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SANTOS, Hannah de Oliveira.Campanhas Promocionais do Boulevard Shopping
Campina Grande-PB. 54 f. Relatério de Estdgio Supervisionado (Bacharelado em
Administracdo) — Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2009.

Resumo

Devido a constante mudanca no mercado consumidor, vive-se hoje em um mercado acirrado e
competitivo, no qual para que as organizacdes sobrevivam ¢ preciso usar de ferramentas
capazes de proporcionar vantagens frente aos concorrentes. Nesse contexto, foram
apresentados os conceitos de administragcdo de marketing, com énfase na promog¢do, como
ferramenta capaz de impulsionar as vendas de determinada empresa garantindo ndo somente
as vendas, mas entrega de valor ao cliente. O presente estudo desenvolvido no Boulevard
Shopping Campina Grande — PB, apresenta como objetivo identificar o calendério
promocional anual do Boulevard Shopping Campina Grande, sendo relatadas as mais
relevantes realizagdes promocionais que tiveram por finalidade aumentar o fluxo de clientes,
alavancar as vendas, induzir os clientes em potencial a conhecerem seus produtos e,
posteriormente, fideliza-los, se utilizando para tanto de ferramentas promocionais, entre elas a
promocao de vendas, de eventos, o merchandising e relagdes publicas. Destacando também, o
constante uso do marketing cultural, social, institucional e marketing de servicos, que
contribuiram para a consecugao de resultados satisfatérios tanto no que diz respeito a imagem
institucional do Shopping, quanto para os seus lojistas. Nesta pesquisa, caracterizada como
estudo de caso, sendo de carater descritivo, foram utilizados como instrumentos de coleta de
dados entrevista ndo estruturada, observacdo participante, pesquisa documental qualitativa,
realizada através da experiéncia como estagidria durante 06 (seis) meses na referida
instituicdo. Dessa forma, foi realizado um levantamento de todos os dados a serem analisados,
considerando-se desde o histérico do Boulevard Shopping, suas campanhas, a¢des e eventos
realizados no periodo de Dezembro de 2008 a Novembro de 2009. Concluiu-se que os
Shoppings Centers, grande centros comerciais, onde de tudo se tem, necessitam do uso
constante da comunicacdo de marketing, para criacdo de vantagem competitiva.

Palavras-chave: administracdo de marketing, promo¢do de vendas, comunicacdo, shopping
Center.



SANTOS, Hannah de Oliveira. Promotional Campaigns of Boulevard Shopping Campina
Grande-PB. 54 f. Report Supervised for Stage (Bachelor in Business Administration) -
Federal University of Campina Grande, Paraiba, 2009.

Abstract

We live in a very competitive market place due to constant changes in the consumer market.
For organizations to survive you must use tools that provide advantages over competitors. In
this context, we presented the concepts of marketing management, with emphasis on
promotion, as atool to drive sales of a particular company providing not only sales, but
delivery of customer value. The objective of this study developed at the Boulevard Shopping
Campina Grande - PB, is to identify promotional campaigns developed out by Boulevard
Shopping. It reported that the most significant achievements that campaign were intended to
increase the flow of customers, boost sales, induce potential customers to know their products
and keep them, using both promotional tools, including sales promotion, events,
merchandising and public relations. Highlighting also the constant use of the Marketing
Cultural, Social, and Institutional Marketing Services, which contributed to the achievement
of satisfactory results both as regards the institutional image of Shopping, and for their
tenants. In this case study, unstructured interview, participant observation and documentary
research were used as instruments to collect data through experience as an intern for 06 (six)
months in referring institution. Thus, we conducted a survey of all data to be analyzed,
considering the history from the Shopping Boulevard, campaigns, actions and events held in
the period December 2008 to November 2009. It was concluded that the Mall, major
shopping malls, that have everything, need the constant use of marketing communication, to
create competitive advantage.

Keywords: marketing administration, sales promotion, communication, shopping Center.
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1 INTRODUCAO

Durante muito tempo as organizagdes estiveram inseridas em um mercado que
utilizava a promocao de vendas apenas para induzir o consumidor a aquisi¢do de um produto.
Porém, com o surgimento de novos mercados competitivos viu-se a necessidade de integrar
essas estratégias para possibilitar resultados mais eficientes.

O uso da administracio de marketing por meio dos gestores permite que tais
resultados sejam alcangcados. Enquanto marketing envolve o estudo de como as transacdes sao
criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas, administragdo de marketing abarca a criagdo e
a oferta de valores para estimular a transac@o desejada, ou seja, a administragao de marketing
€ responsavel por entender o mercado consumidor, preocupando-se ndo somente com a venda
do produto ou servigo em si, mas também com o controle e manuten¢ido da demanda.

Sendo assim, a promog¢ao de vendas tem atuado, cada vez mais, como uma importante
ferramenta no cendrio mercadolégico. Gerentes de marketing, publicitarios, fabricantes e
varejistas estdo, crescentemente, incorporando suas energias e, mais importante, seu capital
em campanhas de promocdo de vendas a fim de buscar retornos quase que imediatos nas
vendas de seus produtos.

Um Shopping Center € um grupo de negoécios de varejo de propriedade conjunta,
planejado, desenvolvido e administrado como uma unidade. Pelo fato de estarem presentes
diferentes alternativas de varejo e entretenimento, os shoppings centers tornam-se uma
ferramenta conveniente de compra ao consumidor.

A utilizacdo da promog¢do de vendas por Shopping Centers € comum, devido
enfrentarem concorréncia macica, além do tempo de permanéncia nos shoppings que estd
ficando curto e o niimero de visitas as lojas também vem diminuindo.

Diante disso, o estudo proposto faz a seguinte pergunta: Quais sio as agdes realizadas
pelo Boulevard Shopping para atrair os consumidores diante da concorréncia acirrada?

Sendo assim, o estudo presente tem como objetivo geral identificar o calendério
promocional anual do Boulevard Shopping Campina Grande, enfatizando os seguintes
objetivos especificos: a) descrever os eventos promocionais desenvolvidos pelo Boulevard
Shopping; b) descrever as acdes promocionais desenvolvidas pelo Boulevard Shopping; c)
descrever as campanhas promocionais do Boulevard Shopping, bem como apresentar os

resultados alcancados.
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A necessidade de estudo do tema deu-se pelo fato do ambiente estudado precisar estar
em constante uso da comunicacdo de obter vantagem competitiva e alcangcar os objetivos
tracados.

A pesquisa tornou-se vidvel gragas a facilidade de acesso aos dados, tanto pelo fato da
autora fazer parte do quadro do Boulevard quanto estagiaria, como pelo apoio dado por todos,
em especial o departamento de marketing, que forneceram os dados necessdrios para a
realizacdo dessa pesquisa.

Este trabalho estrutura-se em 05 (cinco) capitulos organizados da seguinte forma:
Introdugdo, com a apresentacdo dos objetivos e justificativa; Apresentacdo da organizacdo em
estudo; O referencial tedrico, apresentando os conceitos centrais do composto de marketing,
dando énfase ao composto promocional; A metodologia desenvolvida no trabalho; As andlises

e interpretacdes dos resultados; e por fim, as consideragdes finais.



2 A ORGANIZACAO
2.1 Dados constituidos da Empresa
2.1.1 Denominacao
Fundo de Promocgao e Propaganda do Boulevard Shopping Campina Grande.
2.1.2 Nome Fantasia
Boulevard Shopping Campina Grande

2.1.3 Logomarca

" BOULEVARD

QO SHOFPPING DE CAMPINA

2.1.4 Endereco

Av. Severino Bezerra Cabral, 1.050 — Catolé
Campina Grande — PB CEP: 58.410-185

E-mail: marketing @boulevardcampina.com.br

2.1.5 Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ)

05.318.553/0001-00

2.1.6 Inscri¢ao estadual
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Isento

2.1.7 Namero de colaboradores

A empresa € constituida atualmente por 43 colaboradores.

2.1.8 Forma juridica

Outras atividades

2.1.9 Ramo de atividade

Condominio

2.1.10 Area geografica de atuacao

Campina Grande e cidades circunvizinhas.

2.1.11 Porte da empresa

De acordo com os parametros do SEBRAE PB a empresa € considerada de grande

porte.

2.2 Descricao da Empresa

Campina Grande é um dos maiores polos econdomico e cultural do Nordeste e
apresenta um mercado em constante expansao. Pensando nisso, um grupo de empreendedores
formado pelas empresas Aliansce, Incorpore, Pargim e Riccol acreditaram no potencial da

cidade, presenteando-a com a construcdo do seu primeiro grande Shopping Center.
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A Aliansce € hoje uma das maiores empresas do setor de shopping center no pais.
Além de atuar como empreendedora, participa efetivamente de todo o processo de
desenvolvimento dos empreendimentos comerciais, incluindo o planejamento, a
comercializa¢do e administracdo. A Aliansce tem hoje em seu portfélio 24 Shopping Centers
e estd presente em todas as regides do pais. Ao todo s@ao mais de 450 mil m? de ABL e 3.600
lojas, cujas vendas em 2007 superaram os R$ 3 bilhdes.

Constituida em 2004 por meio de uma joint venture entre o empresario Renato Rique e
a General Growth Properties (GGP), a Aliansce ja nasceu como uma das mais importantes
empresas do setor, no Brasil. Associada a Aliansce, a GGP ¢ uma das maiores companhias
abertas do segmento imobilidrio dos Estados Unidos e que administra mais de 200 shoppings,
sendo a segunda maior administradora de shopping centers do mundo.

Inaugurado em 29 de abril de 1999, o Boulevard Campina € o maior e mais moderno
Shopping do interior da Paraiba. Com uma ABL de 17.241,08 m? e uma arquitetura
predominantemente horizontal, o Boulevard Campina possibilita aos seus lojistas a reducdo
dos custos condominiais e garante a preservacao do meio ambiente. O shopping consegue ser
ecologicamente correto com o uso racional de energia elétrica através do aproveitamento da
iluminag@o natural em grande parte do dia. O Boulevard Campina conta com 0 mix mais
completo da regido, o que garante conforto, facilidade e comodidade aos seus frequentadores.
Sdo mais de 100 lojas, e dentre elas grandes franquias como: Arezzo, Bonaparte, Carmen
Steffens, City Shoes, Colcci, Contém 1g, Giraffas, Lilica & Tigor, Mc Donald’s, O Boticério,
Planet Girls, Sérgio’s, Taco, Via Uno, dentre ouras.

Contempla também uma ampla Praca de Alimentacdo com 800 lugares, 4 salas de
cinema, praca de eventos, parque de diversdes e cerca de 1.100 vagas fixas no seu
estacionamento. O shopping possui entre ancoras e mega stores: Riachuelo, Hiper Bompreco,
Cine Multiplex 5, Game Station, Super Insinuante, Lojas Americanas, Marisa e Faculdade
Anglo-Americano. Com todo esse diferencial, o Boulevard Campina se consolida como o
principal centro de compras, gastronomia, servigos e entretenimento da regido, justificando o
excelente nimero de mais de 13 mil clientes/dia. Seguindo uma tendéncia natural e atento ao
desejo dos consumidores por um mix cada vez mais completo, o Boulevard Campina ja
planeja a sua ampliagdo.

