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RESUMO
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Independentemente do porte das organizacbes, a comunicagcao estratégica
organizacional vem ganhando cada vez mais importancia. Com isso, novos métodos
de comunicacao tém sido desenvolvidos para um melhor relacionamento entre as
organizacbes e seus stakeholders e para se conquistar um melhor fluxo
comunicacional. Em vista disso, este trabalho de conclus&o de curso tem como foco
a comunicacéo interna estratégica e como objetivo geral analisar como é 0 processo
de comunicacédo interna no Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A. Para a
consecucao disso, esse trabalho tem como metodologia a construcdo de aspectos
conceituais e tedricos, além de um diagndstico da Comunicacao Interna através de
conversas informais e entrevistas, a analise de clipping, atividades, eventos, projetos
e campanhas que ja foram desenvolvidas no shopping e a realizagdo de uma
pesquisa de opinido. Ao final do estudo, sdo propostas trés formas para aprimorar 0s

fluxos da comunicacéo interna naquela organizacgao.

Palavras-chave: Comunicacgdo interna. Estratégias. Processos comunicacionais.



Vi

ABSTRACT
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Strategies and internal communication activities for Royal Plaza
Shopping Empreendimentos S.A.
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Date and Place of the Defense: Santa Maria, July 1%, 2015.

Regardless the size of the organizations, organizational strategic
communication is gaining more importance. Thus, new communication methods have
been developed to better relationship between organizations and their stakeholders
and to gain a better communication flow. As a result, this final paper focuses on
strategic internal communications and as a general objective to analyze how the
internal communication process in Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A. is.
To achieve that, the methodology of this work is the construction of conceptual
aspects and theoretical as well as a diagnosis of internal communication through
informal conversations and interviews, clipping analysis, activities, events, projects
and campaigns that have already been developed at the mall and conducting an
opinion poll. At the end of the study, are proposed three ways to improve the flow of

internal communication in that organization.

Keywords: Internal communication. Strategies. Communicational processes.
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INTRODUCAO

A comunicacdo estratégica organizacional, como um todo, exerce grande
importancia. Porém, nesse estudo, em especifico, o foco sdo as acdes voltadas para
0 publico interno. A divisdo dos publicos nesse estudo se deu em funcao de que
existem estratégias de comunicacdo especificas para os colaboradores do Royal
Plaza Shopping Empreendimentos S.A e o intuito € de verificar como acontece o
processo de comunicacao interna e propor novas a¢cdes comunicacionais.

A Comunicacdo Interna nas organizacbes nem sempre foi valorizada e
reconhecida como deveria, porém, nos tempos atuais, cada vez mais ela é
considerada um assunto de grande interesse e relevancia para as organizagdes. Se
nao ha um bom fluxo comunicacional, um bom relacionamento entre seu publico
interno e estratégias bem definidas para eles ndo ha como se ter uma imagem
consolidada, pessoas bem informadas, interagbes, efetividade, alinhamento dos
valores com a missdo e com a cultura organizacional.

Em virtude disso, este trabalho toma como problema de pesquisa responder
ao seguinte questionamento: Como se da processo de comunicacdo interna no
Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A?

O trabalho justifica-se pelo fato de que conhecendo o ambiente de trabalho e
a capacidade dos profissionais de comunicacdo do shopping acredita-se que a
comunicacdo interna possa ser melhorada e que novas a¢bes comunicacionais
possam ser implementadas nesse ambiente de trabalho.

Dessa forma, esse trabalho tem por objetivo geral analisar como acontece o
processo de comunicacao interna no Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A e
propor algumas a¢Bes comunicacionais para que seja melhorada a comunicacgao
interna do shopping.

Para a consecucdo desse objetivo, toma-se como objetivos especificos:
construir um referencial teérico acerca da comunicacao interna e dos processos de
comunicacdo; realizar um diagnéstico da comunicacdo interna do shopping,
sobretudo por meio da aplicagdo de uma pesquisa de opinido e por fim, apresentar
algumas propostas de melhoria da comunicagéo interna para o shopping.

A escolha do Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A como objeto de
estudo deu-se em razdo das caracteristicas organizacionais e pela pluralidade de

publicos. Além disso, a pesquisadora tem especial interesse pelo tema e objeto por
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ter integrado o quadro de pessoal, como estagiaria, no ano de 2014 e por considerar
a comunicacao interna de extrema importancia dentro de uma organizagao.

A metodologia desse trabalho envolve a construcdo de aspectos conceituais e
tedricos, além de um diagndstico da comunicacdo interna realizado através de
conversas informais e entrevistas, a analise de clipping, atividades, eventos, projetos
e campanhas que j& foram desenvolvidas no shopping e a realizagdo de uma
pesquisa de opinido. Ao final do estudo, sdo propostas trés formas para aprimorar 0s
fluxos da comunicacéo interna.

O trabalho esta dividido em trés capitulos, além da introducéo e da conclusao.
No primeiro deles sdo descritos 0s aspectos conceituais e teoricos, relativos a
comunicacao interna, processos de comunicacdo e meios de comunicacao interna.
Os principais autores utilizados como referéncia sdo: Duarte e Monteiro (2009),
Oliveira e de Paula (2008), Bueno (2009) e Maio (2015).

Ja o segundo capitulo, é um estudo do Royal Plaza Shopping
Empreendimentos S.A, além da apresentacdo do diagndstico de comunicacao
interna do shopping e da pesquisa de opinido realizada com os lojistas do shopping
(funcionéarios das lojas do Shopping, gerentes das lojas e proprietarios de lojas).
Nesse capitulo, os autores mais utilizados sdo: Franca (2008), Novelli (2006)
Marconi e Lakatos (2003).

Por fim, no dltimo capitulo, sdo apresentadas propostas de melhoria da
comunicacao interna através de sugestbes de acdes comunicacionais, tendo como
referéncia lanhez (2008), Bueno (2009), Galerani (2005) e Lindenmann (2005).
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1 COMUNICACAO INTERNA

1.1 Comunicacao interna: origem, conceito e aplicacao

A comunicacao sempre foi uma questao de sobrevivéncia dos seres humanos
desde os tempos mais remotos. Isso acontece desde a época em gque o homem
apenas pintava em cavernas touros, cavalos, renas e bisdes. Embora fossem
apenas desenhos, eles j4 expressavam o desejo de se comunicarem de alguma
maneira.

O tempo foi passando e a necessidade de comunica¢do aumentando. E
impossivel ficar sem se comunicar. Para isso, as pessoas se comunicam de diversas
formas seja através da linguagem verbal, ndo verbal ou até mesmo através da
escrita. A comunicagao passou a ser uma necessidade intrinseca do ser humano.

Conforme Braga apud Oliveira e de Paula (2008, p. 6):

Pensando a comunicagdo como campo que promove interfases entre
conhecimentos diversos, vemos nela a funcdo de construir sentido
estratégico para decisfes e a¢fes organizacionais, na busca de validagédo
publica em relag@o aos publicos internos e externos.

Mas infelizmente nem sempre foi assim. A insercdo da comunicacao
estratégica nas organizacoes se deu de forma muito lenta. Durante muitas décadas,
as organizacbes foram marcadas por caracteristicas como a alienacdo do
trabalhador em relagéo ao seu trabalho, o trabalho mecéanico e a néo participacao do
colaborador.

De acordo com Oliveira e De Paula (2008, p.13):

No inicio do século XX, o trabalho se caracterizava como uma atividade
mecénica submetida ao ritmo da maquina, denominada por Marx (1982), em
seus estudos sobre o capital, de “trabalho alienado”. Era evidente a
alienacéo do trabalhador em relagdo ao seu trabalho, visto que ele néo
participava do conjunto do processo de produ¢do, nem o entendia. Esse tipo
de relagdo minimizava a demanda por criatividade e informacé@o nova por
parte do trabalhador para desenvolver seu fazer na producdo. Na
contemporaneidade, esse tipo de relacdo muda, surgindo um outro perfil de
trabalhador, orientado pela informacéo e pelo conhecimento. O trabalho
intelectualizado ganha dimenséo no interior da organizacdo, e habilidades e
competéncias individuais passam a ser valorizadas.

A relacado estabelecida entre organizacdo e o trabalhador era muito simplista,

a comunicacéo era direta e estritamente focada em ordens superiores. O trabalhador
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apenas executava uma parte do processo, era considerado apenas como mao-de-
obra, ndo detinha direitos e nem podia participar das decisdes internas.

A sociedade passou por muitas transformacdes nas relacdes de producéo e
de trabalho, além de impactos nas relacdes internas e mudancas nos processos
comunicacionais dentro das organizagfes. Assim, aoS poucos se comegou a pensar
na comunicacao organizacional de forma planejada e estratégica.

Oliveira e De Paula (2008, p. 39) afirmam que o conceito “estratégia
organizacional” surgiu nos Estados Unidos, durante a década de 60, “num contexto
de imensas mudancas ocorridas a partir da internacionalizacdo de mercados, do
avanco tecnoldgico e dos movimentos sociais e politicos que marcaram a época”. As
autoras ainda afirmam que foi a partir da década de 60 que “as organizagdes
passaram a buscar instrumentos capazes de identificar e analisar cenarios,
antecipando-se para criar opcoes de vantagem competitiva e, assim, lidar e se
relacionar com o ambiente externo”.

