Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Planejamento de Comunicaciio Shopping do Porto - Camelédromo’

Andréia ROXO?
Dienyffer PERIN’
Juliana PESENTE*
Karen ABREU’
Renata BROGNI®
Suellen de SA’
Marisa SOARES®
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, RS

RESUMO

A importdncia da comunicacdo entre uma organizacdo e seus publicos,
principalmente o publico interno, €, além do elo de ligacdo, a chave principal para o sucesso
de qualquer empreendimento. A criagdo de canais e instrumentos de comunicagao torna-se
imprescindivel para a clareza e unificacdo da informacdo. Este projeto relata o
desenvolvimento do planejamento comunicacional do Shopping do Porto - Camelédromo e
tem como objetivo legitimar e aprimorar as relacdes entre a organizacdo e seu publico
interno (comerciantes populares) por meio da comunicacdo. Este estudo se valida pela
relevancia que o estabelecimento possui para a cidade de Porto Alegre, no seu imagindrio e
como bem cultural.

PALAVRAS-CHAVE: Shopping do Porto; comunicac¢do organizacional; publico interno;
instrumentos de comunicacao.

INTRODUCAO

O Shopping do Porto — Camelédromo trata-se de um empreendimento publico-
privado idealizado pela Prefeitura de Porto Alegre para a reinstalagdo dos comerciantes
populares que vendiam seus produtos no Centro da cidade, sem um local fixo e fora dos
parametros legais. A constru¢do e administragcdo do Shopping foi concedida a Construtora
Verdi por meio de uma licitacdo da Prefeitura, que conferiu o direito de gestdo do local
pelos préximos 20 anos. O estabelecimento foi inaugurado em fevereiro de 2009, e localiza-

se na Praca Rui Barbosa, no Centro de Porto Alegre, lugar de grande fluxo de pessoas na
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cidade. O local € caracterizado por um complexo de lojas populares, com uma infraestrutura
composta por 800 lojas nos ramos de vestudrio, acessorios, perfumaria e artigos eletronicos,
bem como praga de alimentacdo e servicos. Conta ainda com terminais de Onibus para
linhas urbanas e metropolitanas no térreo do local.

Percebe-se que a reinstalagdo dos comerciantes populares para este novo centro de
compras demanda estratégias de comunicacdo que visam um posicionamento mais
organizado e consciente por parte da administradora, a Construtora Verdi. Pensando na
estruturagdo da comunicagdo organizacional, pretende-se legitimar e aprimorar as relagoes

entre a construtora e o seu publico interno.

2 OBJETIVO

O principal objetivo deste Projeto € realizar uma aproximagao entre o publico interno
do Shopping do Porto junto a mantenedora do local, Construtora Verdi.

Como objetivo secundario, um dos propdsitos € estruturar os principios (missao, visao
e valores) para assim unificar as acdes junto a seus publicos. E implantar canais de
comunicacdo entre os comerciantes populares e a administradora que vise desmitificar suas

crengas viabilizando uma abertura maior a comunicac¢ao e a mudancas.

3 JUSTIFICATIVA

A cada visita, sinto vontade de chorar. O centro sempre foi meu habitat, em
qualquer cidade que tenha vivido. Cheguei em 65 na capital gadcha, quando a
decadéncia do centro histérico mostrava seus primeiros sinais. [...] O que restara
de agraddvel no centro morreu de vez. O centro hoje é um bazar 4rabe, totalmente
tomado pelos camelds e traficantes. [...] tomado pelo crime, contrabando e
pirataria, € um dos centros urbanos mais imundos e deplordveis do pais.
(CRISTALDO, 2007)

H4 muito tempo, o centro de Porto Alegre passava por um periodo de
desvalorizacdo no imagindrio da populagcdo. Hoje, ele comeca a ser valorizado novamente,
devido principalmente ao projeto Viva o Centro, que busca a revitalizacdo desta area
histérica da cidade, estimulando seu potencial econdmico e resgatando sua atratividade, de
forma a valorizar o patrimonio cultural e ambiental existente no bairro.

Uma das agdes deste projeto, gerenciado pela Secretaria do Planejamento Municipal
(SPM) e com a participagdo de praticamente todas as secretarias e departamentos do

Municipio, foi a constru¢do do Shopping do Porto — Camelédromo, que representa a
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solugd@o para a questdo do comércio informal, anteriormente instalado nas vias publicas da
area central.