Em novembro de 2008, o Shopping de Campina deixou de chamar-se Iguatemi e
passou a ser Boulevard Shopping. A mudanga de marca fez parte de uma agdo estratégica da
sua Empreendedora e Administradora, a Aliansce Shopping Centers, no intuito de reinventar

o empreendimento e promover melhorias.
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O nome mudou, mas os empreendedores e a equipe de gestores continuam 0S mesmos.
Além do Boulevard Campina Grande (PB) e Boulevard Feira de Santana (BA), existem mais
04 Boulevard Shoppings em desenvolvimento no pais: um em Brasilia (DF), outro em Belo

Horizonte (MG), em Belém (PA) e em Campos (RJ).

2.3 Estrutura organizacional - Unidade Campina Grande

e Superintendéncia
e Geréncia Financeira e Administrativa
e Geréncia de Operagdes

® Geréncia de Marketing

Superintendente

Gerente de Operagties Gerente Adm Finaneiro Gerente de Marketing

Enc. Seguranca Enc. Manutencio Comunicagao Interna e
Externa do Shopping
Compras Faturamento Tesouraria Departamento Pessoal

Figura 1: Organograma proposto da empresa
FONTE: Préprio autor, 2009

A superintendéncia tem como principal fun¢do administrar e supervisionar todos os
demais setores para que as atividades desenvolvidas pelos mesmos estejam de acordo com o
planejado. A missdo do superintendente €, acima de tudo, promover o crescimento e
satisfacdo de clientes e colaboradores.

A geréncia de operacdes € responsavel pelo estabelecimento de seguranga em todos as
areas do mall, como também cuida da manuten¢do de pintura, eletricidade, concerto em geral,
etc.

A geréncia financeira € responsavel por 04 (quatro) setores: compras, referente a todo
o material necessario para o desenvolvimento das atividades administrativas e operacionais;

faturamento, tesouraria, relativo ao pagamento de condominio e aluguel das lojas do
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shopping, e do setor pessoal, que cuida do pagamento de todos os colaboradores que garantem
o sucesso do empreendimento.

E, por fim, porém ndo menos importante, a geréncia de marketing que é encarregada
da comunicag¢ao tanto interna como externa, diretamente com o consumidor. A comunicac¢ao
interna acontece por meio de jornais informativos semestrais, reunides semanais com 0S
demais gerentes, lanches comemorativos dos aniversariantes do més, etc. J4 a comunicagdo
externa com os lojistas acontece por meio de reunides semanais com os representantes de
cada segmento do shopping, e com os consumidores acontece por meio das campanhas, que

serdo detalhadas posteriormente.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Administracao de Marketing

Neste capitulo serd discutido acerca da importancia da administragcdo de marketing no
desenvolvimento de estratégias organizacionais capazes de criar valor para o cliente. Sdo
debatidos os elementos do composto de marketing com especial énfase ao fator Promocgao.

Inicialmente, se faz necessdrio definir administracio de marketing como sendo “o
processo de planejamento, execucdo e controle das estratégias e taticas do marketing, visando
otimizar os resultados para os clientes e stakeholders da organizacdo” (MACHLINE et al.,
2006, p. 10).

De acordo com Machline et al. (2006), a administragdo de marketing pode ser dividida
em duas importantes dreas: a estratégica e a operacional. A responsabilidade estratégica
entende-se o conjunto de decisdes das estratégias de marketing, que incluem andlise e a
segmentacdo de mercado, a determinagdo de quais produtos e servicos oferecer (estratégia de
produtos e servicos), a que preco (estratégia de preco), por quais canais (estratégia de
distribuicao) e meios de comunicagao (estratégia de comunicagdo e promogao).

Ja a responsabilidade operacional conglomera as acdes tdticas e operacionais de
marketing, como a execucdo das vendas, o desenho e a producdo dos materiais de
comunicacdo; a atracdo, o desenvolvimento e o controle dos canais de vendas, como lojistas,
atacadistas, distribuidores, vendedores e agentes autdbnomos; o gerenciamento das acdes
promocionais, como descontos de vendas, distribuicdo de prémios e brindes, realizacao de
sorteios, distribui¢ao de amostras gratis, etc. Sendo esta a atividade mais visivel do marketing.

Com base nas defini¢des acima, a organizagdo, através da administracdo de marketing,
visa ndo somente encontrar novos mercados, mas procura manter € controlar uma demanda, a
fim de atingir os objetivos organizacionais.

Kotler e Keller (2006, p. 40) afirmam que uma ‘“administracdo de marketing bem-
sucedida requer, portanto, determinadas capacidades, como entender o valor para o cliente,
criar valor para o cliente, entregar valor para o cliente e sustentar valor para o cliente’’.

O processo de criar, entender e comunicar valor para o cliente exige muitas atividades
de marketing distintas. Assim, para assegurar que sejam escolhidas e efetuadas as atividades

corretas, € necessdrio que exista um planejamento estratégico. O planejamento estratégico,



20

segundo Cobra (2009, p. 40) “pode ser entendido como o processo gerencial para desenvolver
as oportunidades de mercado para ajustar os objetivos, experiéncias e recursos da empresa”.
Segundo Kotler e Keller (2006) o plano de marketing funciona em dois niveis:
estratégico e operacional. O nivel estratégico determina os mercados-alvo e o valor que serd
oferecido. O nivel tatico especifica as tdticas de marketing, detalhando as caracteristicas do

produto, promog¢ao, comercializa¢io, determinagdo do preco, canais de vendas e servigos.

3.2 Composto de Marketing: os quatro Ps

O Marketing, na perspectiva da funcao empresarial, agrega-se ao conjunto de fungdes
realizadas na empresa, como produgdo, financas, logistica, recursos humanos, sistema de
informacdo, entre outros, que gerenciam recursos € geram resultados para integrar valor
econdmico ao processo organizacional como um todo. Assim, a fun¢do de marketing abrange
a tomada de decisdes, gestdo de recursos, coordenacao de processos e a avaliagdo do resultado
como de qualquer outra func@o da empresa.

As decisdes e acdes especificas da funcdo de marketing, que compdem o chamado
composto de marketing, também conhecido como marketing mix ou os “quatro Os”, referem-
se as quatro varidaveis: produto, preco, promoc¢ao e [ponto de] distribui¢do, e representam a
visao que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para
entusiasmar compradores (MACHLINE ez al., 2006; KOTLER e KELLER, 2006).

(194

Com base no exposto, “é através do mix de marketing que a administracdo busca
aumento nas vendas. E faz isso por meio do desenvolvimento de produtos atraentes, precos

competitivos e promogao e distribuicao eficazes” (BAKER et al., 2005, p.209).

3.2.1 Produto

Produtos podem ser definidos como o objeto principal das relagdes de troca que
podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar
satisfacdo a quem os adquire e consome (LAS CASAS, 1997, P. 167).

Para Urdan e Urdan (2006, p. 30) “produto é um objeto oferecido ao consumidor que
satisfaz necessidades e atende desejos”. Os beneficios do produto sdo entregues por meio de

caracteristicas como técnicas, qualidade, embalagem e marca. J4 para Machline et al. (2006,



21

p- 9) as decisdes de produto englobam a identificacdo de oportunidades de lancamento de
produtos e servicos, a adequagdo destes as necessidades e desejos dos clientes, a formulagdo
de estratégias de produto e linhas de produtos e a administra¢io do ciclo de vida do produto,
entre outras.

Cabe ressaltar que, em sua maioria, os produtos sdo fisicos, podendo ser perfumes,
roupas, carros, eletrodomésticos, entre outros. Entretanto, servicos tais como consertos em
geral, corretagem de imdveis, programa de férias, também podem ser oferecidos como
produtos. A defini¢do do produto também pode incluir personalidades, organizagdes e ideias
como objeto de marketing.

E importante destacar que os consumidores ao comprar um determinado produto eles
procuram muito mais do que as caracteristicas fisicas existentes. O consumidor, por exemplo,
ao comprar um carro estard comprando nao somente um conjunto de componentes fisicos,
mas conforto, comodidade, transporte, status, etc.

Os produtos, como o0s seres vivos, passam por diferentes fases na vida: nascem,
crescem alcangam a maturidade e entram em declinio posteriormente. Desde o momento que
o produto € inserido no mercado até a sua retirada total, ele passa pelos estidgios da
introducdo, crescimento, maturidade e declinio. (LAS CASAS, 1997). Boone e Petter (1998,
p. 257) enfatizam que “o conceito de ciclo de vida do produto se aplica a produtos ou
categorias de produtos dentro de um setor, e ndo a marcas de produtos especificos”.

Desse modo, é necessdrio que as organizagdes desenvolvam seus produtos com base

nas diversas caracteristicas dos mesmos e nas necessidades do consumidor.

3.2.2 Pre¢o

Diferente da fase inicial do marketing, na qual havia apenas a troca de mercadorias nas
relacdes comerciais, a partir da era de vendas o homem necessitou estabelecer o preco de
comercializa¢des dos seus produtos.

As decisdes de preco sao notadamente importantes porque afetam o volume de vendas
de uma empresa e quanto dinheiro ela ganha, o preco ajuda também a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital e mao-de-obra e manufatura dos produtos comercializados, além de ser um
dos componentes que determina a percepcao que os consumidores criam sobre a oferta (LAS

CASAS, 1997; MCCARTHY e PERREAULT, 1997; MACHLINE, 2006).
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Para Urdan e Urdan (2006, p. 31) “o preco representa a contrapartida cobrada dos
consumidores por aquilo que a empresa lhes oferece”. Costa e Talarico (1996, p. 32) afirmam
que o preco “€¢ o valor que um produto tem ou apresenta em determinado mercado,
representado por uma quantidade em moeda”.

Segundo Machline et al. (2006) o preco estd associado ao processo de tomada de
decisdes estratégicas da organizacdo, na medida em que seus resultados financeiros sao
parcialmente dependentes do preco praticado no mercado. Assim, pode-se afirmar que o preco
exerce forte controle sobre os resultados de uma empresa, demandando atencao.

Os objetivos do preco de acordo com Machline et al. (2006, p. 254) sdo “sustentar a
estratégia de posicionamento, atingir os objetivos financeiros propostos, tais como geracao de
caixa e cria¢do de valor para o acionista, e ajustar a oferta a realidade”.

Nesse sentido, nota-se a importancia do preco, pois a partir dele é que o volume de
vendas poderd ser determinado. O objetivo da empresa € maximizar seu lucro, enquanto o do
marketing € conquistar e manter clientes, assim, para que estes objetivos sejam atendidos €
necessario definir precos que satisfacam os objetivos de quem vende, trazendo riqueza e
fidelizando clientes, e de quem compra, atendendo suas necessidades.

Segundo Machline et al. (2006) o preco € uma varidvel determinada por uma série de
agregados, sendo eles: ambiente, estrutura de custos, aspectos organizacionais, consumidor,
concorréncia. O ambiente poderd interferir na determinacdo de prego caso ofereca maior
comodidade, conforto e lazer aos clientes, por exemplo, além do produto em si, podendo
incluir no preco tais agregados. Em relacdo a estrutura de custos, funciona com base na
determinacdo dos custos internos e aplicando as margens de lucro tradicionais. J4 nos
aspectos organizacionais, o preco ¢ determinado com base nas politicas da empresas, pois
necessitam que aquele seja coerente com este. Os consumidores processam o valor de compra
no que consideram ser o verdadeiro pre¢o — nao o definido pela empresa. E por fim, os precos
estabelecidos pelos concorrentes intervém no preco definido na organizacdo, pois a empresa
deve avaliar o que esta sendo oferecido ao cliente do concorrente para que se possa adicionar

ou subtrair do preco da empresa.