De acordo com Oliveira e De Paula (2008, p. 21):

A comunicagdo organizacional se processa nas interfaces com outros
campos e promove interagcbes entre organizagcdo e atores sociais,
trabalhando os fluxos informacionais e relacionais, de modo a contribuir
para a construcdo de sentido sobre as acdes da organizacdo e do ambiente.
Além disso, favorece a interacdo da organizacdo com a sociedade e cria
mecanismos que possibilitem a validacdo publica da sua atuagéo e conduta.
Engloba politicas e estratégias de comunicacdo elaboradas a partir dos
valores e objetivos da organizagdo, numa dimensédo articulada a gestéo
organizacional, bem como as expectativas e demandas dos atores sociais
com os quais interage.

Ao pensar em comunicacdo dentro das organizacfes tem-se que pensar de
forma estratégica. Conforme Wood (1996, p. 24), “a estratégia de uma empresa é
mais do que o seu planejamento estratégico, vai muito além de um processo
racional e estruturado com comeco, meio e fim”. A comunicacgao faz parte do dia a

dia organizacional, ela deve ser um processo continuo e dinamico porque ela esta

BN

diretamente ligada a construcdo das relacdes sociais e na difusdo de ideias e
informacdes.
Segundo Oliveira e De Paula (2008, p. 43)

A comunicacdo organizacional desempenha trés papéis fundamentais:
participar do alinhamento estratégico da empresa, tornar conhecidas as
mudancas decorrentes das exigéncias contemporaneas e trabalhar o
entendimento dos atores internos sobre as mudancas e seu impacto na
cultura organizacional.

Percebe-se que uma comunicagcao estratégica € fundamental para que se

consiga atingir resultados organizacionais positivos, como, por exemplo,
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posicionamento na sociedade, razdo de ser da organizacdo e fortalecimento da
identidade organizacional. Para isso, tem-se dado muita aten¢cdo a comunicagao
interna, aos fluxos comunicacionais, a democratizacdo de informacbes e a
capacidade criativa dos atores sociais.

A comunicagdo interna comegou a surgir com o0 advento das novas
tecnologias de informagédo e comunicacao e, ainda, com a abertura politica no fim da
ditadura militar. Na década de 1980 houve o fortalecimento dos movimentos
sindicais e com isso os lideres empresariais tiveram que buscar por novas
alternativas que facilitassem a negociacdo com os funcionarios das industrias. A
partir de entdo, pode-se dizer que a comunicacao interna comecgou a surgir e firmar
0 seu papel estratégico dentro das organizacoes.

Na visdo de Duarte e Monteiro (2009, p. 354):

A década de 1990 foi responsavel por mudancgas significativas nas
estruturas das organizacbes e nas formas de relacionamento dos
funcionéarios entre si e com seus locais de trabalho. Além das mudancgas
provocadas pela globalizacdo da economia, com repercusséo nos modelos
administrativos, a disseminacdo do uso das novas tecnologias de
informacdo e comunicagdo - em particular, a internet- ndo sé permitiu a
democratizacdo do acesso as mais diversificadas fontes de informacgéo
como comprimiu as noc¢des de tempo e espaco, alterando profundamente
as comunicacdes interpessoais.

Comunicacéo interna é um processo complexo pelo fato de envolver pessoas
e a utilizacdo de canais de comunicacdo que sejam eficientes, com o intuito de
diminuir as barreiras de comunicac¢ao. Falar em comunicacao interna é referir-se aos
relacionamentos construidos dentro de uma organizacdo e nos processos de
comunicacéo e interagdo entre os colaboradores.

A importancia da comunicac¢do interna para as organizaces estd em ser um
instrumento estratégico no relacionamento, na disseminacdo de informacdes,
construcdo de conhecimentos, na motivacdo, estimulacdo do desempenho e no
intercambio de ideias e informacdes.

Conforme Franca (2008, p. 39) o conceito de publico interno

Em sua acepg¢do mais comum, o conceito esta baseado nos critérios das
ligagbes socioeconbmicas e juridicas, que podem existir ou ndo entre os
publicos e organizagbes, conforme é ensinado nos cursos de relagdes
publicas: Publico interno € aquele que apresenta claras ligacfes
socioecondmicas e juridicas com a empresa onde trabalha, vivenciando
suas rotinas e ocupando espaco fisico da instituicao.

Atualmente, o maior patrimdnio organizacional € o capital humano e
intelectual dos seus colaboradores (publico interno) e ndo mais o financeiro, como

antigamente costumava ser. Os tempos sdo outros e hoje se entende que € o
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colaborador o maior ativo e agente multiplicador das informacdes de uma
organizagao.
Kunsch afirma que (2003,p. 159)

O publico interno é um puablico multiplicador. Na sua familia e no seu
convivio profissional e social, o empregado serd um porta-voz da
organizacdo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependera do seu
engajamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele e da
confianca que ele tem em seus produtos ou servicos. A comunicacao
interna permitira que os colaboradores sejam bem informados e a
organizacdo antecipe respostas para suas necessidades e expectativas.
Isso ajudara a mediar os conflitos e a buscar soluges preventivas.

O publico interno ndo pode ser tratado como meramente iNnsumo, recurso ou
instrumento de mé&o-de-obra da organizagédo, ele deve ser tratado, literalmente,
como pessoa, pois ele tem desejos e objetivos pessoais. Nessa mesma linha de
raciocinio, Chiavenato (2003), faz uma comparacao entre pessoas quando tratadas
como “pessoas” e quando elas sdo tratadas como “recursos” dentro de uma
organizagdo. A primeira comparagdo tem como foco a personalidade e
individualidade dos colaboradores, além de levar em conta fatores como aspiracoes,
valores e objetivos pessoais. Para isso, € preciso um tratamento pessoal e
individualizado. J& a segunda comparacdo, pessoas Como recursos, tem-se como
foco as habilidades, experiéncias e conhecimentos. Para essa linha de raciocinio, é
necessario um tratamento igual e genérico.

A figura 1 remete a visdo de Chiavenato quanto as pessoas dentro de uma
organizacdo sendo vistas como propriamente pessoas e quando s&o vistas como

recursos e insumos.

Personalidade e individualidade. Tratamento pessoal
aspiracdes. valores, atitudes, ¢ individualizado.
motivagdes ¢ objetivos pessoais.

Como
pessoas

Pessoas

Tratamento pela
média, ignal e
genérico

Como Habilidades, capacidades. experiéncias,

P ecursos destrezas e conhecimentos necessarios.

Figura 1 — Quadro Chiavenato. Pessoas como pessoas e pessoas COmo recursos.
Fonte: (CHIAVENATO, 2003).
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Embora algumas organizagbes ainda percebam o0s seus colaboradores
apenas cComo meros recursos, outras, prezam por enxerga-los prioritariamente como
pessoas de personalidade propria, que carregam consigo suas aspiracoes,
motivacOes e objetivos pessoais e, ainda, possuem habilidades e conhecimentos
que vao de encontro as necessidades da organizagdo. Sao essas organizacdes que
cada vez mais ganham espaco no mercado e reconhecimento da sociedade, por nao
visarem somente o lucro, mas por levarem em conta as caracteristicas pessoais de
cada ser humano que forma a organizacgéao.

Stewart (1998, p.51) afirma que:

Quando uma empresa é avaliada pelo mercado em trés, quatro ou dez
vezes mais que o valor contabil de seus ativos, esta contando uma verdade
simples, porém profunda: os ativos fisicos de uma empresa baseada no
conhecimento contribuem muito menos para o valor de seu produto (ou
servico) final do que os ativos intangiveis — os talentos de seus funcionarios,
a eficacia de seus sistemas gerenciais, o carater de seus relacionamentos
com os clientes — que, juntos, constituem seu capital intelectual.

Os seres humanos tem uma importancia inquestionavel dentro das
organizacdes, simplesmente pelo fato que se ndo fossem eles, a organizacdo néo
existiria. Uma organizacao € movida por pessoas, é através de seus conhecimentos
que elas contribuem para a construcéo dos produtos e servigos.

Algumas vezes, infelizmente, a comunicacdo interna esbarra em alguns
limites e desafios organizacionais. De acordo com Zarifian (1991), a comunicacgao
pode ser dificultada pelo fato de que podem existir diferencas entre as necessidades
da organizacédo e as expectativas dos trabalhadores. O primeiro limite seria a falta
de tempo, a pressdo com o ritmo de producdo, a velocidade e a estrutura de
trabalho em turnos. Como segundo limite, a insuficiéncia de agilidade e de
contextualizacdo de informacdes e por Uultimo e ndo menos importante a
credibilidade de decisfes. Quanto aos desafios seria o gerenciamento de cenarios e
mudancas nas relacfes de trabalho e ambiente interno.

