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RESUMO

Esse projeto relata uma das areas de atuacdo do profissional de Relagbes Publicas,
a comunicacao interna organizacional. Para tal, propbe a elaboragdo de um
planejamento de comunicacao para otimizar o relacionamento da administracéo do
Banana Shopping com os lojistas. Através das pesquisas institucional, exploratéria,
documental e de opinido foi realizada uma analise da situacdo, ou seja, a partir da
andlise das estratégias e meios de comunicacao utilizados para se relacionar com
os lojistas foi possivel verificar como era realizada a comunicacdo do shopping com
seu publico interno, os lojistas, e dessa forma propor sugestdes para minimizar as

falhas de comunicacéo detectadas.

Palavras-chave:

Relacfes Publicas; Comunicacgao Interna; Shopping Center; Planejamento de

Relag6es Publicas.



ABSTRACT

This project reports one of the areas of the professional public relations,
organizational communication. To this end, we propose the development of a
communication plan to optimize the relationship of administration Banana Shopping
with tenants. Through institutional research, exploration, documentation and opinion
was made an analysis of what is done, in other words, from the strategies and means
of communication used to relate the shopkeepers was possible to verify how the
communication is carried out of the mall with his internal public, shopkeepers, and

thus to propose suggestions to minimize communication faults detected.

Keywords:

Public Relations, Internal Communications; Shopping Center; Planning public

relations.
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1. INTRODUCAO

Durante o curso de Rela¢gBes Publicas pude confirmar o quanto é ampla a
gama de campos para atuacdo do profissional dessa &rea, contudo a comunicacao
interna nas organizacdes sempre me chamou atencédo especial. Nesse sentido,
comecei a refletir acerca da importancia de um profissional de comunicacdo nas
empresas e logo delimitei que desenvolveria meu trabalho de conclusdo de curso
em alguma empresa que trabalhasse com servicos com os quais tenho afinidade e
gue pudesse me proporcionar experiéncia e aprendizado neste sentido.

Observei durante esse periodo que existia em Goiania um crescimento do
mercado de Shopping Centers, atraindo minha curiosidade em desenvolver um TCC
nesta area, momento em que passei a buscar descobrir como o Rela¢des Publicas
poderia desenvolver um trabalho que pudesse aperfeicoar este ambiente. Definido o
ramo no qual desenvolveria o trabalho, parti para a escolha do shopping.

A escolha do shopping onde poderia desenvolver este trabalho, baseou-se
em alguns fatores como o convivio que tinha como cliente e, principalmente, pela
troca de experiéncias que isso me acarretaria, sendo assim, escolhi o Banana
Shopping. A oportunidade de dar inicio ao trabalho ocorreu em uma reunido com a
administracdo do estabelecimento, na qual apresentei minha ideia de elaborar um
plano de comunicacdo que fosse capaz de otimizar o relacionamento da
administragao com os lojistas.

Logo apds a aceitacdo por parte da administracdo, iniciei as pesquisas para
conhecer como é desenvolvida a comunicacdo com os lojistas no shopping e, assim,
detectar possiveis falhas neste relacionamento, possibilitando propor um
planejamento a fim de amenizar tais lacunas e otimizar o que ja € desenvolvido. A
primeira parte do trabalho visa apresentar a trajetéria de Shoppings Centers e o0 seu
contexto no atual cenario, além de mostrar a histéria especifica do meu objeto de
estudo: o Banana Shopping.

Na segunda parte serdo apresentados o0s resultados das pesquisas
exploratoria, institucional, documental e de opini&do, mostrando ainda uma analise

sobre as falhas registradas na estrutura comunicacional do shopping, resultando na
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elaboracdo de um diagndstico, parte fundamental para a producdo do plano de
comunicacao.

A Ultima parte € composta pelo plano de comunicacao, elaborado a partir do
cenario analisado, com o intuito de sanar as lacunas no relacionamento, além de
potencializar e estreitar o relacionamento do Banana Shopping com os lojistas.

A partir deste trabalho foi possivel demonstrar o quanto € necessario que as
organizacdes conhecam seu publico interno e utilizem de forma correta os meios de
comunicacao, tendo em vista otimizar o relacionamento comunicacional e obter éxito
nos objetivos das partes. Este trabalho demonstra a importancia do trabalho de
Relagfes Publicas na ampliacdo da comunicagédo interna do shopping.

2. METODOLOGIA

2.1 O Enfoque

Ao delimitar a modalidade de trabalho de conclusdo de curso que
desenvolveria para a obtencdo parcial do diploma de bacharel em Relacdes
Publicas, selecionando a opgdo Projeto Experimental®, foi fundamental a escolha de
uma organizacdo que desse abertura para colocar em pratica o que foi estudado ao
longo do curso de Relag¢des Publicas.

A escolha do Banana Shopping se deve ao fato de ser uma empresa na area
em que tenho interesse profissional e ao contato frequente como cliente do

shopping. Ao receber o aceite’ do Banana Shopping, comecei a realizar visitas ndo

Lug projeto experimental do curso de Relagfes Publicas da UFG é uma experiéncia tedrico-pratica,
realizada pelo aluno, sob a orientacdo de um professor. Os projetos sdo desenvolvidos
essencialmente em Goiania e, excepcionalmente, em cidades do interior do Estado de Goias. Esses
trabalhos tém possibilitado aos alunos o exercicio do ato de planejar, organizar e executar projetos
praticos de RelagBes Publicas em uma empresa real, abrir mercado de trabalho e aproximar
universidade da comunidade” (Nogueira, 2000, p. 236).

O termo de aceite (em apéndice) foi assinado apds algumas reunides no Banana Shopping. Nas
visitas explicamos a administracao, o que € o Projeto Experimental, os beneficios do projeto para a
organizacdo, informamos sobre a elaboragcdo de um plano de comunicagcdo sem 6nus para o
shopping, e nos responsabilizamos pelas informacgdes colhidas e o resguardo ético necessario.
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mais como cliente, mas com o intuito de conhecer o shopping como um todo - sua
histéria, os servigos prestados, sua estrutura, seus publicos — e, principalmente,
como desenvolve o relacionamento da administracdo com os lojistas.

Depois das primeiras visitas, percebi que o shopping, mesmo sendo
enquadrado como um centro de compras de médio porte, com 120 lojas e cerca de
115 lojistas, necessitava de uma atencdo maior em um aspecto: o relacionamento
da administracdo com os lojistas. Sabendo da importancia que a comunicagao
interna vem conquistando dentro de uma organizacéao, delimitamos como objetivo de
nosso levantamento entender como é realizada esta comunicagdo com os lojistas e
desenvolver um projeto que pudesse auxiliar nos possiveis problemas de
comunicacao do shopping, no ambito interno.

Para que fosse cumprido este objetivo, foi necessario realizar um diagndstico
do Banana Shopping, baseado em pesquisas institucionais, exploratorias,
documentais e de opinido com os proprios lojistas. ApGs este processo, foi possivel
realizar uma ampla andlise e desenvolver estratégias a fim de maximizar o

relacionamento comunicacional interno.

2.2 Pesquisa Exploratoéria

A pesquisa exploratéria foi desenvolvida por meio de constantes visitas ao
Banana Shopping, com o objetivo de conhecer o estabelecimento, o setor que
desenvolve as acdes de comunicacao, as lojas e outros setores e aspectos que se
tornaram Uteis para a compreensdo necessaria da situacdo e a consequente
elaboracédo do Plano de Comunicagéo.

Estivemos presentes nas dependéncias da administragcdo do shopping onde
pudemos conversar com os funcionarios, visando conhecer a opinido deles referente
ao shopping, a administragcéo, a estrutura e ao funcionamento do estabelecimento.
Também foram necessarias visitas a algumas lojas, nas quais foi possivel perceber
dos lojistas sua visao referente ao centro de compras em que trabalham.

Com esta pesquisa exploratoria foi possivel conhecer de forma global o
Banana Shopping, proporcionando base para o desenvolvimento das pesquisas

seguintes.
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2.3 Pesquisa Institucional

Para desenvolver o presente trabalho, tornou-se fundamental aprofundarmos
0 conhecimento sobre 0s varios aspectos que envolvem o nosso objeto empirico, ou
seja, o Banana Shopping. Por meio da pesquisa institucional foi analisada a
estrutura administrativa do shopping, examinamos a sua historia, o perfil da
instituicdo e também como funciona seu sistema de gestdo. Aliado a isto, também

analisamos como esté disposta a estrutura fisica do Shopping e como ela funciona.

A pesquisa institucional € descrita como:

A compilagéo de dados resultantes de atos administrativos ou de opinides
de diretores e funcionéarios, bem assim a sua interpretacdo e apresentacao
inteligente, de modo a permitir o levantamento da area ou éareas da
empresa, que se encontram em dificuldades. E através desse tipo de
pesquisa que se pode fazer a investigacdo e a critica a respeito das normas
e processos da organizacgdo, para explicar a atitude e opinido dos publicos
no que diga respeito ao pessoal, instalacdes, equipamentos, horarios,
localizacéo e métodos de trabalho. (FORTES, 1990, p.20)

A comunicacdo sera ponto de destaque neste trabalho, mas para isto
precisamos da pesquisa institucional. No tocante a comunicac¢ao, conhecemos como
a administracéo trabalha a relagdo com os lojistas e qual a importancia que os
lojistas ocupam dentro do shopping.

Para realizar a pesquisa institucional utilizamos a observagéo direta, por meio
de visitas ao shopping, e fizemos entrevistas nao estruturadas, elaborando um
roteiro de tépicos para orientar o levantamento de dados junto a administracdo do

estabelecimento.

2.4 Pesquisa Documental

A pesquisa documental é uma técnica utilizada para auxiliar no processo
investigativo de uma determinada situacdo. De acordo com P&dua (2000, p.65) a
pesquisa documental é “aquela realizada a partir de documentos, contemporaneos

ou retrospectivos, considerados cientificamente auténticos (ndo fraudados)”.
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A partir de documentos como dados estatisticos, notas, relatorios, pareceres,
atas, documentos informativos e outros, pode-se ter uma base para um maior
aprofundamento e analise de uma instituicdo. Ao acessar documentos que tangem
seu objeto de estudo, o pesquisador deve investigar, examinar e extrair deles as
informacdes necessarias, organizando essas informacfes para posteriormente

analisa-las.

No caso desse projeto, a metodologia utilizada para a pesquisa documental
foi o levantamento de dados por meio de visitas ao setor administrativo quando foi
possivel ter acesso a documentos produzidos pelo Banana Shopping e também

através do recebimento de documentos via e-mail da administracéo.

2.5Pesquisa de opinido

As pesquisas séo ferramentas de extrema importancia para obter uma viséo
ampla e especifica de determinados aspectos da organiza¢do. Kunsch (2003, p.278)
enfatiza a importancia e os objetivos da pesquisa em Relacdes Publicas:

(...) conhecer a opinido dos publicos; construir diagnosticos da area ou
do setor de comunicacdo organizacional/institucional; conhecer em
profundidade a organizagdo, sua comunicacdo e seus publicos para a
elaboracgéo de planos, projetos e programas especiais de comunicacgéo;

fazer analise ambiental interna e externa, verificando quais as
implicagdes que possam afetar os relacionamentos.

Considerando a importancia que uma pesquisa possui para a construcao
de um planejamento de Relacfes Publicas- no caso em questdo para o Banana
Shopping, foi necesséario desenvolver também uma pesquisa de opinido, para
conhecer a visdo dos lojistas do Shopping.

A pesquisa de opinido foi desenvolvida com os lojistas através da coleta de

dados, por meio de questionarios; apds este processo foi realizado a analise dos
dados e consequentemente a elaboragcdo de um planejamento de acdes para

otimizar o relacionamento dos lojistas com a administracéo
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3. SHOPPING CENTER: CENTRO DE COMPRAS E LAZER

3.1 Antecedentes e o contexto atual

Estudiosos afirmam que por volta de X A.C surgiram 0s primeiros grandes
centros de compras. Entre os pioneiros neste ramo se destaca o Grande Bazaar de
Isfahan, atual Ird, caracterizado como centro comercial com dez quildbmetros
cobertos. Em 1774 foi construido o Oxford Covered Market (Mercado Coberto de
Oxford), sendo um centro de compras com estrutura coberta e com barracas

permanentes.

n
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Figura 1- Grande Bazaar de Isfahan

Fonte: site do Wikipédia
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A evolucdo de bazar para shopping center s6 foi possivel em 1828 com a
construcdo do primeiro shopping situado no estado de Rhode Island, EUA. A
introducdo de shopping no Brasil se deu em 1966, em Sdo Paulo, porém sua
expansao no pais so ocorreu a partir da década de 1980, quando houve um notavel
crescimento desses empreendimentos, gerando faturamento e empregos em
nameros consideraveis. Segundo a Associa¢do Brasileira de Shopping (ABRASCE),
existem 484 shoppings no pais, sendo que até dezembro de 2013 a expectativa € de

gue esse numero suba para 495, acarretando em mais de 900.000 empregos.

A regido metropolitana de Goiania possui atualmente 13 shoppings, quase a
metade do total de shoppings do Estado, que sédo 25. Com esses empreendimentos
a populacdo encontra uma maior praticidade e comodidade para efetuar suas

compras ou lazer, pois encontra produtos e servicos em um mesmo ambiente.

Os shoppings centers sao centros de compras e lazer que oferecem servigos
e produtos diversos e tém como proposta aliar conforto e seguranca, sempre
acompanhados de inovacéo. Figueiredo (apud GENEROSO, 2009, p.7) confirma

que:

Os Shoppings Centers sdo considerados o templo do consumo do mundo
moderno. Para garantir o seu funcionamento e o lucro, atraem pessoas de
distAncias variadas, tanto para trabalhar quanto para consumir ou para
realizar as duas funcbes. Para conseguir tal intento, os shoppings criam
vias de fluxo e areas de influéncia, modificando assim o espaco ao seu
redor.

A ABRASCE possui a seguinte definicdo sistemética:

A Abrasce considera shopping center os empreendimentos com Area Bruta
Locavel (ABL), normalmente, superior a 5 mil m?, formados por diversas
unidades comerciais, com administracdo Unica e centralizada, que prética
aluguel fixo e percentual. Na maioria das vezes, disp8e de lojas ancoras e
vagas de estacionamento compativel com a legislacdo da regido onde esta
instalado.

3.2 O Banana Shopping
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O Banana Shopping é um centro de compras situado no centro da cidade de
Goiania. Inaugurado em 1996, esta instalado em uma localizacdo privilegiada,
oferecendo ao seu publico-alvo - populacdo que visita e/ou trabalha no centro da

capital -, uma maior comodidade, devido ao facil acesso ao shopping.

o]

, §Vhoppirng do céﬁtrd da cié&e
Ei!!lﬂlﬁ

Figura 2: O Banana Shopping

Fonte: Marilia Gabriela

A administracdo do Banana Shopping funciona dentro do proprio
estabelecimento, e conta com uma equipe composta pelo superintendente, dois
assistentes administrativos e duas recepcionistas. Existe também uma equipe de
colaboradores, composta por funcionarios da limpeza, seguranca e manobristas.

O Shopping possui mais de 120 lojas, sendo que, em alguns casos, um
mesmo lojista possui mais de uma loja no local, seja do mesmo ramo ou
comercializando produtos diferentes. No Banana Shopping existe um corretor que é

responsavel pela divulgacdo e captacéo de novos lojistas.
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4. A COMUNICACAO

A comunicacdo organizacional refere-se ao processo de comunicacao
utilizado pela organizacao para relacionar-se com seus publicos, sendo necesséria e
indispensavel na construcdo do planejamento estratégico de qualguer empresa.
Segundo Scroferneker (apud WELS, 2005 p.74), a comunicacdo organizacional
“abrange todas as formas de comunicagao utilizadas pela organizagdo para

relacionar-se e interagir com seus publicos”.

Kunsch (2003, p.148) defende que:

A comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que
estuda como se processa 0 fenbmeno comunicacional dentro das
organizagbes no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema,
funcionamento e o processo de comunicagdo entre a organizagdo e seus
diversos publicos.

Por meio da comunicagdo organizacional, as instituicbes desenvolvem os
processos comunicacionais necessarios para que os grupos envolvidos tenham o
relacionamento e entendimento necessarios, para alcancar o0s objetivos
predeterminados. O profissional de Relacbes Publicas é responsavel e habilitado
para desenvolver técnicas de comunicacao estratégica e tem como propadsito atingir

de forma ampla os objetivos organizacionais.

A partir da percepcdo mais ampla sobre a importancia da comunicagao
organizacional, situamos o tema da comunicacdo interna, area essencial para
entender a comunicacao nas organizacdes, pois é responsavel pela interacao e pelo
processo de trocas e compartilhamentos de informac6es e conhecimentos referentes
a instituicdo. Torna-se de suma importancia para esse trabalho, desenvolver uma
comunicacao interna competente e produtiva no Banana Shopping, aprimorando e

potencializando o que ja existe.

Marchiori (apud Falcioni, 2009, p 19) acrescenta que:

a busca da valorizacdo da comunicacao interna deve ser entendida como
estratégia basica dos empreséarios que desejam a efetividade de sua
organizagdo. Chega a ser irbnico pensar que neste novo mundo, altamente
tecnoldgico, com tantas transformagfes, 0 sucesso de um empreendimento
continua a estar centrado nas pessoas. E por meio da comunicacdo que
uma organizacdo recebe, oferece, canaliza informagdo e constroi
conhecimento, tomando decisbes mais acertadas.
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Observando tal conceito, percebe-se a necessidade que as organizacdes tém
em estruturar a comunicacdo interna de modo estratégico®, enfatizando que ha
retorno quando bem planejada. Para que isso ocorra € necessario considerar que a
empresa deve estabelecer canais que possibilitem que a mensagem transcorra sem
interferéncias, de forma transparente e que o processamento dessa comunicagao

ocorra nos trés fluxos: descendente, ascendente e o fluxo lateral®.

Torquato (1986, p.31 e 32) afirma ainda que:

De um lado, h4 um tipo de comunicacdo que é o fruto da informacdo e
conhecimento técnico, e, de outro, as atitudes, valores, normas. A questéo é
ajustar as duas partes, formando um composto comunicacional que possa
ser consumido naturalmente. Ou, para se usar o referencial bastante
conhecido dos pesquisadores, pode-se conseguir consentimento, usando-
se uma comunicacao consumatoria, agradavel.

Nas empresas em geral, inclusive no Banana Shopping, deve existir esta
comunicagao “agradavel”, estreitando o relacionamento entre as partes para que
sejam atingidos os objetivos. Para que isto ocorra é necessario que a comunicacao
interna do shopping estabeleca medidas e a¢cdes que proporcionem base para que a
administragdo e os lojistas trabalhem com sintonia e colham os resultados

almejados de ambos.

4.1 O Banana Shopping e o processo comunicacional interno

O Banana Shopping ainda n&o tem a percepgcao da necessidade de um

profissional de comunicagao trabalhando em sintonia com a administracdo, em prol

3 Segundo Chiavenato e Sapiro (2003, p.47) planejamento estratégico é conceituado como “um processo de
formulacdo de estratégias organizacionais no qual se busca a inser¢cdo da organizacdo e de sua missdo no
ambiente em que ela estd atuando”.

A comunicagdo descendente, “seguindo o padrdo de autoridades das posi¢cdes hierarquicas, responde pelo
encaminhamento das mensagens que saem do topo decisério e descem até as bases.” J& a comunicagao
ascendente é “responsavel pelo encaminhamento aos niveis superiores da organizacdo, de informacdes
funcionais e operativas que saem das bases, como resultados dos estdgios dos programas, anseios,
expectativas e sugestdes.” O fluxo lateral diz respeito a comunicacdo nas diregbes vertical e horizontal, a qual
“permite grande entrosamento nos grupos de pares e de mesmo nivel funcional, contribui para
aperfeicoamento da coordenacdo”. (Torquato,1986, p. 54)
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do desenvolvimento de ac¢des comunicacionais com 0s seus publicos,
principalmente se tratando do publico interno, ou seja, os lojistas. As acles
desenvolvidas para este segmento sdo elaboradas por pessoas da administracéo,
que tém uma formacéo e visdo somente administrativa, resultando em ruidos na

comunicacao entre as partes.