3.2.3 Praga

Machline et al. (2006, p. 9) refere-se as decisdes da varidvel distribui¢do como sendo

as que englobam a escolha dos canais de vendas de distribuicdo para que o produto esteja no
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lugar certo, no momento certo, € o cliente possa realizar a compra e satisfazer a sua
necessidade. Urdan e Urdan (2006, p. 30) afirmam que “s@o arranjos de agentes
independentes que disponibilizam os produtos da empresa aos cliente”.

“Praca caracteriza-se como sendo o conjunto de atividades estratégicas e de
planejamento desenvolvido pela empresa para tornar um produto disponivel a aquisi¢do, uso e
consumo dos diversos publicos” (COSTA e TALARICO, 1996, P. 38).

Nesse sentido, a determinacdo do ponto de distribui¢do exige a adocdo de atitudes e
decisdes estratégicas, nas quais afetam todas as demais decisdes mercadolégicas. Um ponto
de venda estrategicamente bem localizado poderé até substituir a comunica¢do de massa, em
razdo do impacto que a presenga e o destaque do produto podem atingir nesses locais.

Segundo Costa e Talarico (1996) a determinacdo da praca envolve decisdes de optar
pela venda direta, sem intermedidrios, utilizando vendedores proprios, lojas prdprias ou
representantes nao vinculados a empresa, ou se deve, por outro lado, decidir pela venda
indireta, utilizando canais de distribui¢cao independentes. A empresa precisa, também, definir

quais as formas e os canais que deve utilizar, se atacado ou varejo, ou os dois.

3.2.4 Promocgao

As decisdes de promog¢do sdo aquelas relativas aos investimentos em estratégias e
atividades de comunicacdo (propaganda, marketing direto, relacdes publicas, publicidade,
eventos, semindrios) € promocdo de vendas (sorteios, prémios ao consumidor, descontos de
precos, brindes e outros) (MACHLINE et al., 2006, p. 9).

A utilizacdo de um dos instrumentos da promog¢do € determinada pela empresa, com
base nos objetivos que desejam atingir, determinados pelo plano de marketing, além de
avaliar alguns fatores tais como 0 que comunicar, para quem comunicar € quando comunicar.
Tal acdo pode assumir alguns objetivos como divulgagdo de um produto ou de uma
institui¢do, aumentar vendas, melhorar a imagem da empresa, dentre outros.

“O ato de se comunicar com o mercado envolve, também, toda e qualquer
oportunidade em que algo ou alguém da empresa, de alguma forma, tenha algum contato,
direto ou indireto, com os publicos” (COSTA e TALARICO, 1996, p.51).

Para obter uma comunica¢do eficaz, muitas empresas contratam agéncias de

propaganda para desenvolver anuncios estruturados, especialistas de promogdes para elaborar
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programas de incentivo de vendas, empresas de relagdes publicas para desenvolver a imagem
corporativa e treinam seus vendedores para que sejam prestativos € persuasivos.

De acordo com Baker (2005) um dos problemas é decidir como a verba de
comunicacdes deve ser dividida entre as diversas ferramentas a fim de integrar sua mensagem
para conseguir uma abordagem sinérgica, pois a maioria das empresas emprega agéncias
especializadas externas para defender e elaborar os componentes individuais. J4& Machline et
al. (2006) afirma que a comunica¢do com o consumidor, visando tornd-lo usudrio fiel dos
produtos e servicos da empresa, tem sido um dos maiores desafios para os profissionais de
marketing.

Assim, a comunicacdo de marketing significa todos os processos utilizados pela
organizacdo para informar e persuadir os consumidores acerca da proposi¢ao de valor do seu
produto ou servico. Para Kotler e Keller (2006, p.532) “a comunicacdo de marketing
representa a “voz” da marca e € por meio da qual ela estabelece um didlogo e constréi
relacionamentos com os consumidores”. E por meio da comunicacio que as empresas

conectam suas marcas a outras pessoas, lugares, eventos, marcas, sensacoes e objetos.

3.3 Marketing Promocional

O marketing moderno exige mais do que desenvolver produtos bons a um preco
atraente e tornd-lo acessivel. As empresas precisam se comunicar com as partes interessadas
atuais e potenciais e com o publico em geral. Para maioria das empresas, a dificuldade ndo é
comunicar, e sim saber o que dizer, como dizer, para quem dizer e com que frequéncia dizer
(KOTLER e KELLER, 2006).

Embora todas as ferramentas de comunicacdo de marketing tenham objetivos comuns,
elas possuem caracteristicas diferenciadas que permitem sua utilizacdo em distintas situagoes.
Kotler e Keller (2006) afirmam que a propaganda apresenta-se como um elemento central
num programa de comunica¢ao de marketing, porém, ndo € o tnico.

De acordo com Machline ef al. (2006) as atividades que integram o composto de
comunicacdo de marketing sdo doze. J4 Kotler e Keller (2006), afirmam que o mix de
comunicacdo de marketing é composto por seis formas essenciais de comunicagdo.
Utilizaremos a mescla dos dois autores para que todas as formas de comunicacdo sejam

abordadas abaixo:
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Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ao nao pessoais de
ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado, dirigida a um
publico definido e veiculada por midia de massa;

Publicidade: € a promog¢do via um comunicado a midia noticiosa escolhida que
0 expoe a um publico-alvo, sem custo adicional;

Promocgao de vendas: variedade de incentivos de curto prazo para estimular a
experimentacdo ou a compra de um produto ou servico, como brindes,
descontos, prémios, bonificacdes;

Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinadas pela empresa e
projetados para criar interagdes relacionadas a marca, diariamente ou em
ocasides especiais;

Patrocinio: € a promocdo via associagdo com uma entidade, evento ou
atividade que normalmente expde a mensagem a um publico-alvo primdrio por
meio do logotipo do patrocinador € a um publico-alvo secundério através de
referéncia na cobertura associada, em troca do preco de um contrato de
patrocinio negociado mais o custo da produ¢do da comunicagdo visual
associada ao patrocinador;

Relacdes publicas e assessoria de imprensa: atividades elaboradas para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos;
Marketing direto: utilizacdo de correios, telefone, fax, e-mail ou internet para
se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar
uma resposta direta;

Vendas pessoais: interacao pessoal (face a face) com um ou mais compradores
potenciais com visitas a apresentar produtos ou servigos, responder a perguntas
e tirar pedidos;

Exposicdes: sao promogdes via expositores e a presenga de representantes de
vendas num estande de exposi¢do;

Embalagem: além de ser o recipiente para o produto, com design e material
diferenciado, garante a exibi¢do a clientes no ponto de venda;

Merchandising no ponto de venda: é a promogdo via vdrias formas de

exposicao que age junto aos clientes.
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3.3.1 Desenvolvimento de uma comunicagao eficaz

Urdan e Urdan (2006, p. 246) afirmam que “a tarefa essencial da gestdo de
comunicagdes de marketing é definir a combinacdo mais eficaz e eficiente de atividades,
mensagens e midias para atingir objetivos”.

Kotler e Keller (2006) definem como sendo oito etapas o desenvolvimento de uma
comunicacdo eficaz. J4 Urdan e Urdan (2006) dizem que a gestdo de comunicac@o
compreende um processo de nove etapas. Adotou-se, aqui, a visdo de Urdan e Urdan (2006)

para definir as nove etapas de desenvolvimento de uma comunicagao eficaz.

3.3.1.1 Determinar problemas ou oportunidades

E através da andlise do ambiente que € possivel determinar os problemas ou
oportunidades de comunicacdo de marketing. Eles podem ser: lancamento de um novo
produto, entrada em novo mercado, desinteresse dos compradores pelos produtos da empresa,

acdo da concorréncia, queda nas vendas, etc.

3.3.1.2 Definir os objetivos

Kotler e Keller (2006) definem quatro objetivos possiveis identificados por Rossiter e
Percy (apud KOTLER e KELLER, 2006) sdo eles: necessidade da categoria, estabelecimento
de uma categoria de produto ou servico como necessdria para eliminar ou satisfazer algo;
conscientizacdo da marca, capacidade de identificar uma marca dentro de uma categoria;
atitude em relacdo a marca, avaliacio da marca com relacdo a capacidade comprovada de
atender a uma necessidade atualmente relevante; e intencdo de compra da marca, instru¢des
préprias para comprar uma marca ou realizar uma acao relacionada a compra.

Ja Urdan e Urdan (2006) definem trés objetivos promocionais mais abrangentes:
informar sobre um objeto (que pode ser a empresa, os produtos, a marca € promogdes),
influenciar sentimentos sobre ele e estimular acdes em relacdo ao objeto (comprar agora ou

utiliz-lo de alguma forma).
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3.3.1.3 Caracterizar a Audiéncia-Alvo

z

Na comunicacdo de marketing € clara a dependéncia entre emissor e receptor. A
decodificacdo da mensagem e as respostas que o emissor espera, dependem da sintonia entre
quem elabora e quem emite. A perfeita interpretacdo s6 acontece quando o profissional de
marketing compreende a audiéncia. Esta é definida por Urdan e Urdan (2006, p. 249) como
sendo “o conjunto de receptores que interessam ao emissor, incluindo consumidores atuais ou

potenciais, atacadistas, varejistas e outros publicos relevantes”.

3.3.1.4 Selecionar o composto promocional

Kotler e Keller (2006) afirmam que a selecdo dos canais de comunicacdo eficientes
tornam-se cada vez mais dificeis devido ao fato de se mostrarem cada vez mais fragmentados
e congestionados.

Para alcancar os objetivos da comunicagao existem os canais que podem ser pessoais e
nao pessoais, e eles se dividem em muitos subcanais. Os canais de comunicacdo pessoais,
com base em Kotler e Keller (2006) envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se
diretamente uma com a outra, seja pessoalmente, seja por telefone ou e-mail.

Os canais de comunicag¢do nio pessoais sao comunicagdes direcionadas para mais de
uma pessoa e incluem a propaganda, marketing direto, venda pessoal, promocao de vendas e
relacdes publicas. Através dessas ferramentas, o profissional integra todas para alcangar a

sinergia no esfor¢o promocional.

3.3.1.5 Elaborar as mensagens

Na comunicagdo, o emissor detém a informagao e vai compartilhd-las com o cliente
final. Isto requer a elaboracao de uma mensagem, incorporando o contetido a ser comunicado.
Entdo, importa o conteddo (o que dizer) e a forma (como dizer) da mensagem, equilibrando as
duas tarefas. Nesse ponto, a criatividade € indispensdvel para a construcdo da mensagem, nao

deixando de lado os principios e técnicas (URDAN e URDAN, 2006).
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3.3.1.6 Definir os meios

O meio (ou canal) de comunicacio € o sistema que viabiliza a entrega de mensagens
aos consumidores. Midia é o plural de meio, compreendendo diversos meios relacionados,
como nas midias escrita e eletronica. A midia escrita engloba revistas, jornais, paginas
amarelas, catdlogos, entre outros. Na midia eletronica estdo o radio, a televisao e a Internet.
H4 os meios convencionais, como telefone, carta e jornal, etc. E também os meios mais
novos, como o exterior dos avides comerciais e trens urbanos de passageiros (URDAN e

URDAN, 2006).

3.3.1.7 Determinar o orcamento

O investimento em promoc¢ao varia muito de setor para setor e de organizacao para
organizacdo. E considerada como uma decisdo bdsica da gestio de comunicacio de
marketing.

Kotler e Keller (2006) dizem que muitas empresas estabelecem gastos com promog¢ao
baseada em determinada porcentagem das vendas (atual ou prevista) ou do preco de venda.
Um exemplo, dessa abordagem, sdo os shopping centers no qual geralmente destinam um

percentual fixo para promog¢@o com base nas vendas de suas lojas.

3.3.1.8 Implementar a Estratégia

A empresa precisa reconhecer as comunicagdes de marketing como recurso realmente
estratégico. Diante de produtos, distribuicdo e precos semelhantes entre a concorréncia €
necessario que a promogao seja um diferencial (URDAN e URDAN, 2006).

A descentralizacdo da gestdo de comunicacao € a ideia em alta, porém a centralizacio
nas maos de um executivo ocupando um lugar chave € algo justificavel para alcancar e manter

a integra¢do de todo o esfor¢o promocional, como o gerente de marketing.



29

3.3.1.9 Controlar os Resultados

z

Ap6s a implementagdo do plano de marketing, € necessario avaliar o impacto no
publico-alvo. Deve-se perguntar aos consumidores se reconhecem ou lembram da mensagem,
quantas vezes a viram e o que sentiram em relacao a ela, que detalhes lhe vém a mente e quais
sdo suas atitudes anteriores e atuais em relacdo ao produto e a empresa. O comunicador deve
também reunir os dados comportamentais da resposta do publico, como quantas pessoas
compraram o produto, gostaram dele e falaram a respeito dele para outras pessoas (KOTLER
e KELLER, 2006).

Analisando os dados, a empresa tenta identificar quais acdes de comunica¢do foram

mais eficazes para levar o cliente ao ato da compra (URDAN E URDAN, 2006).

3.3.2 Promogao de Vendas

De acordo com Backer (2005, p. 324) defini-se promo¢do de vendas como sendo
“atividades de marketing especificas de um periodo de tempo, lugar ou grupo de clientes, que
provocam uma resposta direta dos consumidores ou intermedidrios de marketing por meio da
oferta de beneficios adicionais”.

Promogdes de vendas podem ser consideradas algumas ferramentas de incentivo, de
curto prazo, realizadas para estimular a compra mais rdpida ou em maior quantidade de
produtos ou servicos por parte do consumidor (KOTLER e KELLER, 2006).

Tais ferramentas podem ser consideradas como sendo promog¢do de consumo
(amostras, cupons, reembolso, descontos, brindes, prémios, recompensas, testes gratuitos,
garantias, promocdes combinadas, entre outros), promo¢do de comércio (descontos,
concessoes de propaganda, bonificacdo por exposi¢do, entre outros), € promogdo setorial e
para equipe de vendas (feiras comerciais € convengdes, concursos para vendedores e
propaganda dirigida) (KOTLER e KELLER, 2006).

A combinagdo das diversas ferramentas promocionais ¢ o desafio dos gestores de
marketing a fim de garantir bons resultados de vendas. Através do uso das diversas
ferramentas € possivel comunicar aos consumidores o que estd sendo oferecido e as vantagens
de adquirir certos produtos ou servi¢os em determinadas condi¢des. Além de garantir aumento
das vendas, € importante destacar que o uso das ferramentas promocionais garante

fortalecimento da imagem tanto dos produtos, como da empresa, atingir objetivos em prazos
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mais curtos, ser diferencial frente aos concorrentes, entre outros fatores competitivos no
mercado.

A empresa deve conhecer todos os publicos que, de algum modo, interferem em sua
vida no mercado, ndo se preocupando apenas com o consumidor. Costa e Talarico (1996)
definem trés tipos de publicos utilizados no mercado: publico-alvo considera o publico para
quem a empresa, em determinado periodo, precisa dirigir esforcos de marketing, visando
atender as necessidades; publico principal € a parte do publico que deve receber as agdes
principais e mais fortes desse esfor¢co; e por fim, publico secunddrio, aquele que, em
determinado momento, vai ser alcangado secundariamente por esses esfor¢os.

As organizagdes utilizam da promocgao de vendas para atrair novos consumidores, para
recompensar clientes fiéis e para aumentar o percentual de recompra de clientes eventuais.
Elas atraem os que estdo sempre mudando de marca e que procuram preco baixo, valor
agregado ou valores adicionais. Porém, a promoc¢do de vendas dificilmente ird transformar
essas pessoas em consumidores fiéis, embora as leve a realizar compras posteriores.

De acordo com Backer (2005) existem oito fatores que dao impulso ao crescimento
promocional, sdo eles: crescente respeitabilidade, aumento da compra por impulso, horizontes
de tempos mais curtos, abordagens no micro marketing, declinio da fidelidade a marca, efeito
“bola de neve”, escassez de fundos e interatividade.

O objetivo da propaganda € melhorar atitudes em relagdo a uma marca, enquanto que o
da promocao é transformar atitudes favoraveis em compra real. A propaganda nao consegue
fechar uma venda por seu impacto ser muito distante, ja a promog¢do consegue. (BACKER,
2005)

Existe um risco em dar a propaganda menor aten¢do que a promogado de vendas, pois a
propaganda trabalha para construir a fidelidade da marca, oferecendo uma razdo para
comprar, € a promog¢do de vendas oferece um incentivo. Porém, a promog¢do com seus
continuos descontos, cupons, brindes, ofertas pode reduzir o valor do produto no julgamento

dos clientes (KOTLER e KELLER, 2006).

3.3.2.1 Comunicag¢ao por meio de promocao de vendas

Assim como a propaganda, as promog¢des procuram se conectar com o cliente para
originar conscientizacdo, informar, entreter e, geralmente, persuadi-lo a mudar suas atitudes e

comportamentos em relacdo a marca. Para que a comunicacdo acontegca € necessirio que o
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promotor desenvolva a mensagem correta, selecione a midia apropriada e escolha o alvo da
campanha com precisdo. As promocdes funcionam efetivamente durante cada fase da “acdo”
do classico modelo AIDA no processo de comunicagdo, que siao: Atengao, Interesse, Desejo e
Acdo. Este modelo tenta explicar como funciona o comportamento humano em relacdo a

aquisi¢cdo de um produto ou servico (BACKER, 2005).

3.3.2.2 Construgdo de relacionamentos por meio de promogdes

Existem trés dreas em que a constru¢cdo de relacionamentos € importante: promogdes
de comércio dirigidas a varejistas e distribuidores, suporte e incentivo de atividades de vendas
e desenvolvimento de parcerias de marketing com outras organiza¢des. Muitos produtos
dependem de suporte do varejista e o aumento das promog¢des de comércio reflete sua
importancia na manuten¢ao de bons relacionamentos de canal (BACKER, 2005).

Ao oferecer vantagens e beneficios surge entre os compradores e vendedores uma
sinergia entre seus produtos ou similares, o que acarretard algumas aliangas estruturadas e

duradoras.

3.3.2.3 O papel da promocgdo de vendas no mix de marketing

A promog¢dao de vendas apresenta-se como um composto flexivel que apresenta
respostas rapidas, por isso sdo consideradas atraentes diante dos gerentes. Também sao
consideradas mais controldveis diante dos outros compostos.

A promocdo de vendas mostra-se totalmente interligada com preco (cupons de
desconto em dinheiro, condi¢des de crédito), produto (amostra gratis, edi¢des especiais,
pacotes conjugados) e praga (promog¢ao de comércio, ofertas especificas de varejistas).

Segundo Backer, (2005, p. 336) “promoc¢des que visam construir relacionamentos
requerem uma abordagem de prazo mais longo do gerenciamento de promog¢des do que o

esteredtipo da campanha de ““solucgao rapida”.
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3.3.2.4 Principais decisdes de promogdes de vendas

3.3.2.4.1 Estabelecimento de objetivos

Os objetivos da promoc¢do de vendas resultam de objetivos de promogdo mais
abrangente, que por sua vez dependem de objetivos de marketing basicos, desenvolvidos para
produto. Os objetivos podem ser incentivo as compras em maiores quantidades,
experimentacdo do produto por ndo usudrios e a atracdo de usudrios instdveis das marcas

concorrentes (KOTLER e KELLER, 2006).

3.3.2.4.2 Selecdo das ferramentas de promog¢do para o consumidor

O promotor deve levar em consideragao o tipo de mercado, os objetivos da promocao
de vendas, as condi¢des de competitividade e a eficicia em termos de custo de cada
ferramenta. As principais ferramentas de promog¢do para o consumidor sdo: propaganda de
espaco, propaganda de alto-falantes, mala-direta, discursos, apresentacdo de vendas,
demonstracdes, selos comerciais, concursos, prémios, amostras gratis, liquidacao de preco,
cupons, pdsteres e cartdes, displays de ponto de venda, literatura de vendas, catdlogos, filmes,
exposicoes comerciais, conferéncias de vendas, embalagem, publicacdes de house-organ,
publicidade de produto, publicidade da empresa, programas de identificacio da empresa e
endossos. As promocdes de vendas podem ser mais eficazes quando combinadas com a

propaganda (KOTLER e KELLER, 2006).

3.3.2.4.3 Selecao de ferramentas de promogao para o varejo

Os fabricantes costumam usar algumas ferramentas de promocdo para o varejo e
também para o atacado, tais como: Desconto direto, que sdo concedidos no preco de tabela em
cada caixa comprada durante um periodo estipulado; Concessdo, quantia oferecida em troca
de o varejista aderir em destacar os produtos do fabricante de alguma maneira; e, Mercadorias
gratuitas, que s@o ofertas de caixas extras de mercadoria a intermedidrios que comprem certa
quantia ou que adicionem no pedido determinado sabor ou tamanho (KOTLER e KELLER,
2006).
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3.3.2.4.4 Selecdo das ferramentas de promogdo para a forca de vendas

As principais ferramentas de promocdo para a forca de vendas sdo as convencoes e
feiras, concursos e vendas e propagandas em brindes. Tais ferramentas sdao usadas para
identificar perspectivas de negdcios, impressionar e recompensar os consumidores, além de

motivar a equipe de vendas a se dedicar mais (KOTLER e KELLER, 2006).

3.3.2.4.5 Desenvolvimento do programa

Para decidir sobre a utilizagdo de um incentivo, os profissionais de marketing devem
considerar alguns fatores. Primeiro, é necessario determinar o volume do incentivo, a fim de
que a promog¢do tenha sucesso. Segundo, o gerente de marketing precisa estabelecer
condig¢des de participagdo, podendo participar todos ou apenas um grupo selecionado. Depois,
€ preciso escolher a duragdo do programa. Quarto, o gerente necessita estabelecer o timing da
promocao. E, finalmente, determinar o orcamento total da promocao de vendas. Geralmente o
or¢amento total € composto do custo administrativo (impressdo, postagem e promog¢do da
oferta) e do custo do incentivo (custo do brinde ou dos descontos, incluindo reembolso),

multiplicado pelo nimero estimado de unidades vendidas (KOTLER e KELLER, 2006).

3.3.2.4.6 Pré-teste, implementacao, controle e avaliacdo do programa

Muitos programas promocionais sdo concebidos por meio de experi€ncias, mas é
importante que sejam realizados pré-testes para determinar as ferramentas adequadas, o
volume do incentivo e o método da apresentacdo. Assim, podem-se realizar pesquisas com 0s
consumidores para avaliarem ou classificarem diferentes ofertas.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 589) “os gerentes de marketing t€m de preparar
planos de implementacdo e controle que cubram o tempo de preparagdo inicial e o tempo de
venda para cada promog¢do”. O tempo de preparacdo inicial é o tempo necessdrio para
preparar o programa antes de ser lancado, e o tempo de lancamento comega com o

langamento do programa.
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Os fabricantes podem usufruir de trés métodos para avaliar a eficdcia do programa:
dados de vendas, pesquisas com consumidores e experimentacdes. O primeiro método
abrange a utilizacdo de dados de venda obtidos por leitoras de cddigos de barras. Depois,
pesquisas com consumidores podem ser realizadas para descobrir quantos deles se lembram
da promocgdo, o que acharam delas, quantos aproveitaram a oferta e como a promogado afetou
0 comportamento posterior em relacdo a escolha da marca. E por fim, a experimentagdo que
avaliam atributos como valor de incentivo, duracao e meio de distribuicdo (KOTLER e

KELLER, 2006).



35

4 DESENVOLVIMENTO DO ESTAGIO

4.1 Procedimentos Metodolégicos

7z

A metodologia € responsdavel por determinar um método a ser utilizado para a
resolucdo de um determinado problema. Para Gil (1996, p. 19) “pode-se definir pesquisa
como o procedimento racional e sistemdtico que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que sdo propostos”. Sendo assim, esse capitulo tem como objetivo estabelecer
uma metodologia para o desenvolvimento do trabalho para que seja comprovado seu rigor
cientifico na solucdo do problema apresentado.

O trabalho se desenvolve tendo por base a vivéncia da autora como estagidria do
Departamento de Marketing do Boulevard Shopping Campina Grande, durante o periodo de
06 (seis) meses, sendo este o motivo pelo qual foi escolhida a empresa pesquisada. Para o
desenvolvimento da pesquisa utilizou-se o método da pesquisa descritiva que tem como
principal objetivo observar, registrar e analisar dados de determinada populacdo ou
acontecimento com a finalidade de entender o seu comportamento.

Tais acontecimentos foram coletados através da analise documental, tendo como fonte
documentos publicos e particulares, entrevistas nao estruturadas e observacdo participante,
uma vez que a pesquisadora € parte integrante da empresa.

Os resultados apresentados nesse estudo foram possiveis devido a realizacdo de
entrevistas ndo estruturadas realizadas com a gerente de marketing e a assistente de
marketing, responsdvel pela realizagao das campanhas e o gerente financeiro, quem detém as
informacdes acerca do volume de vendas no shopping. Os resultados foram apresentados na
visdo institucional, uma vez que ndo € permitida a entrevista com os clientes do shopping.

A pesquisa se concentra no estudo de um caso particular, em que para Gil (1995, p.78)
“¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a
permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo; tarefa praticamente impossivel mediante
outros delineamentos considerados”.

Como forma de analisar os dados foi empregado o tipo de andlise qualitativa, definida
por Roesch (1999) como sendo apropriada quando se tratar de melhorar a efetividade de um
programa, ou plano, ou mesmo quando € o caso da proposicao de planos, ou seja, quando se

trata de selecionar as metas de um programa e construir uma interveng¢do. Sendo estes
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organizados e descritos de forma individual, tendo em vista suas diferentes caracteristicas e

reflexos para o shopping.

4.2 Apresentacio e Analise dos Resultados

Nesse quesito serdo descritos e analisados os resultados encontrados através da adogao
de estratégias de comunicacao pelo Boulevard Shopping Campina Grande. Como indicado, os
resultados foram encontrados por meio de documentos pertinentes ao acervo do departamento
de marketing bem como por meio da observagdo participante da pesquisadora na empresa
referida.

Para melhor entendimento das estratégias promocionais adotadas pelo Boulevard
Shopping é preciso destacar a existéncia de um planejamento anual de atividades. Nesse
planejamento sao tracados objetivos e as estratégias para que os mesmos sejam atingidos,
dentre esses objetivos encontram-se: a busca pelo crescimento em vendas na ordem de 12%
a.a., consolidar a marca Boulevard Shopping, otimizar a verba do Fundo de Promocao e
Propaganda - FPP, atrair e fidelizar o publico classe A de Campina Grande, fixar a imagem do
shopping como o melhor centro de compras da regido, atraindo ainda mais visitantes das
cidades vizinhas e lancando tendéncias, fidelizar o publico infantil, consolidar o
empreendimento como o “’Shopping da Familia’’, traduzir traifego em vendas e trabalhar o
conceito de Responsabilidade S6cio-Ambiental.

Definido os objetivos a serem alcancados, € elaborado o calenddrio promocional, que
traduz em acdes o que fora planejado. E através do calendério promocional que o gerente de
marketing consegue direcionar seus esforcos. Tais esforcos tem como objetivos a
comunicac¢do aos consumidores, a fim de gerar vendas, reforcar a imagem do shopping como
principal centro varejistas da cidade, sendo feito através de combinagdes de atividades,
mensagens e midias.

Os eventos sdo organizados com curta duracdo, geralmente de 01 (um) dia ou mais,
com o intuito de atrair o publico para visitacdo de exposi¢des, dangas, pinturas, € sdo
realizados por outras institui¢des, como escolas, teatros, museus, agéncias que desejam usar o
shopping como propagador do seu produto ou servico. O que acontece na realizacdo de
eventos € uma troca, as instituicdes ganham de um lado por estarem apresentando-se em um

ambiente movimentado e o shopping por estar atraindo publico.
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As acdes sdao promovidas pelo shopping com duragdao um pouco maior que os eventos,
com o intuito de marcar datas comemorativas ou esta¢des do ano com lancamento de moda e
tendéncias, e consequentemente gerar vendas.

Ja as campanhas sdo mais abrangentes, com duracao em média de um més. Nesse item
sdo projetados brindes promocionais para que o cliente efetue a compra em alguma loja do
shopping e possa trocar seu cupom. As campanhas geram grande movimentacao nas lojas, ja
que o fato de ter algo para troca impulsiona ao consumidor para a compra. Geralmente as
campanhas representam datas comemorativas de grande importancia, como dia dos pais,
Natal, etc.

O desenvolvimento de tais € realizado pelo departamento de marketing, que inclui
desde o planejamento até a desmontagem. No planejamento é realizado o orcamento da agdo,
campanha ou evento, no qual é descrito todo o material necessdrio, depois é feita a
contratacdo dos fornecedores. Chegada o dia anterior ou um prazo maior, dependendo do
trabalho a ser desenvolvido, ¢ montado toda a estrutura. A montagem sempre acontece antes
ou depois do funcionamento do shopping.

Com base nisso, serdo descritas a seguir as acdes, eventos e campanhas desenvolvidas
a partir do més de Dezembro do ano de 2008 até Novembro do ano de 2009 pelo Boulevard
Shopping, bem como os resultados alcancados através do uso das ferramentas de

comunicagao.

4.2.1 Campanhas, Eventos e A¢des
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Meés: Periodo Objetivo  Descricio Midia utilizada Resultados
DEZEMERO
2008
Acio: Reuniio O/ 1272009 Fazer um Oz lojistas do Convocacio de reunido Geracio da
de 0000 balgng\c& Ddg- ane Bsiﬂm';rd dtimas
. e 2008 e opping perspectivas
Planejamento planejaras  reuniram-se para para o ano de
Campanhazpara avaliar o anode 2000
200 2003 & planejar
as apoes de
marketing para o
ano de 2009
Campanha: 01/12 a Divulgar a A Campanta de VT weiculado nas TWs: Minitosz clientes
Natal 312 nossa Matal dezzeano Cortreio, ltarare, Paratba e elojistas
Decoragio da rez=alton o Borborema. Mas radios maostram-za
Matal e envolver Espirito doNatal. — Campina FM Correio FIv inzatisfeitos
toda a cidade no A= cenas Borborema, Cidade e Caturite. cotm a
clima nataline, aconteciam num  Aninecio nos jornais Didrio da decoracio
estimulando amhiente de Borborema, Jornal Correio 2 natalina
assim a vinda shopping, & Jornal da Paraiba. Além de
dos clientesae  evidenciavaas textos pam o nosso site,
Shopping relaghes releases e circulares para
familiares e enfre lojistas
AMHEOS
Evento: Festa 16/de= Proporcionar Foi realizada Convites e Releasesparaa O evento
do Lojista um memente de  uma festa cga imprensa proporcionou
confraternizacio  temafica foia envolvimento
elazerparacs  cultura Latina. entre os lojistas
lojistas do Para animara e foi bastante
Shopping festa foi elogiado
contratada a
banda de ritmos
latinos.

E vento: 15/12 a Trazeroclima Enfre o= diaz 13 Sifte & Releazesz A=z
Apresentacio 2312 de MNatal para e 23 de apresentagles
de Corais dml:rl}_ do dezembro, a -conseguiam

shopping praga de rEUniT 03
através das alimentagio amigoze
cangoes gafeve em cima familiares dos
natalinas de natal com as componentes
apresentagies de dos corais
coTas 2%EM COmo
atrair piblico
para assisti-las

Tabela 1: Campanhas Dezembro de 2008

FONTE: Préprio autor, 2009

O més de dezembro € considerado o més mais movimentado do shopping, pois € 14

onde as familias se encontram para fazer as compras de Natal, além de todos os eventos que

acontecem como a campanha de Natal e apresentacdo de corais que atraem o publico.

O primeiro evento que marcou o més de dezembro foi a reunido de planejamento, no

qual todos os lojistas encontram-se para discutir os resultados do ano de 2008 e planejar

possiveis agdes de marketing do ano de 2009. E de suma importancia esse evento, pois é

quando o gerente de marketing recebe o feedback dos eventos, campanhas e agdes

concretizadas durante todo o ano. A decoracdo de Natal tem como objetivo deixar o shopping
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em clima de festas de fim de ano, além de atrair ptiblico para visitacdo, junto com a decoragdo
acontece também a apresentacdo de corais na praga de alimentacdo, dando oportunidade para
os corais da cidade de Campina Grande mostrarem seu talento, bem como oferecer uma
atracdo diferenciada no més de Dezembro.

E por fim, o evento caracterizado como a festa do lojista. Dezembro € considerado
més de confraternizagdes, e o shopping ndo poderia deixar de confraternizar-se com os seus
principais colaboradores, os lojistas. Assim, € feito todo fim de ano uma festa com todos os

lojistas para comemorar o fim de mais um ano e agradecer pelos resultados obtidos.

Meés:  Periodo Objetivo Descricio Midia utilizada  Resultados
JANEIRO
2009
Acio: 06/0la Agiovoltada  Pista de Autorama releazes e sife Bepercussio
Autorama 21/01 fara localizda na Praga positiva,
proporcionar  Newton Rique. A pista, geragdo de
lazer para as  conhecida como Paper midia
criangasno  Clip, com um tragado espontines e
mEzde profissional e & aumento no
ferias. utilizada em fluzo de
campeonatos mundiais clientes.
Evento: 09/01 a Atfrair Programacio musical redleases siteselonacom  Aumento do
Boulevard i1l publico especial programacio fluxo na praga
Acistivo de
alim erttacio
Evento: 15/01 a Expor Exposigdo devitrines  releases, site e banners Grande
Alto Verio 0802 produtos de avangadas com dicas movimentagio
. ; de combinacio. a loja de di
Boulevard lojas do : e dientes,
shopping onde sr&cu-nl:lrjilﬂ B0 zeraciio de
relacionados ~ PFEF0 OF tada pega vendas
ao verdo
Evento: 2820 e Ferar Liquidagio dos VTs na TV Paraiba e TV Crescimento
DDD 3001  estoque da produtos daslojasdo  Borborema, Anincione  em vendasde
Boulevard calegiio shopping durante 03 Jornal da Paraiba, Correio da 13,72% das
Prim avera- (trés) dias Paraiba e Didrio da lojas satelites
Verio EBorborema, como também  comparados
aftravés de 04 (guatro) COMm 0 Mesno
ciclobanners pelas principais  periodo de
avenidas da cidade. 2008

Tabela 2: Campanhas Janeiro de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

Janeiro € considerado um més de pouca movimentacdo na cidade como também no
Boulevard Shopping, devido ser o més de férias. Assim, viu-se a necessidade de proporcionar

ao publico um diferencial nesse periodo, para que gerasse fluxo de pessoas. Para isso, a
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empresa citada utilizou de eventos e agdes tais como Autorama, Boulevard Acustico, Alto
Verado Boulevard e DDD.

Os resultados alcancados, com a adog¢ao de tais eventos e a¢des, foram positivos para a
organizacao, exemplo disso foi o evento DDD, cujo crescimento nas vendas foi de 15,72% em

relacd@o ao mesmo periodo do ano passado.

Meés: Periodo Objetivo Descricio Midia Resultados
FEVEREIRO utilizada
2009
Acio: 11/02 A Trazer para o O “Thailand Festival® € uma Bannersparaa  Bepercussio
Exvosicio 08/03 mogpng uma  exposigio que raz dezenas dta praga de eventos  positivana
tpOSIC atragio culiural opgdes de objetos de decomgio e placazparaa cidade,
Tailandesa g arfesanato tailandés praga de aceitagio dos
alimentacdo, sife clisnfes 2
e agio de geragio de
relacionamento midia
com 3 Imprenza  espontines.
atraves de
brindes
FEvento: 13/fev Promover um O= tzmas abordados formm: Carfazes e Indicativos de
Palest _momenio da Integragio F:a;tﬁlia-Emessa: convites mudanga da
4 ra integragio com Responszabilidade Social e comportamento
Motivacional oz funciondrios  Qualidade de Vida A palesira

do shopping, foi direcionada para todos os
mofivande-ose  funciondrios internos diretos do
preparando-os shopping = também para oz
paraexceléneia  colaboradores (Condominio e
no trabalho terceirizadaz).

Tabela 3: Campanhas Fevereiro de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

A exposicdo Tailandesa teve como objetivo trazer uma atragdo cultural para a cidade
de Campina Grande. A exposicdo provocou repercussdo positiva na cidade, aceitacdo dos
clientes e geracdo de midia espontanea.

Ja a Palestra Motivacional teve como principal objetivo promover um momento de
integracdo com os funciondrios do shopping, motivando-os para a exceléncia no trabalho. Os
temas abordados foram: Integracdo Familia-Empresa, Responsabilidade Social e Qualidade de
Vida. A palestra foi direcionada para todos os funciondrios internos diretos do shopping e
também para os colaboradores (Condominio e terceirizadas). Além de preocupar-se com o
bem-estar dos clientes, € importante a atencdo para com os funciondrios da instituicdo, pois
estes sdo responsdveis pela execucdo do que € planejado pelo Superintendente e gerentes. Os
resultados notados foram a forma como foi elogiada pelos participantes e os indicativos de

mudanca de comportamento.
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MARCO utilizada
2009
Acio: 28/02 a Comemorar ¢ Promogio deum Agio Sampling  Repercussio
Dia 08/03 DHa concurse cultural  nes principais positiva,
. Internacional da  envolvendo o bares e geragio de
I?Hﬁaclfnal Miuther Boulevarde a  restaurantes da midia
a Mulher mulher cidade =ifes, espontinea e
releaszes. aumento no
fluxo de clientes
Evento: 15/mar Apoiar uma Foram Releaseze  Intenso fluxo na
Campanha de campanha desenvolvidas sfes praca de
Combate ao Macional, atividades para alimentacio
cumprinde cotnscientizar o
fumo exemicio de publico =obre o
cidadania rizco do cigarro
Evento: 16/mar hbdernizar o Fod realizada Feleazesz, =fes Aumento de
Lancaments do layout do site, umadivulgagie eentregade  acessonostee
1{01'0 site melhorar as maciga a brinde s pam aceitagio
Boul d ferramentas e ragpeito do imprensa positiva por
oulevar estimular o langamento parte dos
acesso an site clientes
Evento: 25/03a  Divuolgagio da Exposigiode Feleaze, =ite, Durante o
E xposicio de 12/04 nowva colegio vitrines com a banners, evento, o fluxo
"i-'il:rii:lﬁﬁ Outone-Invemo colegio Outono-  expositores e de peszoaz
Outono-Tnverno Inverno circular para oz aumentou na

lojistas

praga de eventos
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Tabela 4: Campanhas Marco de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

Com o intuito de comemorar o Dia Internacional da Mulher e oferecer vantagens as
clientes do Boulevard, foi promovido um concurso cultural, no qual as participantes deveriam
escrever uma frase que relacionasse a mulher e o Boulevard. A ganhadora levaria um prémio
de R$ 1.000,00 em compras em qualquer loja do shopping. A divulgagéo foi feita através de
acdo de Sampling nos principais bares e restaurantes de Campina Grande, site e releases para
a imprensa. A agdo resultou em repercussdo positiva na cidade, intensa participacdo dos
clientes e gera¢do de midia espontanea.

O evento teve objetivo de apoiar uma Campanha Nacional, cumprindo o exercicio da
cidadania. Foi promovido pela AGEVISA (Agéncia Estadual de Vigilancia Sanitdria) e pela
Secretaria de Saude, com diversas atividades para conscientizar as pessoas sobre 0s riscos do
cigarro. A divulgacdo foi feita através de releases e site, e o resultado foi a intensa

participacao do publico na Praca de Alimentagao.
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No dia 16/03 foi langado o novo site do Boulevard shopping a fim de modernizar o
layout do site, melhorar as ferramentas de navegacdo e de estimular o acesso e transforméa-lo
num importante veiculo de comunicagdo do shopping. A divulgacao foi realizada através de
releases, site e entrega de Mouse Pads como Brinde para lojistas e imprensa, o resultado foi a
boa aceitacio das pessoas e o aumento de acesso ao site.

Foi lancada no dia 25/03 a Exposicao de vitrines avangadas Outono/Inverno, na qual
foram divulgadas as novas colecdes de inverno das lojas do shopping. No intuito de informar
ao consumidor sobre as principais tendéncias da estacdo, o espago expds painéis com fotos e
dicas sobre o que usar nesta época do ano. Houve divulgacdo por meio de Release, Site,
Banner, Expositores e Circular para os lojistas. Na andlise dos resultados foi visto que houve
aumento do fluxo de pessoas na Praca de Eventos, consolidando o Boulevard Shopping como

pioneiro no quesito moda em Campina Grande.

Mes: Periodo  Objetivo Descricio Midia utilizada Resultados
AEBRIL
2009
Acio: 02/04a  Festzjara Piscoa Teve como cendrio a Agdo nas escolas com Intensa
. 12004 chamada "Pascoa panfletos e cartazes,  parficipacio
Pascoa Cibernetica’, oferscendo um releases 2 sifz dascriancas e
espage pararecreagio para geragio de
A% Clancas midia
espintanea
Campanha: 2§ 04a  Comemorarjunto  Acampanhadeu-se atraves Releases, site, Grande
31/03 aos consumidores  de uma promogio no qual o Outdoor, VT nas parficipagio
10 anos os 10 anos do censumidor frocatia notas  principais Tvs locals,  dos clientes e
Boulevard Boulevard fiscais a pattir de um Veiculagio nas radios aumento
Shopping determinado valere i Andneio de 3% sgnificative
COTCOITiA 3 W CArre pagina nos Jornas nas vendas

locais, anincio na
revista do Convenfion
Burean

Tabela 5: Campanhas Abril de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

Foi inaugurado no dia 02/04 o Cenério de Pascoa do Boulevard Shopping, que este
ano teve como tema Pascoa Cibernética Boulevard, oferecendo um espaco de recreacdo para
as criancas. Acdes nas escolas com panfletos e cartazes, releases e site foram as ferramentas
adotadas para a realizacdo da divulgacdo. O resultado dessas ac¢des foi a intensa participacdo

das criangas e geracdo de midia espontanea.
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No dia 16/04, a campanha alusiva aos 10 anos do Shopping foi oficialmente
apresentada aos lojistas em um Happy Hour que aconteceu na Faculdade Anglo-Americano.
Na oportunidade, foram apresentadas todas as estratégias, plano de midia, mecanica e pegas
graficas que iriam fazer parte da comemoragdo dos 10 anos do shopping de Campina Grande,
oferecendo uma grande promocdo com sorteio de um Chevrolet Captiva. A divulgacdo foi
realizada através de releases, site, Outdoor, VT de 30” (TV Paraiba, TV Correio, TV Itararé,
TV Borborema), Veiculagdo nas rddios (Campina FM, Correio FM), Antdncio de 2 pagina
nos Jornais locais (Jornal da Paraiba, Jornal Correio e Didrio da Borborema) e antncio na
revista do Convention Bureau. Os resultados observados foram a grande participacdo dos
clientes na campanha de troca de cupons, geracdo de midia espontanea, € um aumento

significativo nas vendas do shopping.

Meés: Periodo Obj etivo Descricio Midia Resultados
MAIO utilizada
2009
Acio: Dia 10dzmaio Comemorar o dia das Foi oferecido uma Tapadsira Grands
das Mies mies programagio musical com movimentagdo
especial para as mies  programagio,  de poblico na
releases & praga de
=itz alimentacio
Acdo: 300032  Estreitarlagozcom a Distnbuicio demaisde Releases,  Intensa fluze no
Seﬁ:mna 03/06 comumdade e 300 mudas de drvores  =mte, cartazes, balcio de
do Meio fortalecer a imagem do mras, hem como carta ds distribuigio da
L Boulevard como expodgio de arfesanate ewxcolase mudas e
Ambiente empreendimento econlogico circulares aceitaciopor
engajado em ages de parte do pablico
responsabilidade socio-
ambientais
Evento: 28052  Dexar o shopping no O shopping fol reledses & A decoracio
Decoracio 2906 clima do Maior 530 decorade com artigos site deizou o
Junin‘a Jodo do Mindo junitos durante todo o shopping em
més do 30 Jodo clima de Sdo
Jodo, dando um
coloride especial
aos cotredoms
do Boulevard

Tabela 6: Campanhas Maio de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

O objetivo da acdo foi comemorar o dia das maes, oferecendo uma programacao
diferente para os clientes, com uma divulgacdo feita através de uma tapadeira de fundo de
palco, releases e site. Os resultados obtidos foram a boa aceitacdo do publico e a grande

movimenta¢do na Praca de alimentagao.
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Com o objetivo de estreitar lagos com a comunidade e fortalecer a imagem do
Boulevard como empreendimento engajado em ag¢des de responsabilidade sGcio-ambientais,
foi lancada no dia 30/05 a Semana do Meio Ambiente do Boulevard. A divulgacio foi através
de releases, site, cartazes, carta as escolas e circulares. Essa acdo resultou na intensa
movimentagdo no balcdo de distribui¢do de mudas, boa aceitagdo do publico.

O objetivo do uso da decoragdo junina foi deixar o shopping no clima da maior festa
da cidade através da sua decoracdo. A decoracdo deixou o shopping em clima de Sdo Jodo,
dando um colorido especial aos corredores do Boulevard. Juntamente com tal evento, foi

realizado também o Happy Hour junino que consistiu nas apresentagdes de trios de forrd.

Meés: Periodo Objetivo Descricio Midia Resultados
JUNHO utilizada
2009
Campanha: 06/06a Auvmentar o ticket Acampanhaconsisia  Comercial — Excelente recall pelo
. . 20/06 medio do cartio em frocar brindes de de TV fate do jingle do VT ter
Sa!} Jodo Visa (parcetrona  acorde com o valorda  (Afiliadas sido composto &
Apaixonado promogio) e compra realizada pelos Globoe  interpretado pelo artista
Boulevard conzeqientemente  clientes com o cartie  SET), Spot local Miedzson Lua,
das compras Viza de radio,  participagio intensa do
realizadas no ampla publico, o cartio Visa
Shopping neste COMUH Cagh o apresentou um
periedo viznalne  crescimento de 49%% no
shopping & faturamento e de 37%
assinatura no  no icket médio com
Projeto relagdo o mesmo
Mhbmente  periode do ano anterior,
Junine e 0 Shopping teve um
crescimento em vendas
de 23,10% em junho de
2009, comparado a
Junho de 2008
Fvento: 06 e 07/06 Estreitar MNosdias 06a 07 de TV Paraiba, Grande parficipagio do
. relacionamento junhe, o Coteto Sitee pablico
Cabine com a instalado na Praga de releasespara
Matuta comunidade Eventos foi palcoparm a imprensa
afravés de uma  realizacio da Promogio
acio bem Cabine hatuta dos
humorada, Mamorados, onds houve
premiando o gravagies de muitos
clients poriszo, videosde declaragio de
veicular ao amor. Ao final foram
maxime amarca  selecionadas por uma
do Boulevard  comissio avaliadora as
Shopping na 10 melhores declarages
midia e azsociara  de amor e az 10 pessoas
marca Boulevard — ganharam cada vma
Shopping amarca  R5100.00 em vale-
da TV Paraiba COMPTas para s
(rede Globo). viilizados nas lojas do

Tabela 7: Campanhas Junho de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

Shopping.
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O principal objetivo da realizagdo da campanha Sdo Jodo Apaixonado Boulevard foi
aumentar o ticket médio do cartdo Visa (parceiro na promocdo) e consequentemente das
compras realizadas no Shopping neste periodo. A campanha consistia em trocar brindes de
acordo com o valor da compra realizada pelos clientes com o cartdo Visa. O meio de
divulgacdo escolhida foram os seguintes: Comercial de TV (Afiliadas Globo e SBT), Spot de
rddio (Campina FM e Correio FM), ampla comunicacdo visual no shopping (adesivos para
portarias, banheiros e placas de estacionamento) e assinatura no Projeto Momento Junino. Os
resultados encontrados foram excelente recall pelo fato do jingle do VT ter sido composto e
interpretado pelo artista local Niedson Lua; A participa¢do do publico foi tdo intensa que a
promocao encerrou-se antes do tempo previsto (noite do dia 20/06); O cartdo Visa apresentou
um crescimento de 49% no faturamento e de 37% no ticket médio com relagdo o mesmo
periodo do ano anterior; O Shopping teve um crescimento em vendas de 25,10% em junho de
2009, comparado a Junho de 2008.

O evento Cabine Matuta teve como finalidade estreitar relacionamento com a
comunidade através de uma acdo bem humorada, premiando o cliente por isso; Veicular ao
maximo a marca do Boulevard Shopping na midia e associar a marca Boulevard Shopping a
marca da TV Paraiba (rede Globo). Foi instalado nos dias 06 a 07 de junho, o Coreto na Praca
de Eventos palco para realizacdo da Promogao Cabine Matuta dos Namorados, no qual houve
gravagdes de muitos videos de declaracdo de amor. Ao final foram selecionadas por uma
comissdo avaliadora as 10 melhores declaracdes de amor e as 10 pessoas ganharam cada uma
R$100,00 em vale-compras para ser utilizados nas lojas do shopping. A Divulgacdo aconteceu
por meio de veiculagdo na TV Paraiba, Site e releases para a imprensa, € como resultado se

obteve uma grande participag¢do do publico.
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Meés: Periodo Objetivo Descricio Midia Resultados
JULHO utilizada
2009
Campanha: 01107 a Trazerpela  Neste brinquedo, criangas e Releases site e Geraglo de fluxe
Plav Ball 3107 primeiravez  adultes puderam caminhar banners e infensa
: um sobre a dgua, dar pirnetas e participacio das
brinquede  cambalhotas dentro de uma criangas ne
inovader  bola inflavel sem se molhar bringuedo
Evenio: 18deJulhe  Afrelara O shopping sediou uma das dte do Grande
Live Music marca do eliminatorias da sepunda  Boulevard, site  repercussio na
Festival shopping a  edigio do festival na Pragade  do Live Music imprensa,
projetos de Alimentagdo. Nesta 2% etapa Festival, aumento no fluxe
incentive do processo selefivo, 32 Releazesze de pezzoas e
cultural & candidatos = apresentaram cutdoor vendas,
mforgar a cantando misicas veiculado pela  principalmente na
marca internacionais. O vencedor produgio do Praca dz
Boulevard ganharia a gravagio de um Festival Alimentagio
Shopping na  CD profissional, bolsas de
cidade estudos para cursos de
idiomaz e prémioz em
dinheiro
Evento: 007 a Queimar ¢ Adltima lquidagdo, no qual  veiculagio em Aumenton
Liquida 19/07 estoque da todas aslojas do shopping TV (Afitiadas  consideravelments
Campina Colecio oferecem 531.}51:(:_3&1.1[&5 a Glot::c- 2 SE_ET}: o fluxo d:e pessoas
Outono-  pregos promocionais a fim de principais  no shepping, além
Inverno para eliminar o estoque de Outone-  radies Adde de gerar um
freparar a Inverno Fhida cidade,  incremento de
loja para comuticagio  vendas na ordem
receber a visual no de 33% quando
colegdo shopping. compamdo com o
Primavera- decoragio do  mesmo periodo do
Vetrio, como Shopping com ano anterior
tambem bandsirolas,
aumentar as Felease, Site
vendas no
més de Julhe.

Tabela 8: Campanhas Julho de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

Com intuito de inovar, o shopping trouxe uma atracdo inédita para a cidade,

considerada como sendo a melhor op¢do de lazer nas férias e gerar trdfego, trata-se da

Campanha Play Ball. Neste brinquedo, criangas e adultos puderam caminhar sobre a dgua, dar

piruetas e cambalhotas dentro de uma bola inflavel, sem se molhar. Para a comunica¢do com

o publico-alvo foi utilizado releases, site e banners na Praca de Eventos. Os resultados foram

a geracdo de fluxo e teve intensa movimentacdo durante o periodo.

No dia 18 de julho, das 15h as 20h, o shopping sediou uma das eliminatdrias da

segunda edicdo do festival Live Music na Praga de Alimentagdo, o intuito foi de atrelar a

marca do shopping a projetos de incentivo cultural e reforcar a marca Boulevard Shopping na

cidade. As midias escolhidas foram o site do Boulevard, o site do Live Music Festival,

releases e outdoor veiculado pela producdo do Festival. Os resultados alcangados foram a
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grande repercussao na imprensa, o aumento no fluxo de pessoas e vendas, principalmente na
Praca de Alimentac@o.

O evento Liquida Campina € a ultima liquidacdo do ano, e tem como finalidade
queimar o estoque da Cole¢do Outono-Inverno para preparar a loja para receber a colecao
Primavera-Verdo, como também aumentar as vendas no més de Julho. A divulgacdo
aconteceu via veiculacdo em TV (Afiliadas Globo e SBT), principais rddios AM e FM da
cidade, comunicacdo visual no shopping (adesivo nos banheiros, portarias e placas de
estacionamento) decoracdo do Shopping com bandeirolas, Release, Site. A campanha foi
amplamente coberta pela midia e aumentou consideravelmente o fluxo de pessoas no
shopping, além de gerar um incremento de vendas na ordem de 35% quando comparado com

o mesmo periodo do ano anterior.

Mes: Periode  Objetive Descricio Midia Resultados
AGOSTO utilizada
2009
C ampauha: 3107 a In:end_va:r o= _i‘;_prmn OCED Tsi:’ula;_ic- Geracio de :_c-melldc-
- 31/08 conzumiderss a3 foncenou a cada em TV para as TVs que
Prun.lm;au fazer compras no v5 80,00 (oitenta (Afiliadaz  fransformaram-z= em
Paizio EBoulevard redis) em compras Globo reportagens sobre os
Boulevard Shopping para  no carfio Viza ou SET),  timese as snas
Clab presentear seus VisaE le:!:rcrn + RS principais htsm:flas além de notas
Aube fais & Inserira 3,00 em dinheire, 0 radios Alle freqientesnas colunas
campanha no clients levava uma Fiida sociais A aglo
UHVETs0 caneca de chopp cidade, repercutiu num
masculine com oz escudos do  comunicagic  aumento de 22,.53%
fazendo apologia Campinense Clube  wizual no em vendas com
a uma das ou do Treze Futebol  shopping, relagio a0 mesmo
maiores paixdes Clube. teleaze, E- periode do ano
dos pais: o mail anferior.
futzbol Marketing &
Site

Tabela 9: Campanhas Agosto de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

A Campanha do més dos Pais, Promocdo Paizdo Boulevard Clube, serviu para:
incentivar os consumidores a fazerem compras no Boulevard Shopping para presentear seus
pais; inserir a campanha no universo masculino fazendo apologia a uma das maiores paixdes
dos pais: o futebol; proporcionar aos pais e filhos um almogo agradivel com uma
programacado musical especial: O Melhor da Bossa.

A promogao funcionou da seguinte forma: a cada R$ 80,00 (oitenta reais) em compras
no cartdo Visa ou Visa Electron + R$ 3,00 em dinheiro, o cliente levava uma caneca de chopp
com os escudos do Campinense Clube ou do Treze Futebol Clube. O shopping utilizou de

meios como Veiculagdo em TV (Afiliadas Globo e SBT), principais rddios AM e FM da
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cidade, comunicacdo visual no shopping, lona na P.A. divulgando a programacao especial do
almoco dos Pais, Release, E-mail Marketing e Site.

A promocdo juntamente com a exposi¢do geraram conteido para as TVs que
transformaram-se em reportagens sobre os times e as suas historias além de notas frequentes
nas colunas sociais. A acdo repercutiu num aumento de 22,53% em vendas com relacdo ao

mesmo periodo do ano anterior.

Meés: Periodo Objetivo Descricio Midia utilizada  Resultados
SETEMERO
2009
Campanha: 17/09a  Execeropapel Otema da semana Hotzite, banner no Portal Colunas
25000 langador de de moda foi tedo Celino Meto com spciais,
Semana de tendéncias, inspiradonaFranga. redirecionamento para o Hot revistas,
moda do getar Durante o periode  Site do Collection Boulevard, portais, sites,
Boulevard informacdesde  foram realizmdos outdoors, 2 anincios nos TV= 2 Jornais
moda, desfiles de dlpumas  jornais: Didrio da orborema,  realizaram uma
comportamente  lojas. Alémdizse,  Cotreio da Paraiba e Jornal ampla
eartesexpor  fol proporcionade da Paraiba, comunicagio cobertura
ao consumidor  uma programagio vizual no shopping. jornalistica o
anova colegio cultural com expositores para que fez com
Primavera-  palestras, workshops  programagio. Aimprensa  que o shopping
Verdo. e exposigles acerca  recebeu um press kit que estivesse em
do tema. continha um CD (com as evidéncia na
iMEgens e arquivo com midia
release do evento) & release
impresso.

Tabela 10: Campanhas Setembro de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

A campanha Semana de Moda do Boulevard teve como principais objetivos exercer o
papel de lancador de tendéncias; gerar informacdes de moda, comportamento e arte; mostrar
ao consumidor as pecas da cole¢do primavera-verdo que ja podem ser encontradas nas lojas
do Shopping, entre outros. Essa semana realizada no shopping tentou trazer um pedacinho da
Franca para o Boulevard através da cenografia, gastronomia, musicalidade e a¢des que foram
realizadas no periodo.

No periodo de 18/09 a 25/09 a estrutura permaneceu montada na Praca de Eventos
para que os lojistas pudessem realizar os desfiles de suas marcas. Nessa oportunidade, além
dos 100 convidados das lojas que assistiram aos desfiles nas cadeiras reservadas, o publico
frequentador do shopping também pode assistir aos desfiles e conferir de perto o que ja é
tendéncia nas vitrines do Boulevard Shopping. Além de fazer de sua semana de moda uma
vitrine, o Boulevard proporcionou uma programacgdo cultural com palestras, workshops e

exposicoes acerca do tema durante toda a semana.
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Os meios de midia escolhidos para a divulgacdo da campanha foram hot site, banner
no Portal Celino Neto com redirecionamento para o Hot Site do Collection Boulevard,
outdoors, 2 andncios no formato %2 pagina nos jornais: Didrio da Borborema, Correio da
Paraiba e Jornal da Paraiba, comunicac¢io visual no shopping (3 placas aéreas, adesivos de
portaria, sinalizacdo nas laterais das escadas rolantes e parte superior, boca de cena e
expositores para exposicoes e programacao. A imprensa recebeu um press kit que continha
um CD (com as imagens e arquivo com release do evento) e release impresso.

O evento repercutiu de forma positiva na cidade e gerou muita midia espontanea.
Colunas sociais, revistas, portais, sites, TVs e Jornais realizaram uma ampla cobertura
jornalistica o que fez com que o shopping estivesse em evidéncia na midia no periodo de 17 a
25/09. O publico participou significativamente da programacdo (palestras e desfiles de lojas),

conceituando o Collection Boulevard 2009 como o maior evento de moda do interior da

Paraiba.
Meés: Periodo Objetivo Descricio Midia utilizada Resultados
OUTUBRO
2009
Acio: 26000 3 2210 Trazeruma O Awvorizmo Veiculagio de comercial nas 8 Apesar de toda
. atracio Indoor & uma principais emissoras locais (TV a divulgagio
Arvorismo inédita para  adaptagio do Paraiba, TV Borboremae TV feita pelo
Indoor o shopping  esporte radical Correio), spot de radio veiculadonas  shopping, o
et para ambientes emissoras Correio PVl e Campina FVM  proprietirios
homenagem fechadoes no Comunicagio Visual no Shopping.  alegaram que
a0 més das qual o Envio de cartazes e panfletagem de  ndo tiveram o
criangas, praticants zala em =ala nas principais escolas da  retorno que
bem comeo  transita pelas  cidade, Felease para imprensa Home  esperavam ter
gerar fluxo copas das Page
Arvores.

Tabela 11: Campanhas Outubro de 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

O Arvorismo Indoor € uma adaptacao do esporte radical para ambientes fechados, no
qual o praticante transita pelas copas das arvores. O circuito funciona através de torres de
onde o participante dispde-se a uma deliciosa aventura, permitindo-se superar os desafios dos
percursos de arvorismo através de atividades que exigem muito envolvimento fisico e motor.

A divulgacao foi feita através da veiculacdo de Comercial de 30” nas trés principais
emissoras locais (TV Paraiba, TV Borborema e TV Correio — pacotes especiais para o
aniversdrio da cidade), spot de rddio veiculado nas emissoras Correio FM e Campina FM,

Comunicagdo Visual no Shopping (adesivos nos banheiros, vitrines das lojas e placas aéreas),
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Envio de cartazes e panfletagem de sala em sala nas principais escolas da cidade, Release para
imprensa, Home Page.

O cendrio contava com uma excelente infra-estrutura e padrdo de shopping center.
Apesar de toda a divulgagdo feita pelo shopping para a atividade, os proprietdrios do
Arvorismo alegaram que ndo tiveram o retorno que imaginavam ter. Acredita-se que o pre¢o

pode ter sido um dos fatores que impediram o crescimento que eles esperavam.

Meés: Periodo Objetivo Descricio Midia Resultados
NOVEMERO utilizada
2009
Campanha: 13/11 a 30¢11 Impulsionar as Na compra com o putdoors. Impulsionou as
. - vendas de fim de carfio Vizano valor chamadaznas  compras, pois
Antecipacdo ano, presenteando oz a partir de RS 1300 principais radios  as pessoas se
de compras consumidores com cliente podena Alde Fivida senfiram
um brinde exclusive escolher um jogo de cidade. incentivadas
confeceionado computador dos comunicagio  para antecipar
ezpecialments pam personagens da vizual nos EAS COMPIas
esta data Dizney principais pontos
do shopping

Tabela 12: Campanhas Novembro 2009
FONTE: Préprio autor, 2009

O principal objetivo da campanha “Antecipe seu Natal” é impulsionar as vendas de
fim de ano, presenteando os consumidores com um brinde exclusivo confeccionado
especialmente para esta data.

A campanha consistiu na parceira entre Boulevard e Visa, na qual comprando R$
150,00 no Boulevard com o cartdo Visa, o cliente ganha um jogo de computador exclusivo de
um dos clédssicos personagens da Disney. Os meios utilizados para a divulgacdo foram
outdoors, chamadas nas principais rddios AM e FM da cidade, comunicagdo visual nos
principais pontos do shopping.

Contudo, os resultados obtidos ndao foram os esperados, pois as trocas totalizaram
menos da metade do estoque adquirido, tendo que a campanha ser prolongada para que se
possa esgotar o estoque, porém cabe ressaltar que final de ano a maioria dos comércios
realizam promogdes por meio da troca de cupons, a fim de incentivar a compra, gerando

concorréncia.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Levando em consideracdo o objetivo do presente trabalho, quais sejam identificar o
calendéario promocional do Boulevard Shopping, descrevendo os eventos, acdes e campanhas
promocionais desenvolvidas pelo shopping e seus respectivos resultados, tendo em vista a
experiéncia existida no periodo de Julho a Dezembro de 2009, conclui-se de que a utilizagdo
de estratégias de promog¢do € instrumento indispensdvel ao desenvolvimento e sucesso de
empreendimentos nesse segmento.

As atividades promovidas no periodo citado que finalizaram em resultados positivos,
trazem a certeza de que os shoppings centers precisam conhecer, captar, satisfazer e fidelizar
clientes, sejam eles internos ou externos. E que, para tanto, precisam se utilizar de meios
como as ferramentas de promog¢ao para consecucao desse fim, como promog¢ao de vendas,
propaganda, venda pessoal, merchandising e relacdes publicas, que foram usadas de maneira
integrada nas atividades realizadas no Boulevard Shopping ao longo de 2009.

As atividades desenvolvidas pela autora durante o periodo em que se fez presente na
organizacdo em estudo referem-se ao desenvolvimento e acompanhamento das acdes, eventos
e campanhas desde o més de Julho a Novembro de 2009. Tal acompanhamento culminou em
trocas positivas, no qual o conhecimento adquirido ao longo da vida universitaria aplicou-se a
empresa de forma eficiente. Pode-se presenciar como uma organizacao de grande porte, que €
referencial de moda, gastronomia, lazer na cidade, estrutura-se para atrair consumidores reais
e potenciais.

O presente trabalho procurou identificar as campanhas promocionais do Boulevard
Shopping no periodo de 01 (hum) ano. As campanhas foram descritas com seus objetivos,
descricdo, midia utilizada e resultados més a més. Em alguns meses foi visto que os resultados
foram obtidos com éxito, fazendo com que as vendas crescessem significativamente. Uma
campanha realizada com éxito foi a Campanha de 10 anos, que movimentou toda a cidade
para depositar cupons nas urnas, no qual o resultado obtido foi um crescimento significativo
nas vendas. Porém, ha campanhas que ndo alcancam resultados esperados, como foi o caso da
campanha do “Arvorismo Indoor”, que ndo houve grande participacdo como almejado, e
também na campanha “Paizdo Boulevard Clube”, no qual foram confeccionados canecas de
chopp com o brasdo dos principais times da cidade, porém a troca ndo foi intensa, chegando a

sobrar brindes.



52

Analisando os resultados alcancados com a realizacdo das campanhas, viu-se que as
campanhas, eventos e acdes desenvolvidas pelo Boulevard Shopping, seguem um calendério
proposto no planejamento no ano anterior, assim, sdo desenvolvidas conforme planejado ndo
tendo uma vis@o inovadora. Propde-se que antes da efetivacdo de tais é necessario avaliar os
resultados gerados com a mesma campanha do ano anterior, isso através do banco de dados
existente na empresa, adotando assim uma visao macro.

Outro ponto a ser aprimorado € a utilizacdo das ferramentas disponiveis para o melhor
desenvolvimento das campanhas, no qual a empresa possui de informacdes acerca de seus
clientes reais e potenciais, como idade, escolaridade, cargo, podendo criar campanhas
direcionadas, bem como brindes especificos para cada publico que se pretende atingir.

Além disso, € importante que todo ano seja feita a0 menos uma campanha de grande
porte, como a campanha dos 10 anos realizada no corrente ano, que premiou o ganhador do
sorteio com um carro Okm. Obteve como resultados crescimento de vendas, além da intensa
movimentagdo nas lojas e corredores do mall.

Um ultimo ponto a ser observado € a mudanga de nome do shopping a pouco mais de
01 (hum) ano. Esse fator deve ser lembrado aos consumidores constantemente, pois estes
levam um certo tempo para fixacdo do novo nome, assim deve ser investido na divulgacio da
marca Boulevard em eventos importantes na cidade, a fim de que essa fixacdo ocorra de
maneira rapida.

Ademais, cabe ressaltar o constante uso do marketing cultural e social que tanto
ajudam as relagdes junto ao publico-alvo. Eventos como o “Campanha de Combate ao Fumo™’
e “Semana do Meio Ambiente” contribuiram de forma efetiva para o engrandecimento do
shopping ao ser considerado pelos clientes, midia e formadores de opinido como aquele
preocupado com o cultural e social, trazendo beneficios, pois além disso alavancava vendas e
otimizava o fluxo.

Por fim, seja comprovado que, pelo uso de estratégias de comunica¢ao em marketing,
ao realizarem campanhas, acdes e eventos, os empreendimentos satisfazem e envolvem
clientes, internos e externos, proporcionando ndo somente a geragdo de vendas, mas

envolvimento de todos.
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