Conforme DUARTE e MONTEIRO (2009, p. 334):

Sdo muitos os desafios da comunicacdo. Afinal, ela estd em todos os
processos da organizagdo. A comunicacdo é a energia que circula nos
sistemas e a argamassa que da consisténcia a identidade organizacional.
Ela € o oxigénio que confere vida as organizagdes. Esta presente em todos
0os setores, em todas as relacdes, em todos os fluxos de informacéao,
espacos de interacdo e didlogo. E consenso que uma boa compreensio e
um bom uso da comunicacgdo sdo capazes de qualificar praticas gerenciais,
melhorar o desempenho operacional, promover mudancgas significativas nas
multiplas relagcBes da instituicdo com os seus diversos publicos e agregar
valor a organizacao.
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Embora existam limites e desafios relacionados a comunicacao interna, ela é
e continuara sendo uma ferramenta estratégica de gestdo. Isso acontece pelo fato
dela ser responséavel pelos relacionamentos dentro de uma organizacdo, pelos
processos comunicacionais, por criar estratégias de comunicacdo e, ainda,

disseminar informagodes.

1.2 Processos de Comunicacao Interna

Processos de comunicacéao Interna, de acordo com Jacques Vigneron (2000),
sdo processos de informacao, de compreensao e de reflexdo, capazes de realizar
mudancas no sistema continuo de relacionamento entre os colaboradores (atores
sociais) de uma organizacdo. Nao basta apenas transmitir informacées ao seu
publico-alvo, € necessario fazer com que ele se envolva com o conteddo da
mensagem, compreenda, reflita e, muitas vezes, tenha um posicionamento quanto a
ela. Em virtude disso, entende-se que o objetivo primordial dos processos de
comunicacao esta em transmitir uma mensagem e fazer com que haja compreensao
dela por parte do receptor.

Dutra (2006, p.23) acredita que:

A organizagdo transfere o seu patrimbnio de conhecimentos para as
pessoas, enriquecendo-as para enfrentar novas situacdes profissionais e
pessoais, quer na organizacdo, quer fora dela. As pessoas, ao
desenvolverem sua capacidade individual, transferem para a organizacéo
seu aprendizado, capacitando a organizagdo para enfrentar novos desafios.
Esse processo, que € natural em qualquer comunidade, pode ser
gerenciado e potencializado com efeitos benéficos para a organizagéo e
para as pessoas.

As organizacdes que desejam sobreviver no mercado e almejam crescer tem
investido especialmente nos processos comunicacionais. Isso porque sao 0s
processos comunicacionais o objeto de estudo da comunicacéo organizacional.

Conforme Oliveira e De Paula (2008, p. 21):

Os processos comunicacionais constituem o objeto de estudo da
comunicacao organizacional e sdo entendidos como 0s atos de interagédo
planejados e espontdaneos que se estabelecem a partir dos fluxos
informacionais e relacionais da organizagdo com o0s atores sociais que
atingem e/ou sdo atingidos por sua atuacdo. Os fluxos informacionais
representam todas as acbes e instrumentos utilizados para veicular
informacdes. Ja os fluxos relacionais sdo oportunidades de interacédo e
encontro entre organizacéo e atores sociais.
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Os processos comunicacionais envolvem os fluxos informacionais e o0s
relacionais. O primeiro deles pode ser visto como ferramenta para disseminagéo de
informacbes referentes a missdo, visdo, valores, objetivos e/ou normas
organizacionais. E através dele que o conhecimento sobre a organizacdo é
repassado aos seus colaboradores. Ja os fluxos relacionais sdo os meios e/ou
vinculos de interacdo entre a organizacao e seus colaboradores.

Ha um tempo atras, a comunicacéo interna tinha um carater apenas funcional,
o qual consistia em disseminar informacdes da organizacdo para o seu publico
interno. Ela foi mudando aos poucos e, hoje, além da dimensao funcional, muitas
organizagfes prezam pela humanista. Essa tem uma funcdo mais social e esta
relacionada ao compartilhamento de ideias e pontos de vista do publico interno. E
essa perspectiva que visa fazer com que esse publico se sinta cada vez mais parte
da organizacgéo.

Conforme Oliveira e De Paula (2008, p. 47), “no contexto contemporéneo, o
tratamento da comunicacdo restrito aos fluxos informacionais é insuficiente para
abarcar a complexidade dos processos comunicacionais e favorecer sua gestao
estratégica no campo das organizagdes”. De forma a reforgar essa ideia, as
mesmas autoras afirmam que no cenario atual em que vivemos (2008, p. 6) “a
gestdo da comunicagdo nas organizacbes pautada no paradigma
classicol/informacional, centrado na emissédo e recepcao de informacdes, torna-se
insuficiente para administrar a abundancia dos fluxos e demandas informacionais”.

Conforme Oliveira e De Paula (2008, p. 7)

Este modelo segue a tendéncia das teorias da comunicac¢do que avangaram
na concepcao de interlocucdo entre emissor e receptor, e supera o carater
bipolarizado da comunicacdo, compreendendo a organizacdo como um
entre muitos interlocutores de um processo de interacdo social e construcao
de sentido.

Além disso, as autoras asseguram que (2008, p. 10) “esse contexto influencia
as formas de gerenciamento, as relacdes de trabalho, as estratégias de negdcios e
também a conduta e as formas de relacionamento das organizacbes com os atores
sociais”.

Na visdo de Duarte e Monteiro (2009, pag.355):

Existe também uma grande diferenca entre escolher uma dimenséo
humanista ou uma dimenséo funcional para a comunicac¢do interna. Na
primeira, prepondera o sentido de compartilhar, de compreender, de
intercambiar desejos e expectativas para a constru¢do conjunta do
compromisso institucional. Na segunda, é mais forte a interacdo de
transmitir e difundir informac¢des em uma perspectiva instrumental, na qual o
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gue pesa é o atendimento aos interesses da organizacdo em obter lucros ou
uma boa imagem institucional, sem considerar as necessidades de quem
nela trabalha.

E interessante que os processos de comunicacdo viabilizem a méo dupla das
mensagens, ou seja, a troca, a interagdo entre emissor e receptor, sem a
interferéncia dos chamados ruidos de comunicagéo. Além disso, é considerado de
mao dupla porque além de saber como comunicar ao emissor, a organizacao tem
que saber ouvir o que o receptor tem a dizer. E dessa forma que a comunicacéo
interna passa a ser tatica e ao mesmo tempo eficiente.

De acordo com Chiavenato (2003, p. 110)

Em todo sistema de comunicacéo, a fonte serve para fornecer sinais ou
mensagens. O transmissor opera as mensagens emitidas pela fonte no
sentido de codifica-las, isto é, transformando-as em formas adequadas ao
canal. O canal leva a mensagem sobre a nova forma para um local distante.
O receptor procura decodificar e decifrar a mensagem enviada ao canal e
transforma-a numa forma adequada e compreensivel ao destino ou
destinatario. O ruido perturba a mensagem no canal e nas demais partes do
sistema. Porém, para comunicar sinais ou mensagens, 0 processo de
comunicacao exige que a fonte pense e codifique suas ideias com palavras
ou simbolos, para que estes sejam transmitidos rumo ao canal, de onde o
destino recebe, codifica as palavras ou simbolos para poder entendé-los e
interpreta-los como ideias ou significados. A comunicacdo somente se
efetiva quando o destino interpreta e compreende a mensagem. ISso
significa que a comunicacdo € um processo de mao dupla e envolve
necessariamente retroagao.

A comunicagéao interna bem estruturada e 0s processos de comunicacao que
viabilizem a mae dupla das mensagens sdo ferramentas para o fortalecimento da
imagem, dos valores, da credibilidade e das relacdes sociais dentro de uma
organizacao.

Os fluxos de comunicacdo tem o propoésito de ligar setores e profissionais e
eles podem ocorrer em trés niveis: ascendentes, descendentes e horizontais. O
primeiro deles ocorre entre subordinados e superiores, o segundo deles, da alta
geréncia para as bases e os fluxos horizontais ocorrem entre 0 mesmo nivel, por
exemplo, entre os setores.

Bériot (1992, p. 53), assinala que “comunicar & veicular informagdes que se
traduzem por uma multiplicidade de interacbes. Informacdo e interacdo estéo
estreitamente ligadas”. De forma semelhante, Winkin afirma que a comunicacdo néo
deve ser entendida simplesmente como distribuicdo de informacé&o, acdo e reacdao,
mas apreendida no nivel de uma troca (WINKIN,1998, p.80). Ndo basta apenas
transmitir informagdes ao seu publico alvo sem obter retorno algum, € necessério

criar um planejamento e identificar quais sdo as demandas de seus publicos.
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Conforme Oliveira e De Paula (2008, p. 48), o processo planejado é um dos

componentes da dimenséo estratégica da comunicagéo.

O planejamento estratégico € um instrumento de tomada de decisdes e de
direcionamento em horizontes de longo prazo que deve fundamentar a
formulagdo de estratégias de posicionamento e de relacionamento da
organizacdo com o ambiente, buscando garantir a articulagdo entre os
fluxos informacionais e relacionais.

Drucker e Tofler apud Oliveira e De Paula (2008, p. 14) afirmam que “o
conhecimento e a informacg&do sdo hoje importantes recursos estratégicos e agentes
transformadores das organizagdes”. A organizacdo tem que fazer com que a
comunicacao flua de forma eficiente, prezar pela troca de informacdes, buscar a
interacdo com 0s seus publicos, fazer com que eles tenham interesse em saber o
gue acontece no local em que trabalham, quais as suas reais necessidades e que
tenham vontade de buscar informac@es de carater pessoal.

Para Zarifian (1991), existem algumas divergéncias entre as necessidades da
organizagdo e as expectativas dos colaboradores. De acordo com o autor, fatores
como exigéncias, falta de tempo, simultaneidade, mudancas, insuficiéncia de
agilidade e de contextualizacdo de informacdes e a credibilidade de decisdes séo
alguns dos limites a comunicacao interna.

De acordo Duarte e Monteiro (2009, pag. 342):

Se as estratégias de comunicacao forem voltadas apenas para disseminar a
informacdo gerencial das instancias superiores, sem valorizar a consulta,
opinido ou participacdo dos empregados ou mesmo estimular a ligacdo
entre os proprios empregados, os beneficios certamente ndo serédo plenos.

Essa afirmacdo demonstra que, muitas vezes, ndo ha um planejamento de
comunicacado, a organizacao repassa informacdes que ndo vao de encontro com as
expectativas dos colaboradores, seja pelo carater da mensagem, pela insuficiéncia
de argumentos ou até mesmo pelo atraso na hora de emitir a mensagem.
Infelizmente, esses sdo alguns dos fatores que fazem com que os atores sociais
questionem a credibilidade de uma organiza¢cdo quanto a comunicacao interna.

Chinem (2006, p.47) afirma que:

Nao da para comecar a fazer comunicacdo na hora da crise. Credibilidade
ndo se conquista de uma hora para a outra. As empresas compreenderam
que é preciso trabalhar a comunicacédo de forma integrada na organizacéo.
Antes era s6 a relacdo com a imprensa. Hoje, a comunicacdo engloba
clientes, acionistas, fornecedores e funcionarios. Houve uma sofisticacéo
dessas relacBes, partindo de uma ideia simples, a de que comunicagdo é
dialogo e exige transparéncia.

E o publico interno o porta-voz da organizacéo, seja de maneira positiva ou

negativa, tudo depende da credibilidade que a organizacdo passa para ele. Em
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funcdo disso, quando nos referimos a credibilidade, tem-se que levar em conta a
questdo da imagem institucional. A imagem de uma organizacdo ndo € apenas
referente ao que o publico externo e a midia pensam de determinada organizacéo,
mas também estd muito ligada a percepcdo do publico interno. E através da
comunicacdo das suas caracteristicas que o publico cria a sua opinido referente a
ela.

De acordo com Tapie (1995, p.131):

N&o existe somente a comunicacdo externa, cada uma das minhas acdes
deve atender a dois parametros: claro que me preocupo com O que 0S
consumidores potenciais e a midia vao reter de tal ou tal gesto, de tal ou tal
promoc¢édo. Mas me preocupo, sobretudo, com o que vao pensar milhares de
pessoas que trabalham no grupo. A imagem tornou-se fundamental.

Rosenbluth e Peters (2004, p.20) acreditam que “se as corporagdes dessem a
seus funcionarios tanta atencdo como dao a politica, a imagem publica e ao
aumento de lucros, tudo se ajustaria”. A comunicagao interna passou a ser um
instrumento estratégico para as organizacdes, pois € o publico interno o responséavel
por transmitir a imagem da organizacdo para o publico externo. As organizagfes
precisam ser mais abertas a esses publicos e as trocas de informacfes e, ainda,
serem mais flexiveis. Assim, as coisas funcionariam de forma mais eficiente e
satisfatoria.

Quanto aos processos de comunicacdo, tem-se que levar em conta que
embora haja um publico interno, esse, € constituido por publicos multiplos. Exemplo
disso € o Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A. O publico interno do
shopping é constituido de ao menos seis tipos distintos: funcionarios das lojas,
gerentes de lojas, proprietarios das lojas, funcionarios do shopping, terceirizados e
acionistas. Consequentemente, a maneira como ocorre 0 processo de comunicacao
com cada um deles se modifica em funcao de varios quesitos, como o vocabulario a
ser utilizado, os veiculos de comunicagdo escolhidos, os interesses de cada grupo,
entre outros.

Conforme Tomasi e Medeiros (2007, p. 13), “se a linguagem utilizada nao
esta ao alcance do receptor, a comunicacdo ndo se efetiva.” Dessa forma,
subentende-se que a linguagem utilizada tem que estar de acordo com o0s veiculos
de comunicacéo utilizados e com o receptor dessa mensagem. A linguagem tem que
ser adequada a cada publico envolvido.

Uma linguagem objetiva, o0 comprometimento dos envolvidos com os atores

sociais, a comunicacdo face a face, o contato direto com lideres, a busca pelo
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feedback, escutar os colaboradores e a avaliagdo dos canais de comunicagdo séo
apenas alguns dos fatores que favorecem os processos de comunicacao dentro de
uma organizacdo. Esses processos dependem, sobretudo, do comportamento
humano e do engajamento de todos.

Para que o0s processos de comunicacdo e até mesmo, o0 plano de
comunicacdo dé certo é preciso levar em consideracdo a diferenca de idade, a
formacdo, o nivel intelectual, a experiéncia de vida, 0s interesses, entre outros, de
cada publico. As estratégias comunicacionais tem que estar em harmonia com essas
caracteristicas e & necessario relacionar-se com eles de forma diferente a fim de
evitar os chamados ruidos de comunicagao.

E interessante lembrar que embora haja a comunicacdo dirigida para o
publico interno, com a utilizacdo de veiculos de comunicacdo especificos, esse
publico de uma forma ou outra acaba sendo “atingido” por canais externos de
comunicacgdo, por exemplo, pela televisdo e pelo radio. Isso nos faz refletir quanto

aos limites organizacionais, citados por Cheney e Christensen (2003):

O que observamos hoje € que a nocdo de limites organizacionais vem
tornando-se cada vez mais problematica, embora constitua uma ponte de
referéncia inevitavel. A comunicagdo externa e interna, na pratica, ndo se
situa mais em campos separados. Essa separacdo jA ndo é fértil nem
justificavel. (CHENEY; CHRISTENSEN, 2003, traducdo de Ana Luisa de
Castro Almeida e Stela Arnold)

O contato com o publico interno ndo se da apenas por um Unico canal de
comunicacao e sim, por Vvarios canais que de alguma maneira se complementam. As
pessoas nao sao “ilhas”, onde podemos controlar todas as informagdes que chegam
até elas. E inevitavel que as informacfes cheguem até o publico interno apenas
pelos canais internos de comunicacao, isso ocorre pelo fato da gama de ferramentas
utilizadas pelas organizacgdes. A integracao desses canais faz com que 0s processos
de comunicacdo sejam de fato, mais eficientes e, assim, possibilita resultados mais

abrangentes.

1.3 Meios de Comunicacéo Interna

A necessidade de se ter uma comunicagdo mais dirigida para o publico

interno surgiu em virtude do crescimento das organizac¢des, do capital humano estar
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cada vez mais diferenciado e pela percepc¢do por parte das organizacdes de que é o
publico interno o responsavel por transmitir a imagem organizacional. Com o passar
do tempo, as organizacfes passaram a perceber que o colaborador € o maior ativo e
agente multiplicador das informacfes da organizacédo e que ele deveria receber as
informagdes organizacionais de uma forma diferenciada. Para isso, a comunicagéo
foi se modificando paulatinamente e tornando-se cada vez mais estratégica e
dirigida.

Para que a organizacdo possa atingir os seus objetivos organizacionais e
disseminar informagfes para 0s seus publicos internos, meios de comunicagao
especificos passaram a fazer parte da vida organizacional.

Segundo Andrade (1993) existem veiculos de comunicacao dirigida escritos
(impressos e/ou digitais), orais, aproximativos e auxiliares (visuais, auditivos e/ou
audiovisuais). Embora essa seja uma visdo um pouco restrita, ainda existem esses
veiculos, porém, eles estdo sendo utilizados juntamente com outros na hora de
disseminar informac@es organizacionais. Por exemplo, ndo se pode mais afirmar que
uma organizacao utiliza somente um tipo desses veiculos de comunicacao, elas tem
adotado as mais variadas plataformas comunicacionais para entrar em contato com
0 seu publico alvo. Hoje, um veiculo ndo é somente impresso, ele esta no formato
impresso mas também esta no formato digital e vice-versa, uma mensagem que é
transmitida no formato digital conta com a utilizacdo de recursos audiovisuais e por
ai vai. Isso acontece para atender as demandas especificas de cada publico.

Ainda de acordo com Andrade, os veiculos impressos e eletrbnicos mais
utilizados séao:

Blogs: é um site onde sdo permitidas atualiza¢des rapidas e geralmente, com
a publicacdo de artigos ou posts.

Boletim: E considerada a publicacdo mais simples de uma organizacao, pois é
de facil producéo.

Caixa de sugestdes: Consiste em uma caixa onde séo depositados
formularios, sugestdes e/ou opinides do publico sobre aspectos relacionados a
organizacao.