Muito inquietou ao grupo a ideia da construcdo do Camelédromo, principalmente
pela perturbacdo causada nas fases iniciais da edificagdo, com bloqueios no transito e
transferéncia dos terminais de Onibus antes ali alocados. Depois, iniciou-se a midia
negativa, brigas e aparente desordem dos comerciantes populares com a Prefeitura e a
iniciativa privada. Enfim, o Shopping do Porto — Camel6dromo foi e muita publicidade foi
as ruas, muitos comentarios surgiram, pros e contras.

Agora, nos deparamos com a oportunidade de desbravar este inovador e polémico
empreendimento, na busca de diagnosticar e propor acdes de comunicacao que validem este
trabalho e acrescentem valor ao Shopping do Porto — Camelédromo.

Contudo, comprovamos, através de um primeiro contato com a administracao, falhas
no relacionamento dos comerciantes com a Construtora, além de grande parte dos lojistas
ndo estarem satisfeitos com o local e suas regras, idealizadas e administradas pela Prefeitura
e seus Orgdos legais em conjunto com a administradora. Para que essas lacunas sejam
reduzidas propomos este estudo e elegemos algumas agdes para que, com o apoio da
mantenedora do local, sejam executadas e, consequentemente, haja maior aproximacdo das

partes e sucesso no empreendimento.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A escolha das acdes a serem implementadas e a formulacdo de uma projecao
estratégica foi construida a partir de um diagnéstico baseado em entrevistas do tipo
despadronizada, com representantes da administracdo da Construtora Verdi, andlise Setorial
do comércio varejista de Porto Alegre, estudos de Macro e Microambiente. Dentro da
andlise de microambiente, foi realizada uma pesquisa do tipo quantitativa, que visa
confirmar se os dados mensurdveis obtidos numa amostra sio estatisticamente vélidos para
o universo pelo qual a amostra foi retirada. (ZENONE, 2007). A pesquisa quantitativa, “é
[um estudo estatistico] apropriada para medir tanto opinides, atitudes e preferéncias como
comportamentos” (EAD UNICAMP, 2009).

Nesta procurou-se verificar a satisfacdo dos comerciantes quanto as vendas e
movimento do Shopping do Porto, e ainda diagnosticar elementos de comunicacao que eles

consideram importantes e seu relacionamento com a administra¢cdo do Shopping.
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A técnica utilizada foi uma entrevista padronizada ou seja, “aquela em que o
entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido; perguntas feitas ao individuo sdao
predeterminadas” (MARCONI e LAKATOS, 1999, p.95-96), com a aplicagdo de um
formuldrio e auxilio de cartdes com alternativas de respostas. Entre os dias 17 e 28 de
outubro de 2009, foram realizadas 199 entrevistas com os comerciantes populares do local.
Apo6s a aplicacdo e tabulagdo das entrevistas foram montados os grificos de cada questdo,
seguidas de andlise e conclusio.

Apés captar as informagdes, o grupo diagnosticou a situacdo comunicacional da
organizacdo, bem como suas forgas e fraquezas, dessa forma foram tracadas estratégias de
comunica¢do que neutralizem os pontos fracos e potencializem de forma mais efetiva os

pontos fortes.

5 DESCRICAO DO PROCESSO

O Projeto de Pesquisa iniciou-se pelo diagndstico. Este € o primeiro passo do
processo de planejamento estratégico. Segundo Chiavenato e Sapiro (2003, p.80), “¢ a
maneira como a organizagdo faz o mapeamento ambiental e a andlise das forgas
competitivas que existe no ambiente”.

Através desta andlise nota-se que a localizagdo do Shopping do Porto € excelente,
pois 0 mesmo estd no centro de Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, onde hé grande
circulacdo de pessoas. Este foi construido com a inten¢do de reunir os comerciantes
populares em um unico lugar, dando a eles um local digno de trabalho. Uma das
dificuldades encontradas € a contrariedade de alguns lojistas devido ao baixo faturamento, e
o relato do desejo de voltar as ruas, porém essa op¢ao estd descartada, pois vai de encontro
as proposi¢cdes da Prefeitura de Porto Alegre, que visa reestruturar o centro da Capital.
Todavia, outros comerciantes acreditam que, com o passar do tempo, as pessoas se
acostumardo a frequentar o Shopping. Também € possivel afirmar que além do pouco
tempo do estabelecimento, outro fator que contribuiu para a baixa de vendas foi a crise
econOmica que se incidiu no final do ano de 2008. Além disto, a Construtora Verdi relata
que tem diversos problemas de relacionamento e pagamentos dos aluguéis por parte dos
comerciantes.

Contudo, o setor de comunicagdo relata que ha melhoras no relacionamento com os

comerciantes, € também ha progressos no relacionamento com a imprensa, apesar de ainda



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

serem publicadas reportagens negativas. A Construtora Verdi tem realizado acdes, tais
como eventos, exposi¢cdes e feiras dentro do Shopping, visando aumentar o movimento de
pessoas para conhecer o local.

Outro fato relevante é em relagdo a pesquisa aplicada, por este Projeto, no Shopping
do Porto. Aproximadamente 25% das bancas negaram-se a responder a pesquisa ou nao
estavam no local, o que denota receio por parte dos comerciantes. Além deste dado,
constatamos também que 40,2% dos entrevistados relataram nao conhecer o regulamento
do Shopping, o que conclui-se que algumas insatisfacdes dos lojistas sejam por falta de
conhecimento das regras do seu local de trabalho, dificultando o relacionamento com a
administradora. Ou que também, o regulamento possivelmente ndo foi entregue ou
divulgado de forma a abranger todos os comerciantes.

Apés todas essas andlises o grupo propOs algumas acdes para melhoria da

comunicacdo do Shopping do Porto — Camelédromo, que sdo:

Canais de comunicacio entre a administracao do shopping e demais piublicos
Visando um dos maiores objetivos das relacdes publicas, que se constitui da
concep¢ao de um relacionamento efetivo e constante entre o sistema social organizacao-
publico pretende-se utilizar instrumentos de comunicacao para concretizar tal relacdo entre
o publico interno ao shopping, externo e administracdo. Para Simdes (1995, p.159),
“Compreendem-se como instrumentos ou técnicas de Relacdes Publicas todos os recursos
utilizados administrativamente como pertencentes a funcdo de Relagdes Publicas”. Estes
novos canais irdo possibilitar o envio de informagdes pertinentes a todos aqueles que
constituem os publicos desta organizacdo. Compreendendo esta necessidade, o grupo
sugeriu os seguintes instrumentos:
® Mural, em PVC, com 1,5 x 1,0m, onde serdo divulgadas noticias pertinentes ao
Shopping do Porto, dicas aos comerciantes e principios norteadores. Localizado em
um espaco estratégico da organizacao onde todos os funciondrios e lojistas poderdao
ter acesso. A¢do implementada pelo grupo, podendo ser visualizada no Apéndice A.
® [Informativo, mensalmente serdo publicadas informagdes e noticias, ndo apenas de
carater interno, mas também do ambito macroambiental, que possam influenciar o
cotidiano dos comerciantes. Sendo este outro canal de comunicagdo, para o qual o
grupo criou layout para as primeiras edi¢des.
e Caixa de sugestoes, onde todos os publicos poderdo enviar sugestdes, ou seja, canal

de direcdo publico-organizacdo. Desta forma a administracio podera conhecer
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anseios e expectativas dos publicos, bem como constantemente aperfeicoar suas

acOes comunicacionais e cotidiano em geral.

Criacao e divulgacio da missao, visao e valores

Almejando reunir esforcos e orientar agdes em torno dos principios e objetivos da
empresa, que para Chiavenato e Sapiro (2003, p.69) “é o conjunto de conceitos, filosofias e
crengas gerais que a organizagao respeita e emprega e estd acima das praticas cotidianas, na
busca de ganhos de curto prazo.”. A partir disto, criou-se um conjunto de nortes (missao,
visdo, valores) que representam a identidade organizacional. Além desta definicdo, €
imprescindivel que todos tomem conhecimento desta identidade, podendo entdo conhecer
os principios que regem a empresa e que devem reger suas acoes.

Com o intuito de tornar estes nortes ndo sé do conhecimento dos publicos, mas
também caracteristica intrinseca ao nome Shopping do Porto — Camelédromo sugere-se que
sejam expostos permanentemente no mural, ou posteriormente expostos em pequenos
quadros localizados estrategicamente dentro da organizagdo, sugestdo acatada pela
administracdo (Apéndice B). Porém, ndo se recomenda o uso em data eventual, pois
ocasiona esquecimento e desvalorizacdo. E de grande valia também que se utilize dos
primeiros exemplares do informativo para nao s6 publicar os principios, como é um espago
oportuno para a elucidagao destes e o que significam. E se o intuito for fortificar esta
imagem externamente, sugere-se também a utilizagdo dos nortes nas demais divulgacoes

publicadas pela organizacao.

Divulgacio dos regulamentos do Shopping do Porto

Segundo Fortes (2003, p.273), “determinadas possibilidades de comunicacao entre a
empresa € os seus publicos necessitam de parametros escritos para que funcionem a
contento para todos os grupos envolvidos”. Pensando nisso, sugere-se divulgar as regras do
Shopping, que hoje ndo sdo bem claras para os comerciantes. Propde-se a criagdo de um
banner com principais itens do regulamento interno, e demais informacdes pertinentes a
este publico. Sendo importante salientar que a linguagem utilizada deve ser simples, o que
facilitard o entendimento e o interesse pela leitura. Este material ficaria localizado préximo
ao mural, inicialmente, podendo mudar de local para que todos possam tomar conhecimento

das regras.
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Sinalizaciao Interna do Shopping

Com a finalidade de situar o publico externo dentro do Shopping do Porto,
composto por, aproximadamente, 800 lojas, pretende-se estabelecer padronizacdes de
sinalizag¢do visual dentro do Shopping, que, segundo Fortes (2003, p.310) compde-se por
um “conjunto de sinais e avisos ilustrados que fornecem orientagdo aos publicos.”. A ideia
do grupo € colocar placas de sinalizacdo e identificacdo, e ainda mapas para localizagdo, os
quais facilitardo o conhecimento dos clientes sobre a localizacdo das lojas. Bem como,
promovera maior divulgacdo de bancas situadas em corredores mais afastados, e permitird
que os clientes conhecam os produtos das bancas ndo necessitando que circulem perdidos

pelos corredores.

Maior divulgacao do shopping

O Shopping do Porto tornou-se um grande centro de compras, onde estdo reunidos
os mais variados produtos. Apesar de muitos beneficios ofertados aos clientes, como
pagamento em cartdo de crédito e valores acessiveis, parte da sociedade gaticha ainda nao
conhece o novo Shopping. Ou apenas tem conhecimento superficial, porém nao esta ciente
da abrangéncia dos servigos. Maior divulgacdo para a sociedade e meios de comunicagdo
renderia maior movimento no centro de compras e consequentemente aumento nas vendas.
Os instrumentos a propostos a serem utilizados s@o: Anincio em radio; Outdoor; Eventos;
entre outras midias, além da solicitacdo junto a EPTC para a alteracdo no nome dos Onibus
do terminal abaixo do Camelédromo (para que tragam Camelédromo ou Shopping do Porto

como parte de seu trajeto).

6 CONSIDERACOES

Desde o primeiro contato com o Shopping do Porto, o grupo obteve uma boa
aceitacdo por parte da administracdo e dos comerciantes populares. Durante trés meses
convivendo com a realidade destes comerciantes e com a Construtora Verdi verificamos a
importancia e a grandiosidade deste empreendimento da cidade de Porto Alegre.

Sobre as acdes de comunicagdo criadas e aplicadas pelo grupo, notou-se que os
instrumentos utilizados foram bem aceitos tanto pela administracdo da organiza¢cdo como
pelo publico interno, os comerciantes. Esse resultado foi medido através de pesquisa com
os comerciantes, onde de todos que ja conheciam o mural, mais de 60% o consideraram

bom ou 6timo e em reunido com a administracao foi declarada essa aceitagao.
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Acreditamos que a iniciativa da Prefeitura de Porto Alegre de construir um shopping
para abrigar estes vendedores € vdlida e a longo prazo, conforme o cendrio que apresenta,

terd a legitimacao da sociedade gaticha.
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APENDICE A - MURAL APLICADO E PADRONIZACAO DE INFORMACOES
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APENDICE B - DIVULGACAO DOS PRINCIPIOS

UMA ORGANIZAGAO A missao de uma organizagao é como ela se TO D 0 S Avisao de uma empresa nada mais é do

PR EClS A posiciona no mercado. O que ela é e represen- que o objetivo dela no mercado, onde ela quer
ta para todos que convivem com ela. chegar daqui a alguns anos.

ENTEN DER Por isso, missao do Shopping do Porto é: 555“% ll%%lgl Por isso, visao do Shopping do Porto é:

0 SEU PAPEL - :

NA SOCIEDADE. “Proporcionar a comunidade de Porto Alegre UM LUGAR
e regiao Metropolitana um espago de compras

PO RQU E e entretenimento, contribuindo para o desen- QUE SE QUER

ELA EX|S'|'E volvimento social, econdmico e cultural da C H EGAR

capital gaticha”.

Sim, isso é possivel. Todos nds juntps temos

Essa é a missao do Shopping do Porto e condicdes de tornar real essa visao. E so fazer
porque estamos aqui. Realize suas acdes > acontecer.

pensando nesse crescimento.

SHOPPING DO PORTO

..... o o m oo m oo

VALORES

IMRSZ AN

TO D OS 0s valores sao a base de como as pessoas

devem trabalhar juntas sem tomar o espaco

DEVEM TER das outras.
VA LOR ES Por isso, os valores do Shopping do Porto é:
PARA SE Eica

Integracao
G U IAR Comprometimento

Espirito empreendedor

SHOPPING DO PORTO
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