa
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feira, de repente ndo se sentir perdido numa fégse ano a gente conseguiu estabelecer uma
comunicacao visual no qual a Super Casas Bahi@@paacima de tudo porque era a base
daguele evento. A gente tem um desafio gigante2@08 que € conseguir Superar uma coisa
que ja estd num nivel de exceléncia muito alto. €@ngente é um pessoal que é
incansavelmente buscador de defeitos, a genteavar freunido de avaliagdo para achar
defeitos e nessa hora de achar os defeitos, a garta gente estabelece o padrdo que a gente

quer para 2008.

Mediador — Eu estava ouvindo a propria prefeitura colocansleanking dos eventos mais
importantes, falam de F1, da parada gay, e vocé&neaevento de cunho comercial que faz
parte da importancia do evento para a economiaidimlee Caramba, um evento de uma
empresa que hoje tem uma importancia muito grarmla p economia da cidade porque

estimula o turismo. Como vocés sentem iSso?

- Provavelmente a gente estd caminhando paeveimais a Super Casas Bahia ser esse

ponto de referéncia no final do ano para a cidadgab Paulo.

Mediador — Ser um evento de calendario.

- Provavelmente é uma coisa que vai acabar ewemio num espaco curto de tempo,
porgue ele é uma promoc¢ao de consumo no qual ¥Eiéassoas do interior, né. Da grande
Sao Paulo com certeza, do interior também e algymeasoas que até comecam a... Tem
muita gente que naturalmente olha S&o Paulo nodbnmano como sendo um centro de
compras. Quando vocé concentra essas compras,iabs@eite compras desse tipo, de

volume grande, porque quando vocé fala de compesores, vocé pensa logo na 25 de
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mar¢o. Quando vocé pensa neste volume de compBagea Casas Bahia esta cada vez mais
associado a esse padréo para as pessoas. Ergadénadia € isso estar fincado no calendario

de uma forma muito significativa.

Mediador — O futuro do evento é... Vamos pensar a longogpra

- A gente ja esta com esse contrato firmad@@i2. Entdo, vocé vé que a gente tem 4 anos

pela frente de bastante trabalho e a partir daddamais coisas para trabalhar.

Mediador — Eu acredito que possa ser um evento assimiladmbitura da cidade, do pais.
Vocé pensa assim “final de ano tenho que ir a SAdoPtem tal evento acontecendo”. A

mesma coisa que VOcé pensa no carnaval “vou pzamarote no Rio”.

- Sdo Paulo é uma cidade que tem muitas feirggpdprio Anhembi estd tomado o ano
inteiro por feira da &rea do automobilismo, feieatécnologia, feira da area de cal¢ados, né.
Mas ai sdo segmentos especificos e quem trabaljualeadeterminado setor que se interessa.
A Super é uma feira, s6 que é para todo mundoar& gualquer um, qualquer um tem fog&o

e geladeira em casa e precisa trocar.

Mediador — Nao tem credencial.

- E. E livre, aberto, de graca.

Mediador — A Super, de uma certa forma, vocé acredita tpi¢gapou um buraco que UD

deixou? Eu ouvi o depoimento de uma senhora qu¢éaéana, senhora de setenta e poucos
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anos “filha, quando era época da UD, n0s nos pagparos como se fossemos a uma festa
para visitar o evento. Fiquei muito triste quandevento acabou. Com o Super é como se

resgatassem isso”.

- Em primeiro lugar a Super ndo surgiu parawsea substituicdo da UD, ndo tem esse
carater, ndo nasceu com esse carater. Nasce caraterade ser loja potencializada das Casas
Bahia. Agora, ndo tem o carater de exposicao qub @nha. Por mais que a UD também
tivesse vendas, é uma coisa meio de exposiciordbecaa Super Casas Bahia é vendas. E
uma loja, né. Agora, ndo tenha dadvidas que em tunigéfato da UD n&o existir mais, a
Super acaba sendo uma referéncia nessa area. @ 8éiohel mesmo fala isso. Ele também
tem a UD na cabeca. Entdo, acaba que substituirsnbimente porque é uma movimentacao

para o mercado também, para o setor de uma forrah ge

Mediador — E que ficou esse buraco.

- Exatamente. Ele acaba suprindo isso. Voltwardn&o era intengdo da Super. A Super
nao nasceu “vamos montar uma feira para substtWwbD”, ndo. Nasceu para ser a Super
Casas Bahia que é uma loja aumentada, dinamizad@atas Bahia, mas acabou tomando o

lugar.

Mediador — A repercussdo do evento fora, a gente |é naeauad (inaudivel), as
universidades de fora, Harward falando do eveimy tla piramide na teoria da Maslow, o
ser humano no topo da piramide, comeca la embaxdeadéncia € o ser humano crescer.
Entdo mostra, faz essa associacdo no caso da engasas Bahia, essa preocupacao de fazer

com que o ser humano, o publico dele também teodssa ao topo da piramide. E sair do
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trivial, do basico, e ter aquela sensacao tambénerdacesso ao status. Isso € muito legal.

Como é a repercussao do evento la fora? Vocé tesmdéra?

- Vocé diz repercussao...

Mediador — Do evento. Como chega?

- A Sonia por exemplo, que acho que € uma pegsea/océ teria muito a conversar, a

Sonia Bitani, que é a chefe de toda parte de carag@io das Casas Bahia, ela deve ter isso de

uma forma bem mais concreta. A gente recebe aquonmeco de janeiro o clipping por

exemplo, do que sai das Casas Bahia, € uma badalida

Mediador — E muito dificil conseguir falar com vocés. Anaspado fiz de tudo para

conversar com Flavia, tentei falar com...

- Ai...

M — Foi a Helga, chegou a um ponto que falei askiaiga, por favor, me ajuda a chegar até

eles porque meu trabalho é um trabalho sério”.

- Eu converso com ela e pego para ela te ateNdsrvamos ter uma reunido essa semana

inclusive.

Mediador — O Luiz do RH, ele me passou para um rapaz chafado, mas ele esta sempre

na producéo...
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- O Erico € 0 nosso atendimento operacional mesm

— Ele é muito ocupado.

- (inaudivel) monte de coisas e no final dadagrele acaba nédo tendo a dimenséo da coisa

como um todo.

Mediador — Eu falei assim “Helga, por favor, me ajude agelnana Andrea”. Muito obrigada.

No ano que passou, este ano ndo, o ano que passGasas Bahia fez um evento na

Anhangabau de férias...

- N&o sei te responder. Esta fora da minha al¢cad

Mediador — la te perguntar se isso foi uma consequénciuger.

- N&o sei te dizer. Mas ser que sim, pode semngo.

Mediador — Isso é levante para o meu trabalho. Alem do Swymeé respondeu logo no

inicio que a empresa tem o costume de sempre permegentos...

- E. Porque eu conheco muito eles, estou laaleme sei te dizer. O ideal é vocé conversar
com a Sonia para ela poder te dar um panorama rdaitponto de vista de Casas Bahia
porque a gente separa muito bem, Casas Bahia €aiszae Super outra coisa. Eu trabalho

com a Super, s6 que as Casas Bahia em si tem urte menoutras coisas. E até dificil
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acompanhar porque é muita coisas que eles fazebémnSem davida nenhum que o maior
evento que eles tem, de maior visibilidade € a Sipddo, a gente esta tomando conta dele.
Mas tem uma série de outras coisas que eles fazelagal € justamente vocés falarem com
ela. A Flavia é uma pessoa muito bacana porque tratbalho que a Flavia faz em termos
estratégico da area de comunicacao das Casas @ahi#to baseado em pesquisas. Entéo, €
um trabalho extremamente cientifico, ndo € um thabde “eu acho que é bacana”. Nao é
isso, todo trabalho que a Flavia desenvolveu ntiias 2 anos |4 nas Casas Bahia é um
trabalho cientifico mesmo. Eles fazem pesquisa pata, pesquisa quali, pesquisa quanti,
fazem pesquisa de resultado de trabalho, € muittagmilo. Esse € um outro aspecto que
também pudesse interessar para a sua tese, oefapoed. De uma forma geral, eu entendo
muito bem quando vocé fala que outros colegas rs@@gea de mestrado eventualmente néo
entendem muito. Vou te dizer, na area de varejoiogd pinda, ai que as pessoas
definitivamente acham que é bobagem. SO0 que a (Ba@a € uma das mais eficientes
empresas nesta questdo de estudo de mercadognest@#o de (inaudivel), nessa questédo de
comunicacao e da importancia da comunicacao patargacao do negécio deles, entendeu?
Isso é uma coisa muito lega, ndo é a-toa que aas@ahia € 0 maior anunciante do Brasil,
porque eles valorizam a comunicacdo de forma nfoitte e eles sabem o retorno que a
comunicacao da. Eles também sabem que a comunindgd®so a questdo do anuncio na tv,
€ vocé fazer um evento, é vocé estar proximo dssops, por isso que falo para vocé que
todas vezes eles fazem café da manha para o pgsa@ah comunidade, para quem esta ali

do lado, para vocé estabelecer o vinculo.

Mediador — O evento éféce to fack € o tato. Vocé vé, vocé pode ouvir o radio, vooée
ler... Eu entrei aqui “que legal poder te conhec&fi Cida, é demagogia, puxa saco. E

diferente vocé ver a pessoa. Quando vocé estéoddmtevento, todas as sensacdes que vocé
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foi adquirindo da empresa através da midia, pageeevocé consegue entender tudo. Eu
acredito realmente na forca do evento bem orgaoizkd acredito que um evento bem
pensado, bem pesquisado, bem direcionado, é simestra&tégia de valorizacdo de marcas.

Eu defendo e tem gente que quer me estrangular.

- Isso esta mudando. Vocé nédo precisa ter esscypacao porque... Os seus contatos

estao...

Mediador — Eu passei neste e-mail, no e-mail que te endeniem os meus... Ndo saiu na

impressao, mas eu anoto para voceé.

- Vocé néo quer anotar aqui seu telefone e seail® Ai ligo para a Sonia e aviso para ela

gue vocé vai entrar em contato com ela.

Mediador — Muito obrigada. Eu gostaria também, se for pe$sse houver algum material

que vocé possa me disponibilizar, material grafieodivulgacdo. Nao precisa ser agora

também.

- E porque estava na méo.

Mediador — Eu pego outro dia na recepcédo, ndao tem probhembhum. Depois eu gostaria de

ter um pouquinho da historia da empresa, da Baadévento porque isso também coloco no

meu material.

- Isso € um material que a gente fez em 2008e22007 foi muito parecido com esse, € que
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nao tenho aqui. Este é o material de vendas, déageno sentido de: quando vocé € um
fornecedor, vocé adquire um espaco aqui para poumtrar os seus produtos. Isso €

justamente uma explicacdo do que € que o expositder. Este material € muito bacana.

Mediador — Depois queria ter acesso a historia de voc@géhcia Banco de Eventos, eu me

referi a Banco de Eventos, mas eu li em muitastavio Banco de Eventos.

- Eu falo o Banco de Eventos, mas todo mundo.fahi tem uma mistureba.

Mediador — SO para eu saber corretamente como eu devaacoloc

- Agencia o Banco de Eventos. O Rafael, 0o medmassessoria de comunicacgao, ele tem
um material institucional de eventos e ele podedadar por e-mail para vocé poder ter uma

historinha do Banco de Eventos, que por ai achovgc@ ja tem uma base interessante.

Mediador — Na ultima edi¢cdo, quantos dias para montar amteve quantas mil pessoas

trabalharam direta e indiretamente?

- Eu tenho 0s numeros certinhos ai e vou peatia o Rafael te passar. Eu ndo lembro
agora, se ndo me engano ficamos 10 ou 12 dias ntagam e a gente tinha de equipe direta
do Banco de Eventos umas 250 pessoas. A genteetimteadiretos, fornecedores, equipe de...
Eu acho que dava quase 500. Eu peco para o Rainhandar, ndo anota isso, ndo. Eu nao
consigo guardar tudo, € tanta coisa. Eu vou pealia p Rafinha te mandar o release de

avaliacédo final das Casas Bahia e institucionadaloco de Eventos.
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Mediador — N&o sei se vocé sabe, mas existeorkut até comunidade do evento. E

impressionante, comunidade do evento. Eu entr@onaunidade para ver, ndo sdo pessoas

gue necessariamente trabalham na empresa. Tenmapegsotrabalham, ex-funcionarios, mas

sdo pessoas que fazem parte da comunidade, erdrporque tem simpatia com o evento.

Andrea, muito obrigada. Vocé nao faz idéia de quésit..

- Espero que seja util.

Mediador — Extremamente util. Eu ndo sei se vocé percehas,eu tenho estudado muito...

- Vocé esta montando estudo, é€ mestrado?

Mediador — Isso.

- Vocé tem que defender tese?

Mediador — No proximo més eu tenho uma pré-qualificacdo tena bancada de pos-

doutores onde eu vou mais uma vez defender a ndalmsobre esse trabalho. Eles vao fazer

uma serie de perguntas e essas perguntas, cormacana ou duas ja vao fugir, e eu tenho

que fundamentar a minha pesquisa. Em agosto ow jtextho uma qualificagdo mesmo, €

onde praticamente estou com o trabalho pronto devabvo para essa bancada.

- Como chama o que vocé estéa fazendo?

Mediador — A minha linha de pesquisa é estratégia e cotiyidéide. 0 meu mestrado é em
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gestdo de negocios e eu defendo o evento. Acho@ugie escrevi ja “evento promocional

como estratégia”, eu te mando um e-mail.

- Eu vou ligar para a Sonia daqui a pouco i@ para ela do que se trata.

Mediador — Muitissimo obrigada.

- Para ela poder ter o minimo de informacacfaltucom a Sonia e vejo se vocé consegue...

Mediador — Muito obrigada.
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APENDICE D — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA CONCEDIDADAROR SRA. SONIA
MAITAINI — GERENTE DE COMUNICACAO - CASAS BAHIA A APERCIDA H. DIAS

EM SAO CAETANO DO SUL/SP, NO DIA 26 DE FEVEREIRO Z008.

Mediador — Obrigada por me receber e a primeira pergunteemitye os varios formatos de
comunicacdo, porque a forma de evento foi a escdizaCasas Bahia? J& faz parte da

estratégia da empresa? Os eventos ja estao alsnhad@lanos de comunicagédo de vocés?

Soénia Maitaini - Bom, primeiro é assim, as Casas Bahia ela trabaftm uma linha de
comunicacao que prioriza dois lados. Primeiro l&domarca né, que € a responsabilidade da
unido entre a publicidade, a propaganda, o markeewentos, etc. E do outro lado a
comunicacao de imagem que €, que trabalha em gineada marca, mas que segue ai seu
caminho proprio que € imprensa, relacdes publicasjunicagcdo interna, portal, intranet,
atendimento a estudantes, essa coisa toda. Evempres fez parte do dia a dia de Casas
Bahia, sempre fez né. Entdo a comecar pela prinaigguracao das lojas, quando a gente vai
inaugurar uma loja é um grande evento, a gentedengre um grande artista que o publico
daquele local aprecia, a gente tem o cuidado ddhescartistas que tenham empatia com o
publico local e a gente faz, tem um café da mamina ps funcionarios. Entdo € um evento
interno porque envolvem os funcionarios, o presilda empresa vai até 14, conversa com 0s
funcionarios, tira foto, toma café da manha cons,atebaianinho desce, vai la animar todo
mundo e depois tém o lado externo que é os artigiasestdo la, a pipoca que a gente
distribui para as criancas, os artistas cantandcciema do trio elétrico. Isso tudo é uma
maneira de Casas Bahia proporcionarem aos clidetasuma experiéncia de contato com a
marca e com a rede, diferenciada né. Entdo é sesmpreocupacédo de levar a festa mesmo,

de dizer para as pessoas, olha, a gente veio s vao adorar, a gente veio aqui se
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dedicar a vocés e a gente esta tdo de portas slggieaa gente estd promovendo uma festa
para comemorar essa entrada nossa nessa redseiispee foi feito né, como tem quando
fizemos dez anos no Rio de Janeiro, show na pei@apacabana e tal. Entdo sempre que
houver oportunidade, ha a possibilidade de a gE#er evento como uma extensdo do

trabalho que ja é feito de marca e publicidadepgganda.

M — Entéo os eventos fazem parte da estratégangaesa?

- Sim. Tem um departamento interno que cuida s8odia gente faz isso também em
carreatas pela cidade, patrocinio de eventos diweyse estejam politicamente engajados
dentro do que a rede acredita né. Entdo semprdosveoltados para um publico popular e
gue esteja dentro daquilo assim, a gente queratargdona Maria, a gente quer dar para a
filha dela, para o genro dela, para o netinho, utmento de diversdo, o0 acesso € esse. No
caso da Super Casas Bahia é de novo um eventmportanidade que surgiu na rede a cinco

anos atras...

M — Como que surgiu?

- Surgiu que a gente sempre pensou em fazer ura ;amto em S&o Paulo, isso era uma
coisa que se discutia muito aqui internamente, gaf@rer um mega evento em Sao Paulo e
tal, isso a gente tinha muita vontade de fazer,agente ndo tinha muito bem na cabeca que
tipo de evento seria esse né que a gente podean faai surgiu a oportunidade de ocupar o
Anhembi num determinado momento para fazer um eyene¢tade do Anhembi para fazer

esse evento. E ai chegou essa conclusdao de quesbargente faz ja eventos dirigidos ao

publico, o que a gente quer? A gente quer fazeewanto para a familia.
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M — Eu li um pedaco de uma entrevista, até colopae vocé, o Michael Klein disse que o

super de uma certa forma acaba trazendo tambérlicg# e B...

- Isso. Porque na realidade o que é a Super? &r$igpe é tido como o maior evento sazonal
do mundo né, porque o propr@uinnessNao consegue dizer para a gente, a gente uma vez
pediu uma inscricdo disso rBuinnesse o Guinnessrespondeu assim: “ndo ha nenhum
evento parecido com esse no mundo que eu possa@Eentendeu? Entdo a gente acha
que € o0 maior evento sazonal do mundo mesmo, élajmnde cento e cinquenta e um mil
metros quadrados. Entdo € 6bvio que ndo tem nadeiga. Entdo o que a gente faz? A gente
reune o centro de compras né com os mundos, cdangamentos da industria, quer dizer,
tudo que tem de novo na industria € lancado nar&upes de chegar no mercado do ano que
vem. Entdo em dezembro se lanca isso. Entdo a geate o centro de compras com
entretenimento, por isso esta fazendo Show da Diwmuos 0s anos, que a gente vai até a
Disney, encomenda um show la e fala para eles, algante quer que monte um show aqui

em Sao Paulo...

M — Porque essa preocupacao?

- Porque a maioria dos clientes de classe C, Dagni&is conseguirdo ir a Disney, e como a
gente vende sonhos e vende a viabilidade desskessauer dizer, o sonho de uma televiséo,
o0 sonho de uma geladeira, 0 sonho de que se a gemsegue iSSO por meio do acesso
(inaudivel), quer dizer, a gente realiza sonhosn& € um sonho, € um evento fantastico.
Entdo como ninguém teria possibilidade, a maiogked ndo teria possibilidade de ir a

Disney, a gente traz a Disney para eles todos os. &ntdo junta o centro de compras, o
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entretenimento e o lazer, o lazer ele € um lazstirdelo a familia inteira. Entdo tem desde
Taiff, a consumidora esta la e ela quer fazer ugber fazer uma escova no cabelo ou quer
fazer uma massagem, entendeu? E o0 marido estdpelete, esta estressado e quer fazer uma
massagem. Entdo ela pode fazer isso, ela podauleema culinaria, ela pode, as criancas
podem ir no cinema, pode ir na parede de escadadaequenininhos podem ir no papai Noel,
tem bicicleta, enfim, sdo varias atracdes onde eot@o da a possibilidade da pessoa passar
um dia com a sua familia dentro daquele lugar. @hyile por reunir o publico, os
lancamentos da industria, vocé acabou por agregkrsae A e B 14, e ela comecgou a ir na
Super porque percebeu que ela tem facilidadeldecomprar com o cartdo de crédito, porque
ela tem a facilidade da experimentacdo né. EntSinagla tem promotores de vendas que
explicam os produtos para ela, ela tem apartamendbsiados onde ela pode ter a nogcéo de
espaco neé, ela tem desde sofa de couro, geladéedp Side, o MP4, MP5 se tiver, cameras
digitais até o beaba que é a cozinha Daniela, etdap travesseiro, enfim, € uma gama
enorme de produtos, sdo mais de onze mil itensraduips onde vocé tem produtos para

todas as classes.

M — A UD, antiga feira de utilidades domésticasutha certa forma inspirou o evento?

- Sim. De uma certa forma inspirou porque a pddimomento que vocé coloca, a UD tinha
premissa os langamentos da industria, quando \atgegue reunir, Casas Bahia é hoje uma
empresa que compra muito da industria brasileiraliés, a gente so trabalha com a industria
brasileira. Entdo tudo que é produzido na industréssileira a gente vai vender. Entdo vocé
vai ter la o celular que custa setenta e nove tpase 0 pré-pago, como vocé vai ter a Ultima
geracdo de celulares, entendeu? Vocé vai ter tahoo vocé tem tudo em todas as lojas. Ai

como é que faz, faz na Super, depois esses proskeggoem para a segunda loja da rede que é
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da Praca Ramos, que € la na filial que era do Niajgpie € a Unica loja vertical da rede né,
que ela tem seis andares, e ali se testa tambémamte de coisas, ali se testa servicos, ali se
testa produtos. Na Super a gente comecou a pergelj@imeiro meio ano, quando a gente
fez a meia super, como a gente fala, na metadenti@mbi, a gente recebeu um fluxo de
pessoas enorme. Entdo a gente viu que aquilo potencial para ser explorado. Nos anos
seguintes, a gente ja passou a ocupar o Anhenefiane a gente recebe aquele, o Anhembi
no chdo, sem nada, piso e em cima disso, todogmmtdmentos de Casas Bahia passam a
trabalhar nesse evento. Entdo toda a parte deldg@moda informacdo, toda parte de
telefonia, de internet, de planta baixa, tudo &$eito por Casas Bahia, e a gente chama uma
agéncia, que no caso € o Banco de Eventos nosodltilmis anos, para operacionalizar isso

para a gente la.

M — Quando vocé fala da meia Anhembi que surgiossibilidade do Anhembi, mas como,

Anhembi buscou vocés, como é gue surgiu...

- O Anhembi buscou porque na hora que ele comag@u...

M — Vocés ja tinham sinalizado alguma coisa?

- A gente entrou, ai quando ele viu que aquileadaarto, que tinha muito fluxo, no ano, logo
no ano, no decorrer do tempo ja, vocés nao quearen igora, tal, ocupar o Anhembi inteiro,
e ai agora, nesse momento a gente tem contratadeaom eles até 2012, janeiro de 2012,
porque da muito certo, porque vocé coloca em gteetrés dias de evento, dois milhdes de

pessoas.
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M — Pensando num evento a longo prazo, Sénia,comseqUéncia...

- A gente sempre pensou em pegar final de novemliodo periodo de dezembro, natal, e
depois ja engatar com as liquidacdes que ocorrémnviaeejo em janeiro, quer dizer, iSso ja
foi pensado, € uma estratégia da empresa. O ganta faz € a cada ano esta colocando um
elemento novo nesse caldeirdo ai, que a férmuleedéd né, que €, por exemplo, no ano
passado a gente comecou a perceber também quenseeissario a gente estar mostrando
para as pessoas um pouco da area social da CdsasgBa até entdo néo tinha saido dos
muros da empresa, porque a gente sempre achowazjaecbisas, mas que necessariamente
nao teria que descontar para as pessoas 0 queteafger, que quem faz, faz, ndo fica
contando, mas a gente também comecou a percebes@lientes falavam assim, eu fui la no
museu da trajetoria do sucesso la da Super Casde, Bagal a historia de vocés, a trajetoria
de vocés, mas o que vocés fazem no social? Ergénta comecou a ter essa necessidade de
contar mais o que a gente estava fazendo, e issegoal com uma grande sacada do Banco
de Eventos, que foi primeiro o casamento coletigpque foi uma idéia que a gente teve,
porgue quem casa quer casa e guem casa quer cesaCgsas Bahia. Entdo vamos
proporcionar. SO que o diferencial dessa agaoisporque a gente pode dizer que ela € 100%
social, é que vocé nao precisa comprar na Supeé, n@o precisa ser cliente da Super, vocé
ndo precisa ser nada, basta vocé residir em Sdo, Raumais de dezoitos e querer casar. Ai a
gente unifica todos os cartorios, abre 0s prazossteicdo, paga toda a papelada porque tem
muita gente que a gente reconhece, que sabe, gqaecoma a pessoa ha trinta anos, mas nao
tem dinheiro, nunca € prioridade casar. Entdo #egesolveu bancar isso. E ai a gente faz 14
uma cerimbnia maravilhosa no teatro da Disney,ia@ude a Disney néo esta funcionando, as
pessoas chegam de noiva e tal, e ai a gente ropaia elas o sonho, realiza o grande sonho

da vida delas que é casar, como a gente aindgddeira noite de nupcias no hotel, a gente
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da o jantar e a gente faz elas sairem...

M — Eu acho espetacular isso.

- E também a gente pensou o seguinte, se a gaidtér&endo a Disney para o0 universo de
dentro de Casas Bahia que tem uma mecanica promabcabviamente de compra de
ingressos, compra de produtos vocé ganha o ingnessotem gente que nao teria nem como
vir para uma Super comprar alguma coisa né, gant falou. Entdo vamos fazer o seguinte,
vamos atras das instituicdes de criancas que queiea esse show. Entdo a gente comecou a
trabalhar no ano de 2006 com escolas publicas npams¢ com criancas portadoras de
deficiéncias, sejam elas quais forem, com criagoastem cancer, e comecou a dar a elas um
pouco dessa coisa da alegria, do sonho, da maigia Hesse ano que passou, a gente ja
aprimorou essa férmula também. Entdo ndo sé a ¢gemige as instituicbes e as escolas,
como a gente dobrou o nimero de casamentos, cogemta fez doacdo de brinquedos,
arrecadou brinquedos para dar nas instituicbesé&ambociais, e além de fornecer lanches,
uniforme, transportes, tudo isso, e a gente febéamesse ano uma coisa diferente que foi
uma parceria com a Gol de trazer criancas carelotd®io de Janeiro para S&o Paulo aonde
elas teriam a oportunidade de andar de avido peteeipa vez e a0 mesmo tempo ter contato

com a Disney pela primeira vez.

M — Sénia, o evento de fato foi pensado para disiqn?

- Para todos. A gente ndo teve a preocupacaaiia g momento que a gente sabia que a

gente tinha um espaco ali, o que a gente queiirzda guer todo ano, é levar o maior nimero

de pessoas possiveis para dentro da Super, pam g@e conhece a marca, passar a
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conhecer, quem nao teve uma sensacdo de expeningemErca né, a experimentacao,
porque vocé vai la e vocé ndo compra um produtcg deita na cama, vocé abre a geladeira,
vocé vé se a sua Coca Cola cabe naquela geladeteaa que esta afim de vinho, vai la e
compra uma geladeira so de vinho. Entéo € parasidfitdo é sempre assim, como a gente
fala, as Casas Bahia ela ndo quer ter clientequeta ter fregués né, essa premissa do seu
Samuel desde sempre, que € o fregués, € assima grate ndo interessa fazer uma venda
uma vez, para a gente interessa que o nosso fregnBa a loja toda hora e compre conosco
todos 0os méveis. E uma estratégia, 16gico que dggiicio de marca, € uma estratégia de
parceria de marca com outras marcas, ela €é umaeliEnexperimentacdo né interessante,
uma pesquisa feita ali de habitos, consumo, entendecessidade das pessoas que estao Ia,
quais sdo os habitos de compra dela, de que fassearesovimento do varejo esta dando, se
esta entrando mais cartdo de crédito, se ndo sest@,tendéncia aponta para produtos mais
nobres ou nao, quer dizer, ela € um grande lab@até. E isso faz com que a gente tenha
uma, essa preocupacao de vocé nao ter clientegyadeter fregués, por exemplo, se vocé for
pensar que num ano, que em apenas um ano, de ae02Q@07, ndo, de 2007 para 2008, a
gente agregou uma plataforma de trés milhdes desncensumidores em apenas um ano, é
muita gente, € muita gente, entendeu? Entdo quam@nte fala assim, as Casas Bahia hoje
tem uma carteira geral de vinte e nove milhdes lgmtes, nossa, o que é vinte e nove
milhdes de clientes, vocé pega um monte de estimi@sasil, junta, e da o publico de Casas

Bahia.

M — Falando em Brasil, vocés conseguem mensuirapartancia do evento, a repercussao

do evento no Brasil?

- Olha, a repercusséao do evento ela é naciomamacional.
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M — Como € que € essa repercussdo, por exempopaises vizinhos, essa vontade de

querer vir, VOCés tem essa...

- Eles, todo mundo tem muita curiosidade de emtendmo vocé pode oferecer produtos
para todas as classes, com condi¢cdes de pagamamatdgolas as classes, com 0 mesmo
atendimento para todo mundo, com o0 mesmo prazonttega para todo mundo, com a
mesma dedicacéo para todo mundo né. Entdo esgegde curiosidade, que empresa € essa
que pode isso né. Porque 48 horas de prazo dganaée para vocé que mobiliou a sua casa
na praia, como vale para a dona Maria que mora eflopdlis, Casas Bahia entrega em
qualquer lugar, independente da localidade geagrdintdo ela tem caminhdo com tracao
nas quatro rodas para poder subir morro se forso, qaara poder subir a favela, ela entra
dentro das favelas para entregar, bate na casanda\Miaria e entra a entrega, entendeu? E ela
€ uma empresa super amada, bem quista. Entdo e tgatd um pouco com a Super, por
exemplo, a gente tem tanta preocupacgao de queaa Sejp um evento, um grande evento de
final de ano, no sentido de vocé devolver a conadedum pouco do amor que ela tem por

VOCé, que o transporte é gratuito, a entrada éitaaentendeu?

M — Vocé atende todos os publicos...

- Todos os publicos. Vocé vai de carro, vocé eaidez mil vagas de estacionamento
gratuito, se vocé quiser ir de metrd, vocé vaiderdois terminais de metrd, 6nibus, como
chama agueles 6nibus, 6nibus menores para levéargratuitamente, entendeu? Vocé esta la
dentro daquele espaco com shows da Disney e aagjente também percebeu o seguinte,
mas ai quem nado pode ver o show da Disney pagaadficar sem ver o show da Disney?

N&o, ele ndo vai ficar sem ver. Entdo a gente nansitma arena no meio da Super, na praca
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central, onde durante cinco sessdes por dia vot&hew gratuito da Disney, entendeu?

M — Engracado, (inaudivel), mas eu lendo, pesqgdisaestudando, vocé vé que vocés ja
trabalham com essas sensacgfes, emocdes, dizemmque século, o século 21 é o século das
emocodes, que produtos com razao ja existem, vemésprtrabalhar agora com o coracéo ne,
vocé vé isso em grandes congressos, grandes patestrfalando isso, vocés ja tem isso

desde sempre né.

- Existe uma coisa assim...

M — Dedicacéao total a vocé.

- E uma coisa muito tranquila. Entdo assim, desdé& em que ele pegou a charrete, saiu
mascateando pelas ruas, ele deixava o cobertasaada cliente, ah, ndo tenho como pagar.
N&o, fica, 0 més que vem eu volto, se vocé ndcegwecé devolve. Quer dizer, o voto de
confianca ao préximo, a palavra, um mercado ondeedito ndo existia para pobre né, quer
dizer, vocé para conseguir um empréstimo no baacéeada de cinquenta, vocé precisava
dar quinhentas mil garantias, e ele abriu um pettegd ndo, sua garantia € a sua palavra,
entendeu? Como até hoje o crédito nas Casas Babtiené a gente fala, € uma ciéncia
humana, ndo é exata né, porque setenta por cestpedaoas que compram conosco é das
classes C, D e E, sdo domésticas, faxineiras,iggdo@mos, ndo tem trabalho formal, registro

em carteira...

M — Isso fica claro nas campanhas...

- Exatamente.
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M — Eu lembro da minha avd, uma imigrante espanbbegando com uma méao na frente
outra atras, e eu vejo assim, a ascensao da nantidaf né, a minha avé nao tinha nada, hoje
gracas a Deus 0s netos ja conquistaram mais coisasyocé vé a participacao da empresa na

historia da familia, € uma coisa assim muito priesea.

- Entéo € isso, € uma formula muito simples, vaméseguir, nesse ano também que passou
na Super, a gente avangcou um pouco mais, a géoteassim, bom. Entdo agora que a gente
ja esta fazendo acfes sociais, agora vamos acas@rambiental, era uma coisa também,
uma preocupacao que a gente tinha né. Entdo caqaede todo lixo que gerava ali? Ai esta
em andamento na empresa tem um programa de rexitlagpnscientizacdo ambiental que
chama (inaudivel) do Planeta, e ai a gente restéwau para a Super. Entdo a gente fez uma
parceria com uma cooperativa da Vila Maria, queddeoitenta e duas familias de baixa
renda e ai com uma equipe de monitores com estdede=ciclagem, levando isso também
para area de recreacao infantil para as criangasuséando trabalhar com elas conceitos de
meio ambiente, planeta, etc né. Entdo parte dodie a gente da para reciclagem, volta ja
para a gente, para a gente usar nas oficinas pandaacas né. Entdo, por exemplo, a gente
teve esse ano uma Super extremamente limpa, enteQeer dizer, foi uma experiéncia que
s6 da gente olhar aquele espaco, estava limpondsmi@ Entdo a gente conseguiu
conscientizar as pessoas. Porque quando vocéddibeod todo mundo, ah, lixo é lixo. Entédo

a gente conseguiu conscientizar essas pessoagpgeigapel aqui, joga ali, leva o seu
copinho plastico, pbe |14, por qué? Ai tinha um miagi de monitores que andava pelo
pavilhdo cantando funk, porque que vocé vai guasdarlixo no lixo, etc e tal. Entdo foi
outra coisa que a gente levou para l4. Entdo t@me@cupacdo de vocé estar dizendo para
aquelas pessoas que estdo te visitando, tocanclragfo delas também para as questbes que

interessam.
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M — E bem inteligente isso, porque uma empresachaga as massas. Entdo é mais facil a

massa, O pOVéO entender essa mensagem...

- A forca da marca ajuda no processo de conse&gidto, entendeu? Entdo a gente consegue
fazer com que as pessoas pensem assim, a CasaseB&hicom preocupacdo com 0 meio
ambiente, e nada daquilo que estava sendo feitouajerado ali reverteu em lucro para a
empresa, ndo, era da comunidade mesmo. Entdo sewgieter essa, € como eles falam
muito aqui dentro, onde houver oportunidade nosmes estar, entendeu? Entdo se vocé
vislumbrar uma oportunidade de um grande projeim tima premissa aqui dentro que diz
assim, que todo mundo que procura para converaarpy conversar, entendeu? Porque de
uma conversa sai um namoro e de um bom namorarsadbom casamento, entendeu? Entéo
faz parte da, a agenda de todo mundo aqui é nauta] fica dificil a gente falar com todo
mundo, mas a premissa sempre €, onde houver opuatien onde houver chance da gente

fazer alguma coisa legal para a marca, vamos fazer.

M — Muito bom. Deixa eu fazer uma pergunta, é arig) mas praticamente vocé ja foi
respondendo tudo isso, depois que o0 evento passxsta, como vocé acredita que o evento
tenha ajudado as pessoas a enxergarem a empr&gi2A o0 evento em si como que hoje ela

contribui na formagédo de uma nova visdo da emp@assgs Bahia?

- Entdo, uma das coisas € que as pessoas comeggraroeber, principalmente quem néo
comprava no carné, comegou a perceber que a Cabés & uma loja para todos, ela ndo é
uma loja onde a gente s6 compra coisas baratasndent? Produto barato que eu estou
dizendo é produto de qualidade inferior, ndo, C&sdsa é popular, mas ela tem produtos

para todo mundo né. Entdo essa percep¢do da Sipen fpouco isso. A outra percepgdo da
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Super foi que ela comecou a fazer parte do calendficial de eventos da cidade.

M — Eu acho incrivel um evento de cunho comerésiendo parte do calendario oficial da
cidade, quer dizer, um evento de cunho comerciadr dizer, a principio foi criado com a
intencdo de venda, de uma empresa, e hoje um mimiquer dizer, depende de um evento

para fazer dividendos para a cidade.

- La na Super tem gente do Brasil inteiro que psisando férias em Sao Paulo, ou que
aproveita o natal para visitar os parentes, ouseéio que. Entdo eles acabam indo na Super.
Entdo a Super acabou se transformando num everidatie, para a gente um orgulho né. A
percepcdo de que todo mundo, todas as pesquissanatgporque a gente faz pesquisa todo
ano, todas as pesquisas atestam que quem foi maok&a. Entdo todo mundo que vai, volta
né, e quem nao vai, quem nao foi, acaba indo paatgeem indica para ir. Entdo fica com

vontade de ir e vai l4 conhecer o que a gentedatendeu? O que mostra de novo la.

M — Esse evento oficial ele, vocé tem oficialmaigsede 0 ano passado, ano retrasado...

- Desde 2005 que ele € um evento oficial do cdleodla cidade.

M — Ok. Entdo aqui na verdade o meu trabalho cheraato promocional com estratégia de

valores (inaudivel) de marca, no caso Super Cash®BENntdo o evento vocé acredita que

ele contribui com a confirmacao da marca, CasasBah

- Acredito e acredito mais, eu acho que as padimadas no evento, elas acabam por

ajudar as outras marcas. Entdo, por exemplo, vdartalguns exemplos, Habib’s, o Habib’s
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entrou na Super Casas Bahia no ano de 2006, etesa menderam tanto em uma loja como
eles vendem la. Burger King a gente tem a informagé que foi o segundo maior

faturamento da rede, s6 perde para uma loja deewacho. Por exemplo, outras marcas que
as pessoas nao conheciam, ou a propria AmBev quauersse ano. O Rei do Dog, o Rei do
Mate, vocé tem possibilidade de ter restauranegedlanchonetes, de ter docinhos, de ter,
enfim, tudo. Entdo ndo s6 vocé faz com que a suaarse fixe fortemente na cabeca das
pessoas com eventos diferentes, porque todo mu&dawto anunciar produtos, anunciar

produtos na televisdo, mas a gente faz muita ¢ejsd também.

M — Para o varejo deve ser uma coisa muito, dsgorg concorrer com os varejistas deve ser
uma coisa dificil de assimilar né, como consegua ocoevento todo esse diferencial, tudo

iSs0?

- E aquela velha historia da sacacgio né, quer,dipeé tem uma sacagdo, vocé tem um
feeling, vocé tem equipe, se vocé ndo tem equipé wao faz. A Super Casas Bahia, por
exemplo, é um evento em que a empresa inteirinfi@ipa, ndo tem uma area dessa empresa
gue nao participa da Super Casas Bahia, todo mpadeipa, o marketing, a imprensa,
telecomunicagfes, tecnologia da informacdo, credidanalista de crédito, vendedor,
cobranga, todas, diretoria de compras, de comsysiandedor, gerente, analista, tudo, vocé

tem tudo ali.

M — Vocé sabia que vocés tém uma pagina numa ddaamno Orkut?

- Sabia.

M — Eu achei curiosissimo isso. Uma comunidadergtei para ver né, sdo pessoas que nao



182

necessariamente sdo da empresa. E muito legahr&@mente fechar, ja houve convites para

fazer o evento em outros lugares?

M — Vocé pode dizer para mim?

- Na realidade a gente esta estudando ja faz algopo, levar a Super para outros estados,
mas ha necessidade da gente ter uma infra-estquarsauporte né, por exemplo, aqui em Sao
Paulo tem o Anhembi, no Rio de Janeiro tem o (ihaal)y por exemplo, que € um lugar que

interessa para a gente, em Belo Horizonte tem @irmho, entendeu? Tem que ser lugar

onde vocé possa trabalhar ai com um fluxo de neaisrdmilh&o de pessoas né.

M — E fora?

- N&o, fora a gente ainda n&o pensou néao.

M — (inaudivel)

- A imprensa € muito curiosa né. Agora eu nadesdizer como um argentino vé, como um

chileno vé, eu ndo sei. Mas a gente ndo pensaanpara la ndo, eu acho que tem muita

coisa para fazer aqui né.

M — Casas Bahia é uma empresa 100% nacional?

- Familiar e 100% nacional.
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M — Nao existe uma intencao de sair fora?

- N&o. Eu acho que a gente ainda tem...

M — Mas a marca ja é forte la fora?

- E. Ela esta ficando cada vez mais forte né, ymorag partir do momento que deu uma
divulgada bem grande a respeito do nosso trabahorétlito e ela virou case mundial, ai
l6gico que isso deu, a gente vé pelo proprio montmela empresa internacional né, que
procura a gente. A gente hoje é capa do Wal Stnestiéria na televisdo francesa, sabe, a

gente estd em um monte de lugares.

M — Eu tenho um convite para fazer um doutoradamea de internacionalizacdo com a
intenc@o de estudar vocés essa possibilidade, faileunédo sei se eles tém intencéo, mas a

marca ja tem uma repercussao...

- Porque se vocé for pensar o que é a Casas Bahiaa coisa que chama mesmo atencao
né. Entdo vocé tem ai uma empresa que tem sessehtampregados, sessenta mil

empregados a gente s6 perde para o Correio, enteiitl€ uma empresa que € particular,
familiar. Tem uma frota propria que vocé tem maastrds mil veiculos pesados, entendeu?
Vocé tem mais de quinhentas e sessenta lojas,dig@r, € uma estrutura gigantesca né, a
gente € case de tecnologia no mundo porque todageaactes da rede sdo monitoradas em
tempo real. Entdo hoje se vocé quer saber a efiei@a propaganda, por exemplo, basta
VvOCcé ver 0 que anunciou ontem versus o que estierdn hoje. Entdo se a gente anunciou e

nao esta vendendo, a gente tem uma agéncia no dadeéma onde a gente fala, tem o
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parametro, é isso, ndo esta dando, vamos mudag tmdd, e tudo muda rapido, vocé nao
tem burocracia, a empresa é desse tamanho, m&srelana agilidade impressionante. Entao
a gente consegue, eu quero saber quanto de gela$t&# vendendo numa loja da Praca
Ramos, eu vou la e eu tenho por modelo, por qeedi#gppagamento, como esta sendo feito,

em guanto tempo, tudo isso a gente tem.

M — S0 para encerrar, no ano passado vocés fizemaevento no Anhangabau, néo foi?

- Fizemos. Na realidade foi uma experiéncia.

M — Isso foi uma motivacéo da Super?

- Isso foi, porque de vez em quando a gente fdabmsatorios também para ver, para testar
um pouco se a gente pode levar a marca da gera@ptios formatos né, quer dizer, a gente
faz um pouco isso. Entdo como a gente ja fez catmay; ai a gente foi fazer aquele Super

Férias que foi no Anhangabau, onde a gente nalagi@itestou um novo formato.

M — Foi muito legal porque vocés conseguem coatirmiescendo né, evento promocional
com estratégia de valorizacdo de marca né. Entdésvasam e abusam das mais diversas
formas de eventos, desde o cafezinho, um bate papotreinamento ou no coquetel de
langcamento de uma loja, um mega evento, vocés mussaeventos de todas as formas

possiveis.

- A gente na realidade faz evento, € aquilo quialey é buscar aproximacdo com o publico

da gente. E impressionante, mas assim, nio ha meevento que a gente faga, que a gente
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nao sai dali com algum tipo de opinido, sabe, gssémpre chega alguém e diz assim, porque
gue vocés nao fazem tal coisa? Nossa, eu adorerapés estdo vendendo isso, quer dizer,
todo o evento tem. Entdo ndo ha nada que a gegde dasa proximidade ela € importante
porque jamais a gente conseguiria ser uma empeesardjo trancada dentro do escritorio,
iSso ndo existe, a gente tem que estar na ruaaeeptar na rua a gente tem que entender um
pouco o que eles querem, o que eles pensam. A igemteasos, por exemplo, aqui de pessoas
gque esperam 0 ano inteiro para ir na Super, o @e@ad, chega outubro elas ndo compram

mais nada.

M — Eu lembro que eu estava vendo no jornal, pareeé claro, porque tem uma caixa desse
tamanho, onde uma senhora, uma jovem senhora mepddhinho, ela passou a noite no

Anhembi esperando abrir para que ela fosse umardasiras, ela queria ter a sensacéo de
ser uma das primeiras a adentrar o evento. Ey taleamba né, uma méae de familia com o

filho no colo...

- L& vocé tem tudo né, la vocé tem o fraldarioydéé tem a area de recreagdo, vocé tem

segurancga, vocé tem muita seguranga, a gente fagvento de quarenta e trés dias sem

nenhum incidente.

M — Esse ano, essa venda dos apartamentos...

- A venda dos apartamentos que foi outra coisaatpi&ncou as vendas né, muito, porque a

Tenda era desconhecida né. A Tenda era uma marcaxgmplo...

M — A marca ja procurou VOCcés?
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- Ela pegou a pré-carona do boom imobiliario gewe e depois.

M — As marcas procuram vocés, Sénia?

- Procuram. Muitas procuram e muitas a gente trasaambém, por exemplo, quando a
gente vai fazer um evento com uma cara e a gelatagaim, nossa, tal marca tem essa cara, a
gente vai la. Por exemplo, esse ano a gente s aiv Luciano Huck, por exemplo, que ele
tinha o Instituto Criar e a gente queria dentrcsde®isa da acao social também brincar um
pouco com esse negocio do mundo de radio, TV. Eatgente foi atras dele e ele topou
fazer, e ndo so topou fazer como ele também tapoa Buper, ele foi na Super né, gerou
também um monte de gente que foi l4 falar com ¢ &ntdo € aquilo que a gente fala, para
a gente é uma coisa muito assim, a empresa € fagaiempresa nao € uma empresa, CoOmo
eu vou te dizer, uma empresa de gabinete, a empr@darmal e é inquieta. Entdo aqui
guando alguém tem uma idéia, todo mundo se achh tedo mundo vai atras, entendeu? E a
gente tem plena autonomia para fazer isso, a géiielem medo de fazer, entendeu? As
vezes a gente faz uns estudos de viabilizacdovearse a gente ndo esté delirando demais.
Ontem a gente resolveu que ia fazer uma carreabaidainho e ai a gente falou assim, néo,
mas o melhor de tudo é colocar o baianinho juntm coMickey, se a gente conseguir o
baianinho junto com o Mickey numa carreata em SA0dP nossa, a gente vai fazer a festa da
garotada né, mas ai a Disney ndo deixou o Mickéeyr e® lado do baianinho, entendeu?
Entdo ai a nossa idéia acabou ndo podendo seretieada, mas a gente batalhou muito
tempo com aquilo, a gente foi na CET, a gente vitiooelétrico, a gente estudou roteiro, a
gente montou seguranga, a gente viu uma roupaodaaemninho que fosse uma roupa que ele
segurasse a onda de ficar la dentro com pouco, aifim, a gente fez tudo, mas sé néo

fizemos porgque a Disney disse ndo, mas € aquileegudelo, para a gente ndo tem limitacéo,
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a gente pensa e faz, e a gente tem o apoio dal@meg nesse sentido, entendeu? De apoiar

mesmo, te falar, legal, vamos fazer.

M — Vocé quer deixar uma mensagem final...

- N&o. E aquilo que eu estava te dizendo, quecha gue vocé foi feliz na sua escolha,
porque as pessoas tém um pouco de visdo erradagayraté do que € uma relacdes publicas,
por exemplo, as pessoas pensam que relacdes guBliaguela profissional que cuida de
cerimonial, de fazer almocinho, jantarzinho, engartd Os eventos hoje eles sdo muito
poderosos. Se vocé colocar isso, vamos pegar issa poténcia bem rasteira aqui em Sao
Paulo, objeto de estudo, l6gico ndo € uma critigs vamos pegar uma coisa bem assim, se
vocé tem uma cidade limpa onde vocé tem uma liditgeara fazer o material promocional
né, porque vocé ndo pode mais hoje fazer um showawaembu e inundar a cidade de

outdoor, faixa, ndo pode...

M — Vocé tem que ser politicamente correto, edobigente correto...

- Entdo vocé tem que continuar promovendo, sexapemdo dos seus fregueses fazendo
eventos, mas de uma maneira inteligente, por exgngarque vocé ndo pode mais sair
poluindo, ndo pode, acabou. Entdo a gente ja fasaento antes disso né, a gente sempre
teve essa coisa assim, a Casas Bahia € uma empeetan cultura de fotos, de fotografia, de
registro, de vontade de fazer. Entdo eu acho qué ferx uma dissertacéo feliz, porque a
gente esta indo para Barcelona agora em abril de€uper Casas Bahia como um case né,
como uma loja totalmente diferenciada em tudo, ewo ®nceito e tal. Eu acho que evento

hoje tem que ser levado mais a sério, entendeu?



188

M — (inaudivel)

- Para um congresso que chama World (inaudive®,agontece de nove a onze de abril em
Barcelona, e que ele relne varejistas do mundodngeque participam de painéis, e ai eles
também fazem, eles escolhem, eles ddo uma premiagdo se fosse o Oscar de varejo 13,
entendeu? E mais ou menos como uma coisa que ee@rteNova lorque e tal.

M — E o convite veio...

- O convite veio para a gente, para a gente gammaprémio la, que € essa, o formato

inovador né da Super Casas Bahia que as pessdagaficam abismadas.

M — Legal. Entdo ta bom. Soénia, muitissimo obragad

- Imagina.
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APENDICE E — QUESTIONARIO DA ENQUETE APLICADA AOS ISITANTES NO
ANO DE 2007 NO ENTORNO DO ESPACO FISICO DO EVENT@RER CASAS

BAHIA NA OCASIAO DA REALIZACAO DE SUA QUINTA EDICAOQ.

Pesquisador: Data: S.Paulo 08/12/2007.
Local da pesquisa: [[] Anhembi

QUESTIONARIO

1. Sexo:
|:|Feminino

[ ] Masculino

2. Faixa etaria:
[]18a21anos [ ] 26a30and ] 36and® [ ] 46 a 50 anos

[l22a25anos[] 31a35and] 4 anos ] acimade 51 anos

3. Profissdo / Funcao:

4. Escolaridade:
[]12 a 92 serie completa [] Ensino médiopleto [] Superior completo

[]12a 92 incompleta [] Ensino méatompleto [] Superior incompleto

5. Onde mora:
[ICentro-SP [1 ZonaSul [ zZonaOeste [] Litoral Paulista

[] Zona Norte [] Zonaleste[] B [] Grande S.Paulo:
Nome do bairro onde mora:

6. E a primeira vez que visitou o evento Super Cas@ahia?
[]Sim
[1Nao
Quantas edi¢bes do evento ja visitou ?

Lembra os anos?

O que mais gostou nos eventos passados?

7. Por que resolveu visitar o evento este ano?
[[]Comprar [] Assistir Shoy"] Comprassistir show[] Passeq |  Outro:

8. Vocé esta acompanhado?
[dSozinho [ Famiia [ Amigo [ Namorado [] Outro:

9. O que mais gostou de ver no evento?
Resp.:
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10. Que transporte usou para chegar ao evento:

[] Onibus gratuito [] carro [IMetr6 [] Outro:

10. Que transporte vai usar para voltar para casa:
[] Onibus gratuito [] Carro []Metrd [] Outro:

12. Sente-se feliz por ter visitado o evento?
[J]Sim [] N&do Porqué?

13. Vocé é cliente das Casas Bahia?
[1N&o
[]Sim Ha quanto tempo /anos é cliente?

Quantas vezes no ano faz compras nas Casas Bd_lax [] 2x[] 3] 4[] 5x ou mais

14. Vocé acredita na marca Casas Bahia?
Osim U Nzo

Por qué?
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9 Anexo

12 edicdo da SUPER CASAS BAHIA — Rio de Janeiro

Data da visita: 07 de Dezembro de 2008
Horario da Visita: Periodo da tarde — por volta dasl5:00

Visitante: Sr. Leonel Sander

Minha nobre amiga, saudacoes!

Tentarei ser util fazendo alguns comentéarios sabriglegaevento das Casas Bahia, em
dezembro de 2008, no Rio de Janeiro, procurandarsegrdem abaixo:

1- Divulgacéao

2- Localizagdo do Evento

3- Conducgéo para o Local

4- Estacionamento

5- Organizagéo

6- Atendimento

7- Atracoes

8- Outros Comentarios

1 - Divulgacéo
Foram amplamente usados todos os meios de divalgagdmassa, emissoras de televiséo,
radio e jornais, de modo a garantir que todo oipalalvo fosse atingido, tanto na cidade do

Rio de Janeiro, como na periferia.
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2 - Localizacao do Evento

O local escolhido foi o Pavilhdo do Rio Centro,diiwado no bairro de Jacarepagua, ha zona
oeste do Rio de Janeiro. (Veja o local abrindo ag@ma Google Earth ou outro mapa
qualquer do Rio de Janeiro, na Internet)

Dentre os locais possiveis para a realizacdo dewento desta natureza, provavelmente o

Pavilhdo do Rio Centro é o melhor pelos motivosspiseguem:

a) Amplo espaco para abrigar o evento em si, como éamfara armazenar mercadorias
para exposicao e para reposicao de estoque.

b) Amplo local de Estacionamento de automéveis e &Gnibu

c) Disponibilidade de Infra-estrutura adequada, constalacdo de Energia Elétrica para
alimentacéo de Forca e lluminacdo, Ar Condiciondidajinacao, Instalacées Sanitarias para
grande pubilico, etc.

d) Estratégia — o Pavilhdo do Rio Centro fica bem jpnéxdos bairros da Barra da Tijuca,
Recreio dos Bandeirantes e Jacarepagua, que séasbwibitados por moradores da chamada
classe “A”, de alto poder aquisitivo; fica tambématesso facil de outros bairros classe “A”,
como Copacabana, Ipanema, Leblon, Gavea, JardiéniBote Sado Conrado, bairros da Zona
Sul do Rio de Janeiro, cujos moradores podiam efzao Pavilhdo através da estrada que
liga a Zona Sul a Barra da Tijuca e consequenteamantacarepagua... o Pavilhdo do Rio
Centro também oferece facil acesso por automoselessos bairros da Zona Norte da cidade
e também a moradores de cidades vizinhas, loctés esde diminuem os moradores das
classes “A” e predominam os das classes “B”,"C” @, “através da estrada Grajau —
Jacarepagua e da chamada Linha Amarela, que éiareapressa que liga a avenida Brasil e

a Linha Vermelha a Barra da Tijuca. A avenida Brasia linha Vermelha citadas

anteriormente, sédo as principais vias de aces&ade Janeiro
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3 - Conducéo para o Local

A conducao predominante para o Local € o autom@vele ndo existem linhas de trens nem
metrd por perto e as linhas de 6nibus sdo muitasess por ali.

A Organizacdo do Megaevento teve o cuidado de aaenem parte, a deficiéncia de

conducao, colocando linhas extras de 6nibus, gaatpara o publico, ligando o Pavilhdo do
Rio Centro ao Terminal de 6nibus da Barra da Tifpecéximo ao Barra Shopping), local este

servido por varias linhas de 6nibus para diversasds da cidade.

4 - Estacionamento

Este item foi talvez o ponto mais fraco, mais negalo evento, ndo pelo local que é muito
amplo e tem capacidade para abrigar todos os autsnasitantes; refiro-me a organizacao
do estacionamento, sendo vejamos:

a chegada através da Avenida Abelardo Juremaipainvia de chegada ao local (cerca de
80%) dos automOdveis, é junto ao portdo de aces8me“A perto deste portdo que fica a
entrada para o publico ao evento... pois bem, tmraiveis chegavam perto do portdo A e
somente la eram orientados a procurar outro p@dfente, obrigando os motoristas a fazer
uma manobra meio complicada para acessar e contiteareno do Rio Centro, e somente
no ultimo portdo, era possivel adentrar o locah@atacionar; vencida a primeira dificuldade,
0s motoristas eram orientados por jovens sem mealwientacdo pratica ou profissional que
mandavam estacionarem os carros em locais e darmade condizente com o bom senso,
causando com isso filas de acesso sem necessidaitlcdo aos motoristas.

Concluséo:

Se 0 acesso fosse feito ao local pelo portdo “Afn@ normalmente é feito em todos os
outros eventos que acontecem ali, e se colocassessogs aptas para orientar o

estacionamento, seria bem melhor.
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5 - Organizacéo

Afora as criticas ao estacionamento ja feitas mmteente, o item organizacdo merece
elogios. Entre o local do estacionamento e a eg@osde vendas propriamente dita, os
visitantes sdo conduzidos por um acesso bem dexomad muitas luzes e cores com temas
relativos ao Natal, causando com isso um climauderia adequado ao evento, tudo isSso
acrescentado de musicas com temas infantis e maalprocurando desta forma atingir a
motivacdo psicologica do publico adulto e do infatmbém para o objetivo principal, a
aquisicao de mercadorias.

No trecho final do acesso, o nivel de iluminac&o reenor, de propdsito, para aumentar o
impacto na chegada ao saldo principal, onde o migeluminacdo era bem alto para dar
muito destaque a toda mercadoria em exposicao.

Logo na chegada ao saldo principal, recepciongtaggavam um impresso com uma espécie
de mapa do local e se prontificavam a prestar tadasformacdes sobre o evento, de modo a
facilitar as pessoas a encontrar qualquer settigesse interesse de localizar.

Os recursos audio visuais, (principalmente os W3wam amplamente utilizados de modo

gue de posse do mapa, tornava-se muito facil cledgamde se queria.

6 - Atendimento

Em meio a tantas mercadorias em exposicdo e pédd @de compras, escolhemos alguma
coisa para comprar e a0 mesmo tempo testar argfigi€élo atendimento; o que nao faltava
era vendedora para atender o publico em gerallhesnos uma, indicamos o0 que queriamos,
fomos muito bem atendidos, notamos que o0 evendwashuito bem estruturado para atender
compras feitas com qualquer meio de pagamento dumhcheques, cartdo de crédito),
pagamos com cartdo de crédito, e recebemos a iaf@omue a mercadoria seria entregue no

setor proprio, junto ao portdo de saida. Achei lnba estratégia para que as pessoas nao
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precisassem andar por ali com as maos cheias dasac

No recebimento da mercadoria comprada, fui infolmngde se fosse de meu agrado, uma
pessoa poderia levar a compra até o carro, e quendendo da compra feita, se pesada ou
muito grande, as Casas Bahia se comprometia gganiecompra em casa em um maximo de

dois dias (Uteis).

7 — Atracoes

Além do corredor de entrada, que ja era uma atral€fio de ser uma forte motivacéo, haviam
varias atracdes no local, visando principalmenf&iblico infantil que é o mais facilmente
atingivel, sendo vejamos:

a) Distribuidos amplamente pelo Pavilhdo de Exj@es, varios mini quiosques para venda
de Chopp, fato que provoca nas pessoas uma diraode; auto censura deixando assim uma
maior predisposicdo de compras...

b) Praca de Alimentacao no local

c) Apelo de Compras, do tipo “Promocao” compre acte um valor “X” e ganhe entrada
para seu filho se divertir no brinquedo tal, owatracao tal...

d) Diversos brinquedos para criancas, como “SelgaTdrzan”, pula pula, escorrega,

balancos, etc.

8-Outros comentérios

Casualmente, quando viajei para o Sul de BrasilLl2rh2.08, passei por Sdo Paulo e o0 meu
primo me chamou para conhecer algo interessardemeeu saber, me levou a conhecer o
Mega Evento das Casas Bahia... Obviamente noteis@amelhanca nos dois eventos, que
com certeza obedeciam a uma mesma orientacdo @eowde uma mesma equipe de

Marketing.