Carta comercial: Serve para ajudar a formar uma opinido publica favoravel
quanto a organizacao.

Cartaz ou banner: Eles servem para atrair a atencdo do publico-alvo e,

sobretudo como complemento de informacgdes.
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7

Circular: A circular é utllizada sempre que uma informacdo precisa ser
repassada a varios destinatarios. Pode ser tanto impressa quanto eletrénica.

E-mail: Todas as comunicacbes impressas podem ser enviadas
eletronicamente, através do e-mail, na forma de mensagens, documentos, imagens,
videos.

Fax: O fax ndo é mais tanto utilizado como veiculo de comunicacdo. Esse
recurso passou a ser substituido, na maior parte das organizagdes, pelo e-mail.

Folheto, folder, panfleto, flyer, volante: Essas pecas graficas visam divulgar
informacdes referentes a organizacdo na forma impressa, porém, também podem
ser divulgadas na forma eletronica.

House organ ou Jornal: E um jornal interno que repassa informacdes da
organizacao, assim como propicia integracéo e valorizacao do publico interno. Pode
ser tanto impresso quanto eletronico.

Intranet: A intranet € considerada um dos principais veiculos de comunicagao
interna, é de uso exclusivo das organizacdes (rede interna) e so pode ser utilizada e
acessada pelos seus colaboradores no ambiente de trabalho.

Jornal mural: Trata-se de um jornal divulgado através de um mural,
considerado esse uma forma de comunicagéo direta e rapida.

Livro de empresa: E produzido anualmente ou esporadicamente quando a
organizacao passa por um momento especial.

Manual de integracdo: Tem a funcéo de integrar o funcionario no ambiente de
trabalho. Nele, é apresentada a organizacao, direitos e deveres do funcionério, entre
outros. Destinado apenas ao publico interno.

Memorando: Dirigido apenas ao publico interno, nele sdo divulgadas
informacdes administrativas.

Newsletter (carta informativa): E uma publicacido mais sofisticada da empresa,
destinada a um publico de interesse.

Oficio: E um meio de comunicacdo quase que exclusivamente do setor
publico.

Press release (Comunicado de imprensa): E um documento que contém
informac0des referentes a organizacdo a que se destina aos 6rgéos de informacéo,
com a inten¢do de virar noticia.

Quadro de avisos: Eficiente veiculo de comunicacdo interna, nele sé&o

dispostos avisos de carater eminente.
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Redes sociais: As redes sociais tem a funcdo de disseminar informacdes
referentes a organizacgdo, interacdo e criacdo de lacos com o0s seus publicos de
interesse.

Relatorio publico anual (financeiro): Tem a finalidade de transmitir um
panorama da organizacdo e de prestar contas sobre suas atividades aos publicos de
interesse.

Relatorio social: Tem a funcdo de apresentar aos seus publicos as acdes de
responsabilidade socioambiental por ela desenvolvida.

Revista: E um dos veiculos de comunicacdo mais sofisticados, tem o objetivo
de divulgar as atividades e a¢cfes da organizagcdo, possui um numero mais elevado
de paginas e tem um visual atraente e diferenciado.

Site: Pode ser considerado um veiculo de comunicacdo tanto interno quanto
externo. Nele sdo dispostas informacdes referentes a organizacéo, eventos, acoes,
noticias, calendario, entre outros.

Teaser: Pode ser tanto em forma de textos como de textos ou frases. Tem a
intencdo de despertar a curiosidade do publico ou até mesmo, suspense.

Conforme Andrade (1993, p.359) os chamados de veiculos orais, “propiciam a
interlocugéo entre emissores e receptores”. Alguns exemplos:

Conversas: contato face a face, simultéaneo.

Telefone fixo/mével: contato direto, simultaneo.

Réadio interna: Visa repassar informac¢Ges organizacionais, entretenimento e
interagdo com o publico interno atraves do audio.

TV corporativa: A TV corporativa se assemelha a radio interna pelo fato das
duas disseminarem informacg@es referentes a organizacdo e procuram pela interacéao
com o publico, porém a TV é no formato audiovisual.

De acordo com Andrade (1993) os veiculos que tem como caracteristica a
proximidade fisica, sdo chamados de veiculos aproximativos. Para esses, sao
considerados os ambientes e/ou espacos fisicos como sala de descanso, sala para
cursos, auditorios, acdes de responsabilidade social e eventos.

Conforme Goncalves e Silva (2015, p. 70),

No contexto das organizagdes, a comunicacdo com os diversos publicos
sempre foi uma preocupacdo, e as tentativas de aproximacao eram (e em
muitos casos ainda s&o) feitas de forma muito convencional pelos
instrumentos de comunicacgao interna ou externa e por meio da midia. Hoje
ndo se pode mais pensar a comunicacao organizacional sem considerar o
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fendmeno das redes digitais, pois € ali que o publico estd, € ali que pode ser
encontrado.

Pode-se dizer que na maior parte das organizacbes ndo existe mais a
comunicacdo interna estatica. Ela passou a ser dindmica e humanizada. Os
processos comunicativos passaram a envolver os fluxos de informacao, os padrdes
de interacdo e as novas tecnologias.

Para se conquistar uma comunicacdo dirigida e estratégica tem-se que ter
uma boa gestdo administrativa aliada a utilizagdo dos recursos certos. Assim, 0s
objetivos organizacionais almejados serdo conquistados.

Gaudéncio Torquato (2002, p.41) afirma o seguinte quanto as realidades

organizacionais:

S&o visiveis as diferencas técnicas entre os canais de comunicagédo. Uns
sdo tempestivos (como o0s e-mails via internet), rapidos (como os boletins
noticiosos), simultdneos (como as conversas pessoais ou telefénicas; outros
sdo mais lerdos e complexos (como 0s canais impressos, 0S jornais e as
revistas). Alguns permitem ampla visibilidade, difusdo e sentido de atracéo
(reunides gerais, eventos, convocac¢fes, comunicados oficiais de impacto
etc.); outros sao seletivos, destinando-se a receptadores especificos e
privilegiados (relatérios, técnicos e confidenciais para determinada faixa de
publico). Quando um gerente escolhe um canal errado para transmitir sua
mensagem, seguramente ndo tera éxito na comunicag¢do. Escolher um
guadro de aviso para uma comunicacdo de impacto é um erro. Ou um
relatorio técnico. E isso é muito comum nas organiza¢Bes. A febre
tecnologica tem induzido as fontes a preferir canais ageis, que propiciem
rapidez e simultaneidade as comunicagoes.

Conforme cada organizacdo, o meio de comunicacédo utilizado pode ser mais
atrativo e eficiente que outros, mas para que a escolha seja certeira é preciso levar
em consideracdo o perfil de cada publico, suas demandas, escolhas e preferéncias.
Além disso, é necessaria a utilizacdo de uma linguagem adequada a cada tipo de
publico e a utilizacdo de um contetdo que seja atraente a ele.

Bueno (2009, p. 79) afirma que:

A comunicagdo on- line rompe com a barreira do tempo e do espacgo e
instaura uma nova ordem. E importante perceber que ela ndo altera apenas
0 ritmo dos relacionamentos, mas cria espacos de convivéncia,
redimensiona habitos de consumo e circulagdo de informacbes e,
sobretudo, potencializa, para as empresas, oportunidades inéditas de
negocios.

Conforme Conalgo (2015, p. 16) “é relevante que as organizagdes repensem
as suas estratégias de comunicagao”. Isso porque, a internet tem se consolidado
ndo s6 como um espaco para divulgacdo da imagem das organizacbes, mas
também como um espacgo de troca e interagdo. A producdo de conteudo nao fica
restrita aos grandes emissores (organizacfes e midia). A internet tornou-se um

espaco em que qualquer individuo pode expressar suas visdes, opinides e duvidas.
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Gongalves e Silva (2015, p. 74) afirmam que estamos

Em uma era digital na qual urge uma pratica de comunicacao mais aberta,
participativa e dialdgica por um sujeito ressignificador, critico exigente, nao
apenas de produtos e servicos de boa qualidade e bom preco, mas de
posicionamentos organizacionais transparentes e equilibrados, sobretudo
no que se refere ao que se apregoa e ao que se faz no dia a dia.

A maior parte das organizacfes ja se deu conta do quéo importante € estar
inserida no mundo on-line. Esse espaco tem sido fortemente utilizado principalmente
para diminuir barreiras entre 0os seus publicos, sejam eles externos ou internos, e
para transmitir informacdes organizacionais. Além disso, a internet tem sido utilizada
para constituir relacionamentos, espacos de convivéncia e, ainda, € considerada
como uma boa oportunidade de novos negdécios.

Conforme Duarte e Monteiro (2009, p. 343),

A tecnologia tem colocado a disposi¢do das organizagBes uma série de
novas midias, nas quais a velocidade e a facilidade de acesso sdo a tnica.
Foruns de discussao, correios eletrénicos e intranet sdo hoje amplamente
usados pelas organizac¢des para dar a conhecer aos empregados relatdrios,
documentos oficiais, noticias de interesse da instituicdo e, por vezes, para
procurar saber sua opinido sobre politicas e diretrizes institucionais.

Para uma melhor comunicacédo e conhecimento dos seus publicos internos as
organizagfes tém investido além dos meios tradicionais de comunicagdo (murais,
oficios, circulares, jornal, cartazes...) elas tem, gradativamente, aderido as novas
formas de comunicacdo: midias sociais (principalmente Facebook, Linkedin,
Twitter,), e-mail marketing, intranet e féruns de discussbes. Porém, ndo basta
apenas se inserirem no mundo on-line. De acordo com Colnago (2015), as
organizacdes tém que estar atentas para o0 gerenciamento dos canais da internet,
escolher estratégias para cada plataforma utilizada, definir as mensagens e os
conteudos, promover a interagdo, alimentar frequentemente os sites, blogs, paginas
e, principalmente, fazer o monitoramento continuo do que é divulgado e produzido.

Embora a internet seja uma 6tima forma de comunicacdo com os publicos
internos por permitir uma rapida difusdo de informacdes, velocidade,
redemocratizacdo dessas, baixo custo, utilizacdo de elementos tecnologicos, entre
outros, ela ndo permite a comunicacéo face a face. Conforme Maio (2015, p. 30) a
imersdo das empresas no mundo digital gera algumas desvantagens, por exemplo,
“a superficialidade dos contatos, ja que a medicdo pode significar maior
probabilidade de manipulacdo de conteddos e expressfes e menor nivel de
profundidade na comunicagao”.

Maio (20015, p. 33) afirma que:
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Por mais que a tecnologia avance e a relagdo homem X maquina se
aperfeicoe, ha elementos da comunicacdo humana face a face que séo
intransponiveis para o contexto mediado. Compartilhar os mesmos
referenciais de espaco e tempo extrapola a simples transmisséo imediata de
conteudos.

Os veiculos de comunicacdo sao essenciais na hora de difundir informacdes
organizacionais, assim como, integrar e motivar os colaboradores. Seja qual for o
meio utilizado cada um deles desempenha uma funcdo e quando utilizados em
conjunto, s6 tem a favorecer a comunicacdo, de forma com que ela seja mais

eficiente possivel.
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2 ROYAL PLAZA SHOPPING EMPREENDIMENTOS S.A: UM
ESTUDO DA COMUNICACAO INTERNA

Este capitulo traz um estudo acerca da Comunicac¢éo Interna do Royal Plaza
Shopping. O capitulo tem como base um diagnéstico da comunicacéo interna,
através de conversas informais com os lojistas e administracdo do shopping, analise
de clipping e de atividades, eventos, projetos, campanhas que j& foram
desenvolvidas no e pelo shopping e por fim, a elaboracdo, aplicacdo, analise e

avaliacdo de uma pesquisa de opinido.

2.1 Diagnéstico da Comunicacgéo Interna

O Royal Plaza Shopping esta localizado no Rio Grande do Sul, na cidade de
Santa Maria. O shopping conta com 115 lojas voltadas para a moda feminina, beleza
e bem-estar, calcados e acessoérios, moda masculina, joias e acessoérios, infantil,
material esportivo, casa e decoracdo, livraria, turismo, tecnologia, diverséao,
entretenimento e, ainda, gastronomia. Além da grande quantidade de lojas, o
shopping oferece servicos como, por exemplo, terminais de bancos, carrinho de
bebé, cadeira de rodas, wireless, ponto de taxi, ponto de 6nibus, fraldario, lotérica e
achados e perdidos.

Segundo Richard Hall (2002, p.30):

Uma organizagdo é uma coletividade com uma fronteira relativamente
identificavel, uma ordem normativa (regras), niveis de autoridade
(hierarquia), sistemas de comunicacdo e sistemas de coordenagdo dos
membros (procedimentos); essa coletividade existe em uma base
relativamente continua, esta inserida em um ambiente e toma parte de
atividades normalmente se encontram relacionadas a um conjunto de
metas; as atividades acarretam consequéncias para 0s membros da
organizacao, para a propria organizagao e para a sociedade.

A Organizagao, Royal Plaza Shopping, trabalha de forma conjunta para que

se atinjam as metas organizacionais. Para que isso funcione existe um
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departamento de marketing, que é de responsabilidade de uma Relac¢des Publicas,
Tais Machado e de supervisio de um administrador, Ruy Giffoni. E ela a
responsavel por toda a comunicacdo do shopping, seja interna ou externa. As
principais atividades desempenhadas pelo departamento de marketing envolvem a
manutencdo do mailing, clipping, murais, releases, eventos, entrega de cartoes,
espacos comercializados, agendamento de expositores, assessoria de imprensa,
informativo, redes sociais (Facebook, Twitter), site, avaliacdo do material e das
planilhas de midia emitidas pela agéncia de publicidade, entre outras.

Através de conversas informais com os lojistas, analise de clipping e de
campanhas que ja foram desenvolvidas no e pelo shopping foi possivel identificar
pontos positivos e negativos relacionados a area de comunicacgao interna. Também
foi possivel identificar os publicos do shopping, os principais meios de comunicacéo
utilizados, conhecer as atividades desenvolvidas e, ainda, conhecer um pouco do

ambiente interno.

2.1.1 Conversas informais

Segundo Fabio Franca (2008, p.215), “nos manuais de Relacdes Publicas, em
geral, é fundamental identificar e conhecer quem sao os publicos das organizacdes
para que, ao lidar com eles, as organizacdes sejam bem-sucedidas nesse
relacionamento”. Segundo conversas informais com 0s responsaveis pelo
departamento de marketing, o Royal Plaza Shopping tem como publico interno cerca
de 900 lojistas, entre eles, funcionarios das lojas, gerentes das lojas e proprietarios
das lojas, 200 acionistas, 25 funcionarios do shopping e mais 7 prestadores de
servico na area administrativa, e, ainda, 30 funcionérios terceirizados na area de
conservagao e portaria.

Os principais meios de comunicac¢ao direta com esses publicos séo a circular,
o e-mail marketing, o Facebook, informativo, murais, site do shopping, telefone e
Twitter.

Circular: A circular tem a finalidade de difundir alguma informag&ao importante

gue precisa ser transmitida rapidamente.
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E-mail marketing: O e-mail marketing € utilizado para contato direto com 0s
proprietarios das lojas e com os acionistas. E através dele que s&o difundidas as
principais informacfes referentes ao shopping e que sejam de interesse desses
publicos. Por exemplo, sobre feriados, informacdes da administracdo, informacdes
restritas.

Facebook: O Royal Plaza Shopping tem duas péaginas (fanpage) no
Facebook. Uma delas foi criada pelo departamento de marketing e a outra € o local.
Esse, inicialmente ndo era de dominio do shopping, por ter sido criado por pessoas
comuns, usudrias do Facebook. Atualmente, as duas paginas sdo de dominio do
departamento de marketing do shopping. Nessas paginas sao divulgadas
informacdes de interesse geral a todos os publicos do shopping, sejam eles internos
ou externos. Nelas sdo divulgadas informacdes sobre as lojas, sobre eventos que
estdo ocorrendo, feriados, dicas, entre outras.

Informativo interno: O informativo interno é mensal e distribuido em todas as
lojas para que todos os funcionarios, gerentes e proprietarios tenham acesso. Tem
como objetivo melhorar a comunicacdo do shopping com os lojistas, além de
divulgar informacdes referentes a acbes promovidas pelo shopping, atividades que
foram e seréo realizadas, projetos, novidades, mostras, feriados e, inclusive sobre
0S proximos eventos que irdo ocorrer na cidade e que podem vir a aumentar o fluxo
de pessoas no shopping.

Mural: O Royal Plaza Shopping tem sete murais para que seja mais eficiente
a comunicacdo com o seu publico interno. Sempre que ha demanda, séo feitas as
atualizacdes nesses murais.

Site do shopping: O site do shopping é considerado um meio de comunicacgao
tanto interno quanto externo. Isso porque nele sdo divulgadas informacdes de
interesse geral, como por exemplo, guia de lojas, cinema, novidades, eventos,
exposicdes, mostras e outros.

Telefone: O telefone é considerado um meio de contato interno e externo.
Sempre que necessario, sdo feitas ligacbes para as lojas e para 0S outros
departamentos tanto para repassar informagdes quanto para esclarecer duvidas.
Além disso, o telefone também é utilizado para sanar davidas do publico externo.

Twitter: No Twitter, o shopping tem um perfil o qual é utilizado para disseminar
informacdes referentes ao shopping, tanto para o publico interno quanto para o

publico externo. Esse veiculo de comunicacédo € interligado ao Facebook, entéo,
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toda informacdo que é divulgada no Facebook é repostada no Twitter, porém, com
caracteristicas préprias (limitadas a 140 caracteres).

2.1.2 Andlise de clipping, atividades, eventos, projetos e campanhas

Para compreender um pouco mais sobre o ambiente interno do Royal Plaza
Shopping, foi realizada analise de clipping de anos anteriores, assim como, foram
feitas algumas entrevistas/perguntas com o0s responsaveis por atividades, eventos,
projetos e campanhas realizadas pelo shopping. O intuito dessa investigacédo foi
descobrir exemplos que deram certo e que deram errado e saber como se deu a
participacdo do publico interno.