Mesmo considerada como uma empresa de médio porte, o Banana Shopping
ndo possui definicbes basicas, como objetivos e diretrizes organizacionais, ou seja,
visdo, missdo e valores. Com a auséncia destas definicbes, os publicos da
organizacdo, principalmente o interno, ndo conhecem fundamentos simples da
empresa com a qual se relacionam, tais como: por que o Banana existe, quais sdo
os valores nos quais o shopping se baseia para desenvolver suas atividades, o que
ele visa ser no futuro e quais condutas pretende adotar durante este percurso.

O tipo de comunicacdo que prevalece no Banana Shopping é a comunicacao
informal, gerando a famosa “radio pe&o”, pois a maioria dos lojistas ndo mantém um
dialogo direto com a administracdo, acarretando transmissfes de mensagens nao
oficiais. A administracdo do Shopping tem conhecimento desta deficiéncia na
comunicacao, pois durante a realizacdo do trabalho, funcionarios da administracéo
informaram que existem conversas paralelas nos corredores do shopping, referentes
a administragéo.

O Banana Shopping informou que a administragdo esta sempre de “portas
abertas” para receber os lojistas que tém algum assunto de interesse para tratar.
Entretanto, nota-se que nao existe uma definicdo clara a respeito dos dias e horarios
em que sao disponibilizados estes espacos e tampouco essas definicbes séo
divulgadas aos lojistas. Sabe-se que grande parte das empresas tém horérios
especificos para atendimento aos publicos, ja que o setor responsavel possui outras
atividades, sendo de extrema necessidade estas definicbes para um melhor
relacionamento.

Uma forma constante de informar aos lojistas sobre algum assunto sdo as
cartas informativas, redigidas em linguagem simples e direta. Entretanto, chama
atencado o fato de que estas cartas sdo um tipo de comunicacdo de méo Unica, por
meio da qual a administracdo repassa alguma informacao, porem nao proporciona
canais para que o lojista se expresse, ou seja, hao tem um feedback.

Existem acgbes simples de aproximacdo com esse publico que o shopping
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poderia explorar mais, como reunides e confraternizacbes. As reunides que
acontecem no Banana Shopping sé@o raras e ndo contam com a participagdo de
todos os lojistas. Estes espacos serviriam para um maior contato entre as partes,
permitindo esclarecer duvidas, trocar informacdes acerca dos fatos que envolvem o
shopping e poderiam ser ambientes para sugestbes a fim de aumentar a
produtividade do centro de compras. As confraterniza¢cdes também sdo eventos que
poderiam ser aproveitados pelo shopping, pois, além de serem momentos de lazer,
sdo também ocasifes para manter dialogos construtivos e criar vinculos entre as
partes.

E notorio que o processo comunicacional que o Banana Shopping desenvolve
para o seu publico interno - especificamente os lojistas - deixa a desejar diante das

possibilidades que poderiam ser exploradas.
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5. As pesquisas

Diante da necessidade de conhecer a realidade do relacionamento do lojista
com a administracdo do Banana Shopping, foram realizadas diversas pesquisas
durante o desenvolvimento do trabalho: pesquisa exploratoria, pesquisa documental,

pesquisa institucional além de uma pesquisa de opinido junto ao lojista.
De acordo com Gil (2010, p.1) a pesquisa € definida como.

(...) procedimento racional e sistematico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao
propostos. A pesquisa € requerida quando ndo se dispde
de informagédo suficiente para responder ao problema, ou
entdo quando a informacéo disponivel se encontra em tal
estado de desordem que nédo possa ser adequadamente
relacionada ao problema.

Para que se desenvolva um eficaz planejamento de relacbes publicas, é
imprescindivel que ele seja precedido por pesquisas, para que o profissional de
comunicacdo possa construir um diagndéstico e fazer o progndstico, fundamentado

em dados resultantes das pesquisas.

5.1- Pesquisa Exploratéria

Para verificar a situacdo do ambiente comunicacional vivenciado pela
administracdo do Banana Shopping e pelos lojistas, foi realizada primeiramente uma
pesquisa exploratoria, por meio de visitas ao Banana Shopping. As visitas tinham
como objetivo conhecer o Shopping de um modo geral, conhecer a administragéo,
os lojistas e o relacionamento da administragéo com os lojistas.

Baseado nesta pesquisa observou-se que, embora a administracao esteja
situada dentro do shopping, existe um distanciamento entre as partes. Por meio de
observacdes vivenciadas do cenario da organizacdo, conclui-se qgue mesmo com
objetivos em comum, ambos ndo se unem para definir estratégias para o alcance

desses propésitos.
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Acrescentamos ainda que ndo ha estratégias eficazes para gerar a
aproximagéo entre a administragdo e os lojistas, tornando o ambiente enfraquecido,

devido a falta dessa proximidade.

5.2- Pesquisa documental

A pesquisa documental foi importante no desenvolvimento desse projeto,
pois permitiu conhecer alguns dos meios de comunicagdo mais utilizados pelo
shopping com os lojistas. A analise foi realizada a partir do levantamento dos
documentos produzidos pelo Shopping para se comunicar com os lojistas. Nesse
sentido, identificamos os seguintes materiais: Cartas Informativas e Atas das
assembléias.

Essa pesquisa mostrou-se necessaria, pois foi possivel manusear e analisar
tais documentos, favorecendo a construcdo do diagndstico, a fim de se verificar o
gue pode ser alterado e/ou melhorado para otimizar o relacionamento.

A partir da pesquisa documental realizada no shopping, conclui-se que o
processo de definicdo e organizagdo dos documentos da instituicdo ndo conta com o
planejamento necessario. Em um primeiro momento, procuramos documentos
importantes para orientar o trabalho de uma organizacdo, e que nao foram
encontrados nos arquivos do Shopping, por ndo terem sido elaborados, tais como o
seu planejamento estratégico com a definicAo de missdo e visdo, além do
organograma, documento que tem o poder de demonstrar através de um gréafico a
estrutura da administracao e as funcdes dos representantes.

Outro aspecto que chamou atencdo ao realizar a pesquisa documental se
refere & auséncia de arquivamento dos documentos que envolvem a empresa, tanto
os relativos a administragdo, quanto os relacionados a comunicacdo interna e
externa. Um banco de dados atualizado € considerado peg¢a chave do sistema de
informacéo de qualquer organizacdo, pois permite 0 acesso as informacdes de
forma mais simples e rapida, além de fornecer suporte aos publicos envolvidos que

necessitam desses dados arquivados.
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Para complementar esta pesquisa documental foram levantados alguns
documentos que s&o utilizados na comunicagdo interna do shopping. A
administracdo encaminhou via e-mail alguns exemplos de cartas informativas
distribuidas aos lojistas e um modelo de ata referente a uma assembleia ocorrida
neste ano de 2013. Tais documentos sdo construidos de forma simples, com uma
linguagem direta, porém nao tém periodicidade e nem todos sédo arquivados.

5.3- Pesquisa Institucional

A pesquisa institucional desenvolvida no Banana Shopping ocorreu por meio
de varias visitas ao shopping, envolvendo reunides informais com o superintendente
e com os assistentes administrativos, realizadas a partir de roteiros planejados,

porém néo estruturados.

7z

O Banana Shopping € administrado pela Elmo Engenharia e conta com o
departamento administrativo dentro do shopping, mesmo setor que acumula a
responsabilidade pelo planejamento, desenvolvimento e implantacdo de acdes

comunicacionais.

A equipe em questdo € formada por cinco funcionarios (figura 3) que
desempenham diversas funcdes relativas a administracdo geral do shopping, além
de desenvolver o planejamento e a execucdo das atividades do setor
comunicacional. Esta equipe é composta por um superintendente, responsavel por
gerir e supervisionar todas as atividades da equipe, assim como também é
responsavel pela administracdo do shopping como um todo. O departamento possui
dois assistentes administrativos que auxiliam no planejamento das acbes
desenvolvidas pelo shopping, e duas recepcionistas que fazem a execugao

operacional de algumas a¢bes comunicacionais, como a entrega dos comunicados.
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Figura 3: Equipe da administracdo do Banana Shopping

Fonte: Arquivo pessoal

A partir dos resultados colhidos na pesquisa institucional, verificamos que o
Banana Shopping ndo possui uma cultura organizacional formalmente instituida.
Quando ndo tem estruturados seus valores e filosofias, a organizacdo fica
impossibilitada de compartilhar com o seu publico estratégico estas caracteristicas,
acarretando dificuldade em alcancar os objetivos, jA que o publico interno ndo tem
conhecimento sobre a cultura da empresa envolvida.

Ao realizar tal pesquisa, procuramos compreender principalmente qual € a
avaliacdo da administracdo sobre os lojistas. No transcorrer das pesquisas
institucionais concluimos que, na visdo da administragcdo do Banana Shopping, nao
ha interesse por parte dos lojistas em assuntos que tocam a administracdo como um
todo. Esses problemas levantados serdo descritos com maior riqueza de detalhes no
diagnastico final, para podermos comparar com os demais levantamentos realizados

durante o trabalho.
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5.4- Pesquisade opiniéao

A pesquisa de opinido foi imprescindivel para podermos entender o ponto de
vista do lojista referente a comunicacdo e ao relacionamento entre eles e a
administracdo. Outros itens, referentes a estrutura geral do shopping, também foram
guestionados aos lojistas, como por exemplo: a limpeza, a seguranca, o layout das

lojas entre outros.

5.4.1 A pesquisa com os lojistas

O questionéario da pesquisa de opinido com os lojistas do Banana Shopping
foi projetado no programa Microsoft Word e respondido pelo préprio lojista. O
guestionario foi composto por 25 questdes contendo perguntas abertas, fechadas e
no modelo de escala likert®>. Para que os respondentes fossem representativos do
universo pretendido, definiu-se que somente os lojistas poderiam responder, e que a
aplicagéo se daria em diversos segmentos de lojas do Shopping.

O questionario foi aplicado junto aos lojistas que estavam no Banana
Shopping nos dias 2 e 3 de outubro, no periodo da manha. Foram entregues
somente aos lojistas que tinham disposicao e interesse em responder, atingindo-se o
namero de 11 questionarios respondidos, aproximadamente 10% do total de lojistas.

As respostas aos questionarios nos permitiram analisar e descrever a Vvisdo
dos lojistas em relacdo aos itens questionados. Com esta andlise realizamos um
cruzamento de dados com as pesquisas anteriores, e elaboramos um diagnostico

mais completo, abordando os problemas apontados em todos os levantamentos.

5.4.2- Apresentacgéo e Interpretacao dos Dados

® A escala Likert é uma escala de avaliacdo, permitindo descobrir os niveis de opinido de um extremo
ao outro.
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Por meio da pesquisa de opinido, foi possivel tracar o perfil dos lojistas,

constatando-se, inicialmente, que sdo predominantemente do sexo feminino.

Sexo

® Feminino

B Masculino

Figura 4: Gréfico sexo do lojista

Fonte: Marilia Gabriela

Outro dado importante sobre o perfil do lojista é que pode ser considerado

como um publico jovem, com faixa etaria, predominantemente, entre 30 a 39 anos.

Faixa etaria

M até 29 anos

mde30a39
anos

mde 50a60
anos

Figura 5: Grafico da faixa etéria dos lojistas

Fonte: Marilia Gabriela

A grande maioria desses lojistas tem a loja no Banana Shopping como sua
principal atividade econ6mica, o que leva a concluir sobre a necessidade, por parte



28

dos lojistas, de que a comunicagdo com a administracdo ocorra de forma mais

equilibrada.

Principal atividade
economica

Sim

0,
82% ® Nao

Figura 6: Gréafico informando se a loja no Banana Shopping é a principal atividade do lojista

Fonte: Marilia Gabriela

Ao perguntar aos lojistas se, em 2013, participaram de alguma assembleia
e/ou reunido setorizada, convocada pela administracdo do Banana Shopping, a
maioria (82%) respondeu que nao participou. Entre os lojistas que participaram de
assembleia e/ou reunido setorizada (18%), a maioria avalia como bom ou excelente
0S seguintes itens: forma de convocagéo para a assembleia e/ou reunido setorizada;
a abordagem do tema e o local da assembleia e/ou reunido. Entretanto,
classificaram como regular os itens horario, dindmica, e encaminhamento das

decisdes ap0Os a assembleia e/ou reunido.

Essas respostas mostram a pouca participacdo dos lojistas nas reunides
setorizadas e assembleias, fragilizando um dos principais meios de comunicagéo
gue a administracdo tem com os lojistas. A sugestdo apontada pelos lojistas seria
principalmente alterar o horario para depois do fechamento das lojas e elaborar
reunides e assembleias mais dindmicas, para que se tornem reunifes mais

atraentes.
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Participacao dos lojistas em
assembléia e/ou reunido
setorizada

\/ )’ = Sim

= N3o

Figura 7-Grafico da participacéo dos lojistas em assembleia e/ou
Reunido setorizada em 2013.

Fonte: Marilia Gabriela

O Banana Shopping distribui frequentemente cartas informativas, que séo
entregues pessoalmente por duas recepcionistas da administracdo aos lojistas. Os
lojistas foram questionados se no més de setembro receberam cartas informativas,
sendo que a grande maioria (91%) informou que recebeu as cartas informativas
sobre diversos assuntos como: horario de funcionamento, promocées, parcerias e

orientacoes.

Recebimento de cartas
informativas

[ sim WM ndo

Figura 8—Grafico do numero de lojistas que receberam cartas
informativas no més de setembro.

Fonte: Marilia Gabriela
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A respeito desta mesma questdo, foi perguntado aos lojistas se eles
consideram este tipo de carta como um meio suficiente e eficaz para tratar os
assuntos abordados. Cerca de 70 % dos lojistas que informaram ja ter recebido
estas cartas, responderam que a consideram como uma forma suficiente para tratar
tais temas. A partir destes resultados nota-se que este € um meio de comunicagéo
difundido e frequente na relacdo da administracdo com os lojistas, tendo uma

aceitacao relevante.

Para obter respostas com maior riqueza de detalhes, foi solicitado aos lojistas
que classificassem os itens abaixo, referentes as cartas informativas. Segue no

qguadro a quantidade de lojistas que avaliaram cada item.

Iltens Excelente | Bom | Regular | Ruim | Péssimo
Forma de entrega 2 5 2 0 0
Abordagem dos temas 0 6 3 0 0
Importancia dos temas 0 5 4 0 0
Clareza do texto 0 8 1 0 0
Periodicidade 1 6 2 0 0

Figura 09 — Quadro de respostas da questdo 21 da pesquisa de opinido com os lojistas

Fonte: Marilia Gabriela

Os numeros exibidos acima foram as respostas de 9 (81,8%) lojistas que
avaliaram tal questéo. Tais resultados reforcam a analise favoravel a este meio de
comunicacao, pois de acordo com o quadro acima os lojistas classificaram com boas
conceituacdes os itens que compdem esta forma de comunicacgao, revelando uma
satisfacdo perante tal meio.

Outra forma de comunicacdo entre o lojista e a administracdo do Banana
Shopping é o contato pessoal, ou seja, quando o lojista deseja tratar de algum
assunto, e procura pessoalmente a administracdo do shopping. Quando
perguntados sobre este encontro, cerca de 64% dos lojistas responderam que nunca
procurou a administracdo para tratar de algum assunto do seu interesse. Isto
demonstra que este tipo de contato é pouco utilizado no relacionamento do lojista

com a administracao.
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Contato pessoal do lojista
com a administragao

sim M nao

Figura 10-Grafico referente ao contato pessoal do lojista com a administragcao

Fonte: Marilia Gabriela

Para os quatro lojistas que informaram ja ter procurado a administracdo do

Banana Shopping, solicitamos que classificassem os itens a seguir:

Iltens Excelente | Bom | Regular | Ruim | Péssimo
Forma como foi tratado 0 3 0 1 0
Sobre a solucdo do problema 0 3 0 0 1
Horérios disponibilizados pela 0 3 1 0 0

administracéo

Local para o atendimento 0 3 1 0 0

Figura 11 — Quadro de respostas da questdo 24 da pesquisa de opinido com os lojistas

Fonte: Marilia Gabriela

Diante da classificagdo acima, € notorio que este canal de comunicacao
disponibilizado satisfaz o lojista, sendo que houve uma boa avaliacdo quanto a
guesitos importantes para esta forma de comunicagéo. Entretanto, € um canal ainda
timido, pouco explorado e utilizado pelos lojistas para tratar de assuntos do seu
interesse.

Para complementar e analisar a opinido dos lojistas sobre a administracdo do

Banana Shopping, selecionamos alguns itens necessarios para 0 bom



32

funcionamento do estabelecimento. Seguem abaixo, os graficos e a interpretacdo

desses itens segundo a opinido dos lojistas.

Limpeza

M excelente mbom Mregular Mruim M péssimo

Figura 12— Grafico da avaliacdo dos lojistas referente a
limpeza do shopping.

Fonte: Marilia Gabriela

No quesito limpeza, a maioria dos lojistas (55%) classificou como ruim ou
péssimo. Esse é um dado preocupante, pois o cliente além de olhar as vitrines,
efetuar compras e frequentar as pragas de alimentacdo de um shopping, costuma
prezar e observar a higiene do local como um todo, ndo s6 a praca de alimentagéo,

mas também os banheiros e corredores.

Alguns lojistas do shopping estdo insatisfeitos com a limpeza do
estabelecimento e apontam sugestdes simples que podem ser realizadas para
melhorar a higiene do local, como: manter sempre sabonetes para higiene das méaos
nos banheiros, mais e melhores produtos de limpeza, aumentar o quadro de
funcionéarios de limpeza nos horéarios de pico, e realizar uma limpeza geral apds o

fechamento do Shopping.

A seguranca do Shopping foi analisada pela maioria dos lojistas como regular
(64%), mas chama atencao que 27% classificam esse item como ruim ou péssimo e
apenas 9% como bom. Isto torna-se um quesito preocupante, jA que os lojistas e
frequentadores de shoppings centers sempre buscam estes tipos de centros
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comerciais devido a ideia de maior seguranca oferecidos. Porém, por meio da
pesquisa, notamos que a seguranca do Banana Shopping esta aquém do esperado
pelos lojistas, sendo que sugerem o aumento do niamero de segurancas na equipe

do shopping.

Seguranca

M excelente mbom Mregular Eruim B péssimo

Figura 13— Gréafico da avaliagcdo dos lojistas referente a
seguranca do shopping.
Fonte: Marilia Gabriela

Outro item analisado foi a imagem do shopping diante da opinido dos lojistas.
Aproximadamente 27% dos lojistas acreditam que o Shopping ndo repassa uma boa
imagem para a populacdo da cidade de Goiania e entorno. Os lojistas acreditam que
esta imagem fragilizada é decorrente da aparéncia do shopping ser semelhante aos
“‘camelédromos”, ndo possuir lojas ancoras e ndo se assemelhar aos outros

shoppings da capital como no horario de funcionamento.

Imagem do Shopping

M excelente ® bom M regular B ruim B péssimo

Figura 14— Gréfico da avaliacao dos lojistas referente a
imagem do shopping

Fonte: Marilia Gabriela
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O proximo item classificado pelos lojistas foi o layout das lojas do Banana
Shopping. Mais da metade dos lojistas (55%) considera o layout regular, 9% ruim e
18% péssimo, somando um total de 27% de lojistas que n&o estdo satisfeitos com
esse item, contra 18% que o consideram bom. Os lojistas consideram que deveria
haver um parametro de layout para todas as lojas, apontando que algumas lojas ndo
se adequaram aos layouts mais modernos, deixando o shopping com a aparéncia
insatisfatoria. Por outro lado, os lojistas que ainda ndo alteraram o layout das lojas,
afirmam que esta reforma tem um valor financeiro alto tornando-se desproporcional

ao lucro que a loja apresenta, impossibilitando esta mudanca.

Layout das lojas

M excelente Wbom Mregular Mruim B péssimo

Figura 15— Grafico da avaliagcdo dos lojistas referente ao
layout das lojas do shopping

Fonte: Marilia Gabriela

Analisamos também a opinido sobre o relacionamento dos lojistas entre si. A
maioria dos lojistas (55%) avalia o relacionamento entre eles como regular e 36%
como bom e excelente. Neste assunto houve uma conceituacao razoavel, somando

91% que consideram a relacdo entre os lojistas aceitavel.



35

Relacionamento
entre os lojistas

H excelente ¥ bom

Figura 16— Gréfico da avaliagcédo dos lojistas referente
ao relacionamento entre os lojistas do shopping

Fonte: Marilia Gabriela

Por fim, questionamos os lojistas sobre a opinido deles referente a um
assunto que ja vem sendo sondado pela administracdo do shopping. Por se tratar de
um assunto em potencial, que afeta direta e indiretamente a comunicacdo dos
lojistas com a administracdo, indagamos a opinido desse publico sobre a criacdo de
uma associacgédo de lojistas do Banana Shopping.

Criacao da associacdo de
lojistas do Banana
Shopping

Hsim nao

Figura 17— Gréafico da avaliagdo dos lojistas referente a
criacdo da associacéo dos lojistas do shopping
Fonte: Marilia Gabriela
O gréafico acima revela que a grande maioria dos lojistas (82%) é a favor da
criagdo da Associacao de Lojistas do Banana Shopping. Com isso notamos que 0s
lojistas sentem necessidade de criar uma associacdo para lutar em prol de objetivos

comuns.
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6. O DIAGNOSTICO

O diagnéstico final foi elaborado tomando como base os levantamentos
realizados por meio das pesquisas exploratéria, documental, institucional e de
opinido com o lojista. O objetivo geral desses estudos foi verificar se a comunicacao
do shopping com os lojistas tem sido eficaz para alcancar os objetivos estratégicos.
Um dos objetivos especificos era avaliar se 0os canais de comunicacdo existentes
atendem as necessidades dos lojistas e da administracao.

Ap6s uma analise critica sobre a visdo da administracdo do Banana Shopping
em relacdo a comunicacdo com os lojistas, por meio da pesquisa institucional, e da
pesquisa de opinido com os lojistas, pode-se concluir inicialmente que ha um certo
distanciamento no relacionamento entre as partes. Esse dado fica evidenciado
devido as contradicbes nas percepcfes em relacdo a situacdes enfrentadas por
ambas as partes.

Verificamos que ndo ha uma proximidade do lojista com a administragdo para
tratar de assuntos do seu interesse, por meio do contato pessoal. Nesse sentido,
esse meio, que poderia melhorar a comunicacdo entre eles, acaba sendo pouco
explorado. Esta conclusdo reforca a opinido da administracdo do shopping que,
durante a pesquisa institucional, classificou os lojistas como publicos internos sem
vinculos de aproximacdo com a administracdo. Mesmo que esse espaco tenha sido
disponibilizado para o lojista debater algum assunto com a administracdo, ele se
torna praticamente nulo, ja que nao é utilizado.

Em relacdo a opinido dos lojistas sobre 0s canais de comunicacdo do
Shopping, chama atencdo que o0s principais canais levantados, que sdo as reunides
e assembleias desenvolvidas no shopping, contam com pouca participacdo dos
lojistas, além de ocorrer com pouca frequéncia. A sugestdo é que estes eventos
sejam programados com antecedéncia no calendario do shopping, sugerindo-se que
no inicio de cada semestre ja sejam definidas as datas, os horarios, o local e as
possiveis pautas estabelecidas.

Em relacdo a este mesmo tema, os lojistas sugerem que estas reunides
sejam eventos mais dinamicos, para que tenham maior interesse e participacao dos
lojistas. Seréd necessério a definicdo de estratégias para introduzir momentos mais
criativos a cada evento.

Foi observado que as cartas informativas sdo os meios de comunicagao mais
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frequentes entre a administracdo e os lojistas. Ja que este recurso possui um
grande alcance dentro do shopping, deve ser mantido e aperfeicoado. Estes
comunicados elaborados pela administracdo sdo uma ferramenta muito recorrente
no ambito do Banana Shopping, podendo-se concluir que sdo meios que
repercutem de forma positiva para ambas as partes, pois tanto a administracéo
guanto os lojistas 0s consideram satisfatorios. Através da pesquisa de opinidao
realizada com os lojistas pode se concluir que o documento “comunicado” tem
grande aceitacao dos lojistas para tratar os assuntos pertinentes, acrescentando-se
ainda que os itens como forma de entrega, abordagem dos temas, importancia dos
temas, clareza do texto e periodicidade obtiveram classificagéo positiva.

Podemos afirmar através dessa andlise que o0s canais de comunicacao
existentes devem ser adequados de forma a maximizar os resultados, e assim
proporcionar uma comunicagcédo mais eficaz.

Na relacdo entre a administracdo e os lojistas existe um tema que merece
destaque: a criacdo de uma associacdo de lojistas do Banana Shopping. Na
pesquisa institucional, a administracdo do Banana Shopping revelou que, na sua
opinido, ndo ha interesse dos lojistas em criar esta associacdo. Porém, foi verificado,
através da pesquisa de opinido com os lojistas, que eles séo favoraveis a criacdo de
uma associagao. Essa contradicdo revela um desconhecimento de um segmento em
relacdo ao outro. Tal fato é resultado de ruidos na comunicacdo da organizacgao,
prejudicando a interpretacdo das mensagens e consequentemente impedindo
alcancar o objetivo almejado.

Outro item analisado refere-se a imagem do shopping como um todo e
especificamente ao layout das lojas. O Banana Shopping enfrenta criticas do publico
externo referente a imagem do shopping, visto como muito semelhante aos
“‘camelédromos” situados nas proximidades. Esta percepcao foi confirmada pela
administracdo, através da pesquisa institucional, e também pelos lojistas que
emitiram a mesma avaliagéo.

Presume-se que ambas as partes - administragédo e lojistas -, possuem a
mesma concepcao referente a imagem que o publico externo, mais especificamente,
agueles que frequentam o shopping, tém em relacdo ao estabelecimento. Uma das
principais causas para esta opinido desfavoravel ao shopping é resultante de
algumas caracteristicas atipicas para um shopping tradicional. Neste item destaca-

se principalmente o fato de que algumas lojas possuem o layout “antigo”, ainda nao



38

se modernizaram para o padrédo que o shopping deseja, o que leva o cliente a
comparar tais lojas aos camel6édromos. Também merece destaque o horario de
funcionamento do shopping que, por ser diferenciado, “foge” da proposta com a qual
outros shoppings trabalham, acarretando em mais um distanciamento da imagem de
shopping, diante do publico externo.

Outro ponto de destaque, sdo os itens de seguranca e limpeza do Banana
Shopping, 0s quais 0s lojistas consideram como Servicos gque merecem mais
atencdo da administracdo. Eles apontam que estes servicos estdo deixando a
desejar, seja pelo numero insuficiente de funcionérios, como pela qualidade do
servico que esta abaixo do esperado. Estes problemas sao assuntos que os lojistas
deveriam levar ao conhecimento da administracdo, podendo aproveitar 0 espaco
que € propiciado.

Para complementar os aspectos gerais do shopping, questionamos sobre a
relacdo entre os proprios lojistas. Neste quesito houve uma conceituacao razoavel
sobre a convivéncia e relacionamento dos lojistas entre si, devendo ser um espaco
aproveitado pela administracdo de forma a incentivar ainda mais esta aproximacao,

gerando melhores resultados.
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Matriz
- localizagé&o privilegiada, situado no -O crescimento de shoppings em Goiania
centro de Goiania, onde circula grande acena para a oportunidade de
numero de pessoas. modernizacdo da administracao

- Horarios de funcionamento diferenciado | -A criacdo da associacao dos lojistas pode

dos demais shoppings, possibilitando aos | possibilitar uma maior aproximacao entre a

clientes iniciarem suas compras mais administracao e os lojistas, tendo em vista
cedo. fortalecer o posicionamento do Shopping no
-Produtos com precos acessiveis. mercado.

- Associacao da imagem do shopping a - Aumento do numero de shoppings em
camelédromos Goiania e entorno, conclama a unido entre
-Layout de algumas lojas no modelo a administracao e os lojistas para

antigo reposicionar o shopping.

-Auséncia de lojas renomadas -Similaridade leva a uma necessidade de
-Pouco investimento em campanhas diferenciacéo dos grandes centros de
publicitarias compras nas proximidades.

-Site pouco atualizado

Figura 18: Quadro de fraquezas, forgas, oportunidades e ameagas.

Fonte: Marilia Gabriela

7. O plano de comunicacéao

A partir da elaboragéo do diagndstico, que expos de forma clara os principais
problemas de comunicacdo do Banana Shopping e a necessidade de aprimorar esse
aspecto do empreendimento, o plano de comunicacdo propde objetivos, estratégias
e consequentemente um plano de acdes a serem desenvolvidas e posteriormente

analisadas, tendo em vista atender os objetivos comunicacionais.
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A finalidade de um plano é aprimorar todo o processo de comunicacdo da
organizagdo, enfatizando os aspectos mais criticos que devem ser trabalhados de
maneira eficaz, estruturando metas para que 0s objetivos sejam concretizados. Apos
a realizacdo do diagndstico, constatamos um desencontro de informacdes entre a
administracdo e os lojistas, revelando a necessidade de elaborar estratégias que
possibilitem uma maior aproximagao entre as partes.

De acordo com Wolton (2010, p.26) “a comunicacdo € associada a ideia de
vinculo, de compartilhamento, de comunh&o”, ou seja, ndao adianta somente informar
€ necessario estabelecer uma relacao, entre a dire¢cdo do shopping e os lojistas, que
permita tomar decisdes conjuntas, conceber objetivos e estratégias nos diversos
ambitos do shopping. Para que a comunicacéo transcorra de forma eficaz com o
publico estratégico € necessario o desenvolvimento de um plano de comunicagao

que atenda as necessidades de ambas as partes.

7.1. Objetivo

Diante do cenario vivenciado pelo Banana Shopping e dos problemas
detectados, definimos como objetivo do plano de comunicacdo, estabelecer e
manter um relacionamento mais proximo e constante entre a administracdo do

Banana Shopping e os lojistas.

Objetivos especificos

v" Ampliar, aprimorar e modernizar os meios de comunicagdo existentes entre a
administragéo e os lojistas.

v Estabelecer novos canais de comunicacao que favoregcam o relacionamento
entre a administracao e os lojistas.

v Criar um clima de respeito e dialogo entre a administracao e os lojistas.
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b)

d)

f)

9)
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Estratégias

Manter os lojistas atualizados sobre os acontecimentos que envolvem o
Banana Shopping, além de abrir espaco para os lojistas se manifestarem,

por meio da elaboracéo e envio de boletim informativo;

Incentivar o relacionamento pessoal entre a administracdo e os lojistas
por meio do estabelecimento de um calendario com dias e horérios fixos

para o atendimento do lojista na administracao.

Incentivar uma maior aproximacao entre os préprios lojistas, por meio da

criagdo de evento institucional de confraternizagao.

Incentivar a participacdo dos lojistas nas reunides convocadas pela
administracdo, por meio da modernizacdo das reunifes e assembleias:

implantando pautas de interesse comum.

Modernizar a administracdo por meio da elaboracdo das diretrizes do
Banana Shopping, para divulgar aos lojistas e ao publico externo a

filosofia da organizacéao.

Tornar os dados sobre o Banana Shopping mais acessiveis para
subsidiar futuros planejamentos, por meio da criagdo de um banco de
dados organizado e atualizado, de maneira que sejam arquivados todos

os conteudos que circulam da organizagao.

Incentivar a criacdo da associacao dos lojistas do Banana Shopping,

como instrumento de fortalecimento do Shopping no mercado.
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7.3. Projetos e acdes

A partir das estratégias definidas acima, serdo apresentadas as acdes para um

melhor detalhamento de cada proposta.

7.1-1. Criacdo de um Boletim Informativo

A administracdo € responsavel por manter os lojistas informados acerca de
todas as noticias, fatos e realizac6es do shopping, por meio de cartas informativas e,
em casos oportunos, devera também informa-los por meio de um boletim, para que
sejam atualizados de forma prioritaria.

A partir da criacdo do boletim os lojistas terdo um novo canal de
comunicacdo complementando as cartas informativas, porém de uma forma mais
abrangente. A elaboracdo deste boletim deveré ser realizada pela equipe que trata
0S assuntos de comunicagao.

Devido a falta de uma maior informatizacéo por parte dos lojistas, e visando
obter um grande alcance junto ao publico interno, estes boletins serdo distribuidos
pessoalmente a cada lojista, para um maior aproveitamento.

Para avaliar esta ferramenta serd criada uma caixa de sugestdes, tornando
possivel mensurar, através da quantidade de sugestdes deixadas, o envolvimento
do lojista com o boletim. Sera fundamental também analisar as sugestbes e/ou
criticas deixadas na caixa de sugestdes, visando conquistar o envolvimento e
interesse dos lojistas em se manter informado acerca dos assuntos do shopping.

Elaboramos o primeiro niamero do boletim que servira de modelo para os
seguintes (Apéndice C). A cada numero sera elaborada uma pauta dentro das
seguintes secdes: Mensagem da administracdo; Recado do lojista; Novidades;

Destaques (sobre parcerias, vendas).
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7.1-2. Calendéario de reunides

A administracdo do Banana Shopping disponibiliza um espaco para que o
lojista possa tratar com a administracdo, assuntos de seu interesse. Entretanto,
através do diagnostico, pode-se notar que este € um meio pouco explorado pelos
lojistas, resultando em um distanciamento entre esse segmento e a administracao.

Sabendo que o relacionamento pessoal entre a administracdo e os lojistas
pode melhorar a comunicacdo entre as partes, sera necessario um incentivo aos
lojistas para utilizar tal espago. Sendo assim, sera relevante criar um calendario com
dias e horarios fixos para o atendimento do lojista ha administragao.

Este calendario devera ser atualizado com antecedéncia, informando os dias
e horarios nos quais o lojista tera a sua disposicdo um representante da
administracdo para tratar de assuntos do seu interesse. O calendario devera ser
afixado no mural da administracdo do Banana Shopping, assim como também
devera ser divulgado por meio das cartas informativas e/ou Boletim Informativo.

Aproveitando a oportunidade, ao divulgar o calendario através das cartas
informativas devera ser destacada a importancia do contato dos lojistas com a
administrac@o. A partir dessas observacdes elaboramos um modelo de calendéario
(Apéndice D) que podera ser utilizado a partir de janeiro de 2014.

7.3.3Confraternizagcdo para uma maior aproximacgao!

Os eventos institucionais s&do caracterizados como iniciativas que as
organizacfes tém para uma maior interacdo com o seu publico interno, sendo a
Unica ferramenta das empresas que tem o beneficio do contato face a face, por meio
dos quais pode se estreitar este relacionamento. Giacomo (2004, p.38) afirma que “o
evento € um instrumento de comunicacdo e um dos elementos mais poderosos na
estratégia comunicacional”.

Um evento institucional pode trazer para a organizacdo e seus publicos,
inumeros beneficios, por isso decidimos incluir no calendario do Banana Shopping,

de preferéncia no final de ano, uma confraternizacdo. Este evento devera ser
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planejado com antecedéncia, para que sejam elaborados momentos que possam
trazer interagao dos lojistas entre si e com a administragao.

A confraternizacdo do Banana Shopping, devera ocorrer em horario no qual o
shopping nao esteja funcionando, pois assim podera utilizar a praca de alimentacao,

ja que o espacgo é amplo e poder4 acomodar todos os lojistas.

Ao realizar um evento empresarial de tal porte tem-se por objetivo promover
a integracao dos proéprios lojistas que trabalham o ano todo no mesmo ambiente, e

gue tém poucos momentos de interagéo entre eles e com a administracao.

Elaboramos (Apéndice E) roteiro de cerimdnia proposto a administragdo do
Banana Shopping, para o evento de confraternizacdo a ser realizado em 2014.. O
shopping devera contratar além dos fornecedores que cuidardo da parte de comida,
bebidas e decoracdo, também uma apresentacdo musical, seja DJ ou mausica ao

Vivo.

7.3.4. Modernizar as reunides

A partir do diagnostico, observou-se que o Banana Shopping desenvolve
algumas reunifes e/ou assembleias, porém estes encontros tém baixa participacéo
dos lojistas, além de ocorrerem com pouca regularidade.

A partir deste planejamento, deve se estabelecer as datas, o horario e o local
dessas reunides, sempre divulgados aos lojistas com antecedéncia, para que
possam se programar. Entretanto, ndo bastara realizar estas definicbes, é essencial
também que os lojistas se sintam motivados a participar das reunides.

Para que os lojistas se interessem e consequentemente frequentem as
reunides é fundamental que as pautas a serem tratadas nas reunides sejam
elaboradas a partir de pesquisa com os lojistas, para levantar quais assuntos sao
relevantes e proveitosos. Apos as definicbes dos temas a serem explorados nas
reunides sera necessario estabelecer estratégias para tornar estes eventos mais
criativos e dinamicos.

A sugestdo para modernizar e aumentar a frequéncia dos lojistas nas
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reunibes é de que a administracdo do Banana Shopping utilize técnicas
motivacionais, como: convidar conferencista para ministrar palestra sobre tema de
interesse dos lojistas; incluir no inicio ou final das reuniées video que tenha relacéo
com o tema abordado.

ApOGs cada reunido sera necessario solicitar aos lojistas emitir sua opinido a
respeito da mesma, fornecendo um feedback do evento para que sejam corrigidas
as possiveis falhas, e assim trabalhar para melhorar. Consta em anexo o modelo de
questionario de avaliacdo para que os lojistas pontuem suas opinides referente a
reunido na qual participou.

Propomos para a proxima reunido, trabalhar o tema “vendas”. Sugerimos que
ao final da reunido, seja transmitido o video dinamico sobre motivacdo em vendas
do Alexandre Bernardo chamado “O vendedor Irresistivel’, disponivel em

http://www.youtube.com/watch?v=UG57dsodMZM. A partir da avaliagdo da

receptividade dessa iniciativa, sera elaborada uma relagdo de temas e videos a

serem apresentados nas reunifes.

7.3.5. Criagao das diretrizes do Banana Shopping

A diretriz de cada organizacdo deve ser elaborada de acordo com sua
missédo, visdo e valores, sendo que tais conceitos devem ser de conhecimento do
publico externo e principalmente do publico interno. E primordial que os lojistas do
Banana Shopping conhecam a razdo de ser do shopping, assim como aquilo que ele
deseja alcancar e em quais valores a organizacdo se baseia para desenvolver suas
atividades.

Diante da importancia destes conceitos, € fundamental que o Banana
Shopping defina a sua filosofia empresarial. A sugestdo é que seja criada a misséao,
visdo e valores do shopping de forma realista, clara e objetiva e divulgada para o
seu publico.

Para a criacdo desses principios, o Banana Shopping deve definir seu ramo
de atuacédo, atividades e servicos do shopping, assim como os valores que a
administracdo do shopping acredita serem alicerces da organizacdo e quais

objetivos a administracao visa alcancar.


http://www.youtube.com/watch?v=UG57dsodMZM
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Apébs essa selecao de itens a serem levantados, pode-se criar a filosofia do
Banana Shopping. Tendo isto definido, deve-se apresentar aos lojistas tais
conceitos. A divulgacdo sera realizada através de um banner na entrada da
administracdo, a distribuicdo de boletim e carta informativa exibindo a filosofia,
publicacdo no site da organizacdo e até mesmo pode ser apresentada na primeira
reunido que ocorrer apos a definicdo.

A partir de nosso conhecimento sobre o Shopping, proporcionado por esse
trabalho, elaboramos uma proposta de documento, contendo os itens das diretrizes
da organizagcdo, ou seja, a missao, visdo e valores do Shopping (Apéndice G) e
submetemos a apreciacdo da administracédo do estabelecimento.

7.3.6 Inovagéo do banco de dados

Ao longo da elaboracéo deste trabalho, observou-se que o Banana Shopping
possui um banco de dados incompleto, desatualizado, n&o existindo um
arquivamento de todos os documentos que circulam no ambiente organizacional.

A partir dessa constatacéao, foi sugerido que a organizagao crie um banco de
dados informatizado, que seja atualizado de acordo com os conteudos que
englobam o shopping. Esse sistema deve ser gerenciado por um responsavel da
administracdo, arquivando todo documento que aborda o shopping, tanto com
assuntos da administracdo, como aqueles que tocam o publico interno e externo.

Para complementar este processo de banco de dados, sugerimos que o0
shopping elabore um clipping® dos jornais, coletando todas as informacées
divulgadas sobre o Banana Shopping nos mais diversos meios de comunicacao.
Outra sugestdo € a criacdo de um mailing list, apresentando dados importantes

como telefone e e-mail sempre atualizados dos lojistas.

6 . . , N T . . ~ . ~ . .
Clipping é um processo utilizado para selecionar informagdes acerca da organizagao divulgadas em jornas,
revistas, sites ou outros meios de comunicac¢do (geralmente impresso).
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7.3.6. Associacdo dos lojistas do Banana Shopping: instrumento de

fortalecimento.

Existe um tema em destaque no Banana Shopping, trata-se de uma
associacdo dos lojistas. A partir do diagnostico, verificou-se que existe uma
contradicdo entre a opinido da administracdo e dos lojistas perante tal questdo. Na
visdo da administracdo, os lojistas ndo desejam a criagcdo da associacdo, porém a
pesquisa de opinido mostrou que os lojistas sdo favoraveis a esta criacao.

Sendo assim, € necessario sanar estes ruidos de comunicacao, ja& que ambas
as partes sao adeptas dessa criacdo. A partir do momento em que existir esta
conscientizacdo, sera possivel desenvolver estratégias para a construcdo dessa
associacdo visando o fortalecimento dos objetivos em comum, acarretando o
fortalecimento do shopping como um todo no mercado de shoppings do Estado.

A sugestéo é que seja definida uma assembleia, convocando todos os lojistas
para discutir tal pauta. No evento serdo discutidas formas para que a associacao dos
lojistas seja concretizada o mais rapido possivel. Nesta mesma reunido serao
definidos também os lojistas que estardo a frente da associacdo tratando dos
assuntos de interesse dos lojistas.

De acordo com as informacgdes repassadas pela administracdo, a criacdo da
associacdo dos lojistas, ja esta sendo implementada pela administracdo, sendo
assim, sugerimos gue seja feita a reunido para que os lojistas tomem conhecimento

de tal pauta.

8. CONSIDERACOES (ndo) FINAIS

A definicdo do Banana Shopping como objeto de estudo, partiu da visdo que o
shopping possuia uma comunicagdo planejada e um setor de comunicacgao
estruturado, com profissionais habilitados para desenvolver acdes eficazes nesta
area. Entretanto, as pesquisas desenvolvidas ao longo do trabalho, mostraram que a
imaginacao estava em desencontro com a realidade.

Com a elaboracdo deste projeto experimental, pode-se perceber que existe

uma resisténcia em aceitar que um comunicador pode desenvolver acbes de
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comunicacao, partindo de uma visdo estratégica. Foi diagnosticado na comunicacao
interna do Banana Shopping que existe uma dificuldade em utilizar meios de
comunicacao eficientes para chegar ao publico-alvo. A auséncia de um profissional
capacitado para a funcdo pode dar margem a falhas no processo de comunicacéo,
pois a estrutura de gestdo deve ser aliada a comunicacdo da organizacdo, nao
somente na troca de informacgoes.

Ao concluir o trabalho, entregamos um relatorio para a administracdo do
Shopping que o aprovou de forma global, informando que colocara as ferramentas
em prética a partir do préximo ano.

E gratificante elaborar um projeto como este, pois assim é possivel realizar
um treinamento préatico associado ao embasamento teérico aprendido durante os
anos na universidade. Além do crescimento profissional que adquirimos, podemos
também contribuir com a empresa em questdo, ao elaborar um diagnostico e
consequentemente um plano de agbes para potencializar a comunicagédo, sem 6nus
algum.

Espero que o trabalho de comunicacdo desenvolvido para o0 Banana
Shopping seja proveitoso, e que as a¢des de curto, médio e longo prazo possam ser
cumpridas e tenham seus objetivos alcancados. Ao realizar este trabalho procurei
demonstrar da melhor maneira possivel, que é necessario conhecer e manter um
relacionamento saudavel com os publicos, principalmente interno, os lojistas, utilizar
0S meios ideais a cada acdo e aproveitar 0 processo comunicacional para atingir os
objetivos de cada um, pensando sempre em equipe e nao satisfazendo somente

interesses pessoais.
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APENDICES

APENDICE A — CARTA DE ACEITE (CONTRATO COM O BANANA SHOPPING)

Goiania, 12 de maio de 2013.

Aceitamos a realizagdo do Projeto Experimental - disciplina curricular
obrigatéria do curso de Comunicagédo Social com habilitagdo em Rela¢cdes Publicas
da UFG, pela aluna Marilia Gabriela da Cunha (matricula 091247) no Banana
Shopping em Goiania no ano de 2013, sob a orientacdo da profa. Dra. Maria

Francisca Magalhdes Nogueira.

A aluna se compromete a desenvolver um projeto experimental de
comunicacao, oportunidade esta em que utilizara todo o conhecimento adquirido no
curso de Relacdes Publicas nao sé para praticar, mas também para colaborar com a
otimizagdo da comunicacgdo no Banana Shopping.

Em contrapartida o Banana Shopping se compromete a prestar 0s
esclarecimentos necessarios sobre o Shopping e projetos desenvolvidos por ele;
como também viabilizar o acesso as instalacdes, aos funcionarios, ao material de

comunicacao utilizado para divulgar seu trabalho.

Mauricio Martins

Superintendente no Banana Shopping -ElImo Engenharia

DATA:

ACEITE:



APENDICE B- QUESTIONARIO APLICADO AOS LOJISTAS

QUESTIONARIO

1) Sexo:
( ) Feminino

( ) Masculino

2) Qual sua faixa etaria:
( ) até 29 anos

( )de 30a 39 anos
( ) de 40 a 49 anos
( ) de 50 a 60 anos

( )de 60 anos acima

3) Qual sua escolaridade
( ) Ensino fundamental

( ) Ensino médio incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

4) Ramo de atividade da Loja

5) Ano de inauguracdo da loja no Banana Shopping

6) Quantos funcionarios trabalham na loja?

7) Com qual regularidade vocé comparece a sua loja no Banana Shopping?
( ) Todos os dias

( )5 a6 vezes por semana
( ) 3 a4 vezes por semana

( )1a2vezes por semana
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( ) raramente

8) Aloja no Banana Shopping é sua principal atividade econémica?
()Sim

( ) Nao

9) Em 2013 vocé participou de alguma assembleia e/ou reunido setorizada convocada pela
administracdo do Banana Shopping?
() Sim

( ) N&o (ir para a questdo 14)

10) Quais os temas tratados na assembleia e/ou reunido setorizada da qual vocé participou?

11) Como avalia a importancia do tema tratado na assembleia e/ou reunido setorizada:
( )Excelente

( ) Bom
( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssimo

12) Como avalia os itens abaixo?
(Sendo: 1 excelente; 2 bom; 3 regular; 4 ruim; 5 péssimo):

Forma de convocagdo para a assembléia e/ou reunido
setorizada

b) | Abordagem do tema principal durante a assembléia e/ou
reuniao setorizada

c) Local da assembléia e/ou reunido setorizada

d) Horario da assembléia e/ou reunido setorizada

e) Dindmica da assembléia e/ou reunido setorizada

f) Encaminhamento das decisdes apds a assembléia e/ou

reunido setorizada

13) Quais as suas sugestdes para solucionar os problemas apontados acima:
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a) Forma de convocagdo para a assembleia e/ou reunido setorizada

b) | Abordagem do tema durante a assembleia e/ou reunido setorizada

c) Local da assembleia e/ou reunido setorizada

d) | Horario da assembleia e/ou reunido setorizada

e) Dindmica da assembleia e/ou reunido setorizada

f) Encaminhamento das decisGes apds a assembleia e/ou reunido setorizada

14) No més de setembro de 2013 vocé recebeu Cartas Informativas do Banana Shopping?
( ) Sim. Sobre quais temas?

() N&o. (Ir para questdo 23)

15) Vocé considera esse tipo de Carta Informativa suficiente para tratar os temas propostos
gue citou acima?
() Sim

() Nao

Por que?

16) Como avalia os itens abaixo
(Sendo: 1 excelente; 2 bom; 3 regular; 4 ruim; 5 péssimo):

Forma de entrega




55

b) | Abordagem dos temas
c) Importancia dos temas
d) Clareza do texto
e) Periodicidade
17) Quais as suas sugestdes para solucionar os problemas apontados acima:
a) Forma de entrega
b) | Abordagem dos temas
c) Importancia dos temas
d) | Clareza do texto
e) Periodicidade
18) Vocé ja procurou a administracdo do Banana Shopping para tratar de algum assunto de
seu interesse?
()Sim
( ) Nao (passar para a questdo 26)
19) Em relagdo ao seu contato com a administragdo do Banana Shopping, como avalia os
seguintes itens?
(Sendo: 1 excelente; 2 bom; 3 regular; 4 ruim; 5 péssimo):
12 (3 (4|5
a) Forma como foi tratado
b) Sobre a solugdo do problema
c) Horarios disponibilizados pela administragao

Local para o atendimento




20) Quais as suas sugestdes para solucionar os problemas apontados acima:

a) Forma como foi tratado
b) | Sobre a solucdo do problema
c) Horarios disponibilizados pela administracdo
d) | Local para o atendimento

21) Como vocé avalia os itens abaixo?

(Sendo: 1 excelente; 2 bom; 3 regular;4 ruim; 5 péssimo):
112 |3 |4

a) Limpeza
b) Segurancga
c) Distribuicdo do espaco fisico
d) Imagem do Shopping
e) Layout das lojas
f) Relacionamento entre os lojistas

22) Quais as suas sugestdes para solucionar os problemas apontados acima:
a) Limpeza
b) | Seguranca
c) Distribui¢cdo do espaco fisico
d) | Imagem do Shopping
e) | Layout das lojas

Relacionamento entre os lojistas
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23) Quais problemas enfrentados pelo Banana Shopping vocé considera que devem ser
resolvidos de forma prioritaria?

57

24) Na sua opinido, é importante a criacdo de uma associacdo de lojistas do Banana
Shopping?
() Sim

( ) Nao

Porque

25) Deixe aqui comentarios/ sugestdes para aprimorar a relacdo da administracdo com o
lojista
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APENDICE C- MODELO DE BOLETIM INFORMATIVO

BOLETIM

BANANA SHOPDPING

Dezembro, 2013

12 Edicéo ‘

MENSAGEM DA
ADMINISTRACAO

Neste Natal o nosso desejo € que 0s
Nnossos coragdoes estejam plenos de
esperanca e que as nossas almas nos
movam sempre em diregdo ao bem
comum.

Que o amor nos ilumine e que cada
gesto, cada uma das nossas palavras
tenham o dom de nos trazer paz e
felicidade.

Desejo a todos um final de ano

prospero, com muita paz, realizagoes e
saude.

Boas vendas!

Feliz Natal e um excelente Ano

Novo!

S4ao os votos da administracao

do Banana Shopping.

RECADO DO LOJISTA

Agora o lojista conta com mais um espago
para deixar alguma mensagem para 0
shopping e/ou para os demais lojistas.
Procure a administracéo do shopping para

maiores informacoes.

NOVIDADES

Informamos que em breve o complexo
lumiere no Banana Shopping tera uma

nova estrutura e projegéo 3D!

DESTAQUES

O Banana Shopping em parceria com a
Paz Fm(89,5) tem o prazer de informar
gue no dia 31/12/2013 tera o sorteio da
promocao Arrasta Quarteirdo. Motivem os
seus clientes a participar desta acdo




APENDICE D- CALENDARIO PARA O ATENDIMENTO AOS LOJISTAS

'\O SHOPPING DO CENTRO DA CIDADE

CALENDARIO
JANEIRO/2014

DIA

HORARIOS

Segunda-feira

Terca-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira
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APENDICE E- MODELO DE FORMULARIO PARA O FEEDBACK DA REUNIAO
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A »
-

.\O SHOPPING DO CENTRO DA CIDADE

Data da reunido:

Tema da reunido:

Pontos positivos:

Pontos que devem ser melhorados:
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APENDICE F- ROTEIRO DE CERIMONIAL PARA CONFRATERNIZACAO DO
BANANA SHOPPING

Confraternizacdo Banana Shopping

Data: 13/12/14
Horario: 22 h

Local: Banana Shopping

As 19 h o cerimonialista deve verificar som, iluminacdo e demais detalhes.

As 22 h convidados sdo recepcionados pelo Sr. Mauricio (superintendente do Banana Shopping)
Inicio do servigo de bebidas e comidas

Som ambiente

As 23:15 Sr. Mauricio faz um breve discurso

As 23:30 Inicio do show ao vivo

Na porta de saida ficara uma recepcionista entregando o brinde para os lojistas participantes.
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APENDICE G- Proposta de diretrizes do Banana Shopping

As diretrizes organizacionais possuem carater fundamental no processo de
relacdo transparente, confidvel e produtiva entre a organizacdo e seus publicos.
Mais do que estabelecer os objetivos estratégicos, ao criar determinadas diretrizes,

as empresas definem um sentido para o trabalho de ambos.

Diante da importancia das diretrizes organizacionais, elaboramos a misséo,

visao e valores, de acordo com o perfil do Banana Shopping.

Missao: Proporcionar um ambiente de compras, servicos e lazer satisfatério
para o seu publico, trabalhando progressivamente pela lucratividade e exceléncia na

organizagao.

Visdo: Consolidar o shopping como o melhor centro de compras da regido

central de Goiania, sendo referéncia no seu segmento se atuacao.
Valores:
-Transparéncia
- Etica
-Respeito
-Pensamento corporativo
-Competéncia

-Comprometimento.
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ANEXOS

ANEXO 1- ATA DA ASSEMBLEIA

3 ‘\0 SHOPPING DO CENTRO DA CIDADE

Ata reuniao realizada com os lojistas Banana Shopping

Data: 19/01/2013
Local: Cinema Premiere Banana Shopping, sala 2.

Horario: das 9:30 4s 11:50

Com a presenca de 47 lojistas do Banana Shopping ficou definido o que

segue:

e Ac0es da Administracdo do Banana Shopping .

e Devera ser fiscalizado diariamente o horario de abertura e fechamento
das lojas, conforme regimento interno assinado por todos.
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Obs.: O lojista que tiver duvidas a respeito do conteudo deste regimento
deverd procurar administracdo para que seja providenciada cépia do

mesmo.

Devera ser fiscalizado o mix de cada lojista, ndo sera permitido
comercializacao de mercadorias nao autorizadas expressamente em
contrato de locacao.

Serao aplicadas multas didrias aos infratores que ndo obedecerem os
horarios de fechamento e abertura de lojas, também serao aplicadas
multas diarias a lojistas que comercializarem mercadorias que nao
estao expressamente constantes em seu contrato de locacao.

O Shopping devera colocar quiosque de informagOes aos clientes e
usuarios Vapt Vupt no centro do piso térreo para melhorar esta
comunicagao e direcionamento dos transeuntes.

A Administracdao do Shopping devera melhorar limpeza nas areas comuns
do shopping e nos banheiros.

A Administragao do Shopping continuara a divulgar nas diversas midias
existentes, os planos de marketing definidos pela Associagao de Lojistas
Banana Shopping.

A Administracdo deverda convocar nova assembléia, dia 02/02/2013, para
definirmos legalmente a criacao da Associacao Banana Shopping.

Sao deveres dos lojistas:

Piso térreo - Abrir suas lojas pontualmente ds 9:00 horas de segunda a
sabado .

Piso térreo - Fechar suas lojas as 19:00 horas pontualmente de segunda a
sexta feira, aos sabados deverao fechar suas lojas somente as 15:00
horas .

Os lojistas nao poderdao comercializar mercadorias nao descritas no
contrato de locagao ou de cessao de direitos

Os lojistas deverdao orientar suas funcionarias a almogarem antes das
12:00 horas ou apds as 14:00 horas, pois neste intervalo das 12h as 14h
ha grande fluxo de clientes nas dependéncias do shopping.
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e Os lojistas orientardao suas funcionarias a proceder a limpeza de loja
antes das 9:00 horas da manha, ou apds as 19:00 horas. N3ao serao
permitidos baldes e vassouras nas lojas e nas portas das lojas apds
abertura do shopping. Isto ensejard multa diaria.

e Os Lojistas deverao criar planos de melhoramento de remuneragao aos
funcionarios, mediante comissdes nas mercadorias vendidas,
incentivando as vendas.

e Os lojistas deverao melhorar iluminacdao no interior de suas lojas,
colocando-as mais iluminadas que os corredores externo, valorizando
assim suas mercadorias.

e Os lojistas deverao orientar suas funcionarias a melhorar tratamento aos
usuarios do Vapt Vupt, pois temos muitas queixas de mau tratamento
quanto ao pedido de informagdes. Este usudrio Vapt Vupt podera se
tornar nosso cliente se bem atendido.

e Os lojistas deverao procurar melhorar o treinamento de suas
funcionarias, através de cursos de vitrine, de atendimento e de vendas.

e Os lojistas deverdo criar associacao de lojistas Banana Shopping, para
gue esta possa ter interlocucdo direta com a administracao.

e Esta associacao lojistas Banana Shopping terd autonomia para
implementar promocgdes coletivas, planos de marketing direcionados,
sorteio de brindes a clientes.

e Nova reunido deverd ocorrer dia 02/02/2013, em uma das salas do
cinema Banana Shopping, para darmos continuidade ao plano de
melhoramento e sucesso Banana Shopping ano 2013.

Goiania, 21 de janeiro de 2013 .

Administracdao Banana Shopping .
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ANEXO 2 - MODELO FORNECIDO PELO BANANA SHOPPING DE
COMUNICADO

£ x
AQ%BANANA
"\0 SHOPPING DO CENTRO DA CIDADE

AJC Lojistas Banana Shopping
Comunicado

Assunto: Campanha Dia Dos Namorados

Data: 07/06/2013

Prezados Lojistas,

A campanha do més dos namorados comecgou hoje, 07/06 (sexta-feira) e vai até dia
12/06 (quarta-feira) anunciaremos VT do Banana Shopping nos intervalos comerciais dos
programas Bom dia Goias e Ana Maria Braga na Tv Anhanguera, também jornal do meio dia
no SBT, e Programa Hoje em dia na Rede Record. Desejamos Boas Vendas a todos!

Atenciosamente,

Administracdo Banana Shopping.