Essa avaliacdo se fez necesséaria para que houvesse a construcdo do
processo de conhecimento sobre o ambiente interno do shopping. Dessa maneira foi
possivel diagnosticar fatores relevantes, demandas, resultados e, ainda, identificar
possiveis mudancas relacionadas a area de comunicacdo interna. Para que o
resultado do diagndstico fosse um pouco mais profundo e certeiro, foi realizada uma

pesquisa de opiniao.

2.1.3 Pesquisa de Opiniédo

Segundo Kunsch (2002, p.289), “a pesquisa de opinido se constitui em um
dos tipos de pesquisas mais relevantes para a area de relagdes publicas” e pode ser
realizada para se analisar as “relagdes com os empregados, consumidores,
acionistas, revendedores, comunidade, imprensa, poderes publicos”, dentre outros.
Diante disso, entende-se que pesquisar € termo destinado a coleta de dados que
objetiva mensurar as atitudes e descobrir a opinido das pessoas sobre variados
temas nesse, em especial, sobre comunicacdo interna. A importancia desta
Pesquisa de Opinido estd em entender as relagdes e as opinides do publico interno
do shopping e fazer com que a comunicacao interna seja a mais eficiente possivel.

Novelli (2006, p. 164) afirma que
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A pesquisa de opinido tem se mostrado instrumento tdo valioso para a
sociedade contemporanea, que, muitas vezes, deixa de ser compreendida
como técnica de medicdo da opinido pubica para tornar-se a prépria
expressédo desta. Sua aplicacao extrapolou os limites do campo politico, no
qgual despontou com maior intensidade, e, hoje, tornou-se reconhecido
método de investigacdo cientifica para a maioria dos campos de
conhecimento, inclusive para a Comunicacdo Social.

A pesquisa de opinido realizada no Royal Plaza Shopping tinha como objetivo
geral avaliar a situacao da Comunicacéo entre a Administracdo do shopping e o seu
publico interno, mais precisamente, os lojistas (funcionarios das lojas do Shopping,
gerentes das lojas e proprietarios de lojas). J& como objetivos especificos, visava
identificar qual o perfil do puablico interno do shopping, verificar o interesse dos
Lojistas referente as acdes, atividades e campanhas realizadas pelo Shopping e a
identificacdo de quais ferramentas comunicacionais devem ser utilizadas para

melhor atingir esse publico.

2.1.3.1 Topicos, roteiro e aplicacdo

Conforme Novelli (2006, p. 168) “entende-se como universo da pesquisa 0
conjunto de pessoas que possuem caracteristicas comuns e detém algum grau de
informagdo sobre o tema a ser explorado”. Para que haja a compreensédo da
realidade, o universo da pesquisa de opinido foi direcionado ao conjunto dos
elementos que tem alguma caracteristica semelhante e que possa ser contada,
medida, ou ordenada de algum modo e que sirva de base para as propriedades a
serem investigadas. Em funcdo do universo dessa pesquisa ser muito elevado
(cerca de 900 lojistas, 25 funcionarios do shopping e mais 7 prestadores de servico
na area administrativa, mais 30 funcionarios terceirizados na area de conservacao e
portaria) essa pesquisa de opinido teve como amostra e publico alvo apenas os
funcionarios, gerentes/responsaveis e proprietarios de lojas do Shopping aos quais
sdo chamados de Lojistas. Os funcionarios do shopping, os prestadores de servigo
e 0s terceirizados, nao fizeram parte desse universo, pois para esses as ferramentas
de comunicacéo interna sdo outras e funcionam de forma satisfatéria.

Em funcado do universo desta pesquisa ter um namero elevado de pessoas foi
realizada uma amostragem. De acordo com Novelli (2006, p. 168) “a amostra de

uma pesquisa pode ser selecionada de forma probabilistica ou ndo probabilistica”.
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Por se tratar de uma populacdo menor que 100.000, foi utilizada a amostra finita,

cuja férmula é apresentada pela equacao (1):

0%.p.q.N

TeZ(N—1D+0%p.q (1)

n

Onde:

N = Universo

n = Amostra que sera calculada

0 = Nivel de confianca

e = Erro amostral

p.q = Porcentagem

OBS: “p”"€90,0“q" € 10,0“N” €900 e 0 “e” é 3.

Diante disso, subentende-se que para uma populacdo de 900 pessoas, foi
preciso aplicar 277 questionarios, sendo o nivel de confianca 2 e a margem de erro
aceitavel foi de 3% a 3,5% para mais ou para menos.

O instrumento de coleta de dados utilizado para essa pesquisa foi o
qguestionario, porque ele permite que sejam realizadas projecfes para a populacao
representada pela amostra.

Marconi e Lakatos (2003, p. 201) definem questionario como sendo “um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,
gue devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

Conforme Marconi e Lakatos (2003, p. 201-202) e Gil (1999, p. 128-129)
existem algumas vantagens e limitacées na utilizacdo de questionarios:

» Vantagens — atinge grande numero de pessoas simultaneamente; abrange
uma extensa area geografica; economiza tempo e dinheiro; ndo exige o treinamento
de aplicadores; garante o anonimato dos entrevistados, com isso maior liberdade e
seguranga nas respostas; permite que as pessoas 0 respondam no momento em
gue entenderem mais conveniente; ndo expbe o entrevistado a influéncia do
pesquisador; obtém respostas mais rapidas e mais precisas; possibilita mais
uniformidade na avaliagdo, em virtude da natureza impessoal do instrumento; obtém

respostas que materialmente seriam inacessiveis.
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* LimitagBes — pequena quantidade de questionarios respondidos; perguntas
sem respostas; exclui pessoas analfabetas; impossibilita o auxilio quando nédo é
entendida a questdo; dificuldade de compreensdo pode levar a uma uniformidade
aparente; o desconhecimento das circunstancias em que foi respondido pode ser
importante na avaliacdo da qualidade das respostas; durante a leitura de todas as
guestdes, antes de respondé-las, uma questado pode influenciar a outra; proporciona
resultados criticos em relacdo a objetividade, pois os itens podem ter significados
diferentes para cada sujeito.

Para essa pesquisa de opinido, foi utilizada uma perspectiva quanti-
qualitativa. A parte quantitativa foi analisada via tabulacédo e a parte qualitativa foi
analisada via categorizacdo dos dados.

A tabulacdo dos dados serviu para calcular o porcentual de opinides acerca
de uma determinada variavel. Ela foi informatizada, feita através de um programa de

planilha, o Excel, que é parte do pacote popular Office da Microsoft.

2.1.3.2. Apresentacdo e analise dos resultados

Este item apresenta os resultados da pesquisa de opinido realizada no Royal
Plaza Shopping Empreendimentos S.A. Ao total, foram aplicados 277 questionarios,
divididos em dois turnos para que pudesse abranger os dois horarios de servico no
shopping (das 10h as 16h e das 16h até as 22h). Para o primeiro turno, foram
aplicados 139 questionarios e para o segundo, foram 138.

A seguir apresentam-se o0s resultados seguidos das analises. Os resultados
foram agrupados em trés categorias: a) Dados de identificacdo dos respondentes b)
Consumo da informagé&o c) Opini&o sobre a comunicacao.

A) Dados de identificacao dos respondentes:

O conjunto de questdes que compde a categoria “dados de identificacdo dos
respondentes” visa identificar qual o perfil deles tendo como variaveis a faixa etaria,
escolaridade, tempo de trabalho no shopping e identificar quem respondeu a
pesquisa se é funcionario, gerente/responsavel de lojas ou proprietario.

O grafico da figura 2 apresenta os dados referentes a faixa etaria dos

individuos.
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Faixa etaria

B Menos de 24 anos M 24 a 30 anos ™ 31337 anos
M 38 a 44 anos W45 a 51 anos ® Mais de 52 anos
2% 3%

Figura 2 — Grafico referente a faixa etéaria

Conforme o grafico disposto na figura 2 foi possivel identificar que a maioria
dos respondentes tem menos de 24 anos, com representacdo de 41% dos
pesquisados, 25% tem de 24 a 30 anos, 21% tem de 31 a 37 anos, 8% tem de 38 a
44 anos, apenas 3% tem mais de 52 anos e, ainda, 2% tem de 45 a 51 anos. Esses
dados mostram que o quadro de colaboradores do Royal Plaza Shopping é bem

jovem.

O grafico da figura 3 representa o nivel da escolaridade dos lojistas.
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Escolaridade

B Ensino fundamental incompleto M Ensino fundamental completo
® Ensino médio incompleto ® Ensino médio completo

B Técnico incompleto B Técnico completo

¥ Ensino superior incompleto ¥ Ensino superior completo

u Pés- graduado Outra alternativa

Figura 3 — Gréfico referente a escolaridade.

Conforme o grafico da figura 3 foi possivel identificar que 45% dos
respondentes tem ensino médio completo, 20% tem ensino superior incompleto, 8%
tem técnico completo, 6% tem ensino médio incompleto, 5% tem superior completo,
outros 5% técnico incompleto. O restante, tem ensino fundamental completo, com
4%, outros 4% tem pdés-graduacdo, 2% tem ensino fundamental incompleto e 1%
outra alternativa. Por se tratar de uma organizacdo de médio porte e por levar em
consideracao as exigéncias do mercado, € preciso que o shopping incentive os seus
colaboradores a buscar por mais qualificacdo profissional, visto que apenas 20%
deles tem ensino superior.

O gréafico da figura 4 representa os anos de trabalho exercido por cada
individuo no shopping.



37

Tempo de trabalho

mMenosdelano ®m1a2anos ®™W3adanos ' 5anos

Figura 4 — Grafico referente ao tempo de trabalho no shopping.

De acordo com o gréfico da figura 4, percebe-se que a maior parte dos lojistas
(independentemente da loja), 38% fazem menos de 1 ano que trabalham no Royal
Plaza Shopping, 35% de 1 a 2 anos, 20% de 3 a 4 anos e apenas 7% afirmaram que
ja fazem 5 anos. Nota-se que o tempo de trabalho desses colaboradores é
relativamente baixo, em funcdo de que o shopping esta no mercado santa-mariense
ja ha cinco anos.

Ja o gréfico da figura 5 representa o perfil dos respondentes: funcionario,

gerente e/ou responsavel pela loja ou proprietéario.
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Perfil do respondente

B Funciondrio  mGerente/Responsiavel  m Proprietirio

Figura 5 — Gréfico referente ao perfil do respondente.

A maior parte das pessoas que responderam ao questionario foram
funcionarios, com uma representatividade de 79%, seguido dos
gerentes/responsaveis com 16% e apenas 5% dos proprietarios das lojas
colaboraram com a pesquisa de opiniao. Com o resultado desse gréfico, percebe-se
que a participacdo dos funcionarios do shopping é bastante alta, em contrapartida, a
participacdo, interesse e envolvimento dos proprietarios com assuntos referentes a
area de comunicagéo do shopping é muito baixa.

B) Consumo da informacao:

Na segunda categoria da pesquisa de opinido almejou-se identificar como
ocorre 0 consumo da informagéo por parte dos colaboradores do shopping. Para
isso, foram feitas perguntas voltadas para identificar como eles ficam sabendo sobre
0 que acontece no shopping, como buscam informagdes, acesso a internet, site do
shopping, redes sociais, informativo interno, mural e interesses pessoais.

O gréfico da figura 6 representa os meios de comunicacdo pelos quais os

lojistas ficam sabendo sobre o que acontece no shopping.
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Figura 6 — Gréfico referente a maneira que o publico interno fica sabendo sobre o que acontece no
shopping.

De acordo com o grafico da figura 6, pode-se notar que os meios de

comunicacdo mais utilizados pelos lojistas como fonte de informacédo €,
principalmente, através da circular, com 32% dos votos, a segunda op¢do mais
votada, com cerca de 17%, foram as conversas informais e em terceiro lugar, com
16% foi o informativo interno. Com uma porcentagem mais baixa, mas que nao deixa
de ser relevante encontra-se o e-mail marketing com 9%, 8% a televisdo, 6% mural
localizado no S2, 4% o site do shopping, 3% Facebook do shopping, 2% jornal

impresso e 1% radio. Ainda, com 1% a opcao outro, indicando que alguns dos
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lojistas ficam sabendo sobre o que acontece no shopping por meio de reuniées com
chefes e gerentes, por e-mail pessoal e/ou Flipboard. Um fator bem importante
identificado é que o Twitter do shopping nao foi indicado em momento algum o que
permite concluir que ele ndo é utilizado pelos lojistas como fonte de informacoes.

O gréfico da figura 7 indica se os lojistas buscam informagdes referentes ao

shopping.

Busca de informacdes referentesao
shopping

mSim, sempre ®mSim, as vezes W Quase nunca Nunca

Figura 7 — Gréfico referente a busca de informag8es referentes ao shopping.

Conforme o grafico da figura 7 nota-se que 46% dos respondentes afirmaram
que as vezes buscam informacBes sobre as acbes, promocgdes, campanhas e
atividades desenvolvidas pelo shopping. JA com porcentagem quase empatada
estdo as respostas sempre (22%) e quase nunca (23%) e, ainda, com 9% a opcao
nunca. Com isso, nota-se que o interesse pela busca de informacdes relacionadas
ao shopping € muito relativo.

Conforme o gréfico da figura 8 pode-se identificar quais 0os meios de
comunicacdo mais utilizados pelos lojistas para buscarem informacgdes referentes ao

shopping.
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SE SIM, ATRAVES DE QUE MEIOS VOCE BUSCA
ESSAS INFORMACOES?

Gerente/Proprietari
" internet

Facebook 0 p
7%

2%

Jornal &%
Folhet%
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Circulares
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1%

E-mail marketing

car
3%

Site do shopping

Adm/Mkt
7% 17%

17%

Televisdo
4%

Informativo interno
11%

Murais
4%

Figura 8 — Gréfico referente a busca de informagoes.

De acordo com o gréfico da figura 8 os meios de comunicacdo mais utilizados
pelos seus lojistas para saber sobre as ac¢des, promocgdes, campanhas e atividades
desenvolvidas pelo shopping, sdo as conversas informais com 26%, seguido de 17%
de informagbes fornecidas diretamente pela administragdo/marketing, 11%
informativo interno, com 7% esta a internet e o site do shopping, com 6% cada
encontram-se as circulares e o Facebook do shopping, com 5% o e-mail marketing,
com 4% cada estdo a Televisdo e os murais e, ainda, com 2% cada estdo os jornais
e as informacdes obtidas diretamente com o0s gerentes/proprietarios das lojas e por
fim, com 1% cada estéo os cartazes, banner e folhetos.

Ja o gréfico da figura 9 indica se os lojistas tem acesso a internet na loja ou
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Acesso a internet na loja

ESim B Nio

Figura 9 — Gréfico referente ao acesso a internet na loja.

O grafico da figura 9 demonstra que 62% dos respondentes tem acesso a
internet na loja em que trabalham e que 38% n&o tem acesso. Em virtude da
situacdo atual em que vivemos e pelo acesso a internet ser quase que uma
exigéncia no mundo atual, € um fator impressionante que 38% dos respondentes
nao tenham acesso a internet, sendo que sao lojas de um shopping e que
teoricamente deveriam estar “conectadas” ao mundo.

O gréfico da figura 10 indica a porcentagem de lojistas que ja acessaram o

site do shopping e a porcentagem de ndo acesso.



43

Acesso ao site do shopping

BSim mN3o

Figura 10 — Gréfico referente ao acesso ao site do shopping.

Conforme o gréafico da figura 10, 66% dos respondentes ja visitaram o site do
shopping e 34% deles, ndo. Esta Ultima porcentagem € muito significativa em
virtude de que 34% dos respondentes ndo tiveram interesse de visitar o site do local

onde trabalham.
O grafico da figura 11 indica se os lojistas utilizam as redes sociais.



Utilizacao das redes sociais

B Sim mN3o

Figura 11 — Gréfico referente a utilizac@o das redes sociais.
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De acordo com o que é disposto no gréafico da figura 11, nota-se que grande

parte dos respondentes utilizam as redes sociais, sendo que 93% utilizam e apenas

7% nao.

O gréfico da figura 12 representa as redes sociais mais utilizadas pelos

lojistas.
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Redes sociais mais utilizadas

B Facebook M Twitter M instagram Linkedin @ Qutro

2% 3%

Figura 12 — Gréfico referente as redes sociais mais utilizadas.

Conforme o gréfico da figura 12, as redes sociais mais utilizadas pelos lojistas
do shopping sdo: 64% o Facebook, 22% Instagram, 9% Twitter, 2% Linkedin. Ja 3%
dos respondentes assinalaram a op¢ao outro, que seriam as redes sociais como, por
exemplo, o Whatsapp (8 respostas), Orkut (1 resposta), Tumblr (1 resposta) e o
Pinterest (1 resposta).

O gréafico da figura 13 indica se os lojistas leem o informativo interno do

shopping, o “Royal Informa”.
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Leitura do informativo "Royal
Informa”

WSim ®WNio ™ Asvezes

Figura 13 — Gréfico referente a leitura do informativo do shopping.

O gréfico da figura 13 indica o percentual de respondentes que leem o
informativo interno do shopping (Royal Informa), de acordo com ele, 48% dos
respondentes afirmaram que leem, 34% as vezes e 18% nao |é o informativo.
Embora o informativo interno seja entregue pessoalmente em cada uma das 115
lojas do shopping, a porcentagem que indica os que leem as vezes e 0s que hao
leem acaba sendo muito elevada.

O gréafico da figura 14 representa os conteudos e/ou tipo de informacdo que

os lojistas gostariam que estivesse no informativo.
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QUAL O TIPO DE INFORMAGAO VOCE GOSTARIA QUE
ESTIVESSE NO INFORMATIVO

Teleforar
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Figura 14 — Grafico referente ao interesse dos lojistas quanto aos contetidos do informativo interno.

Conforme o gréfico da figura 14, o interesse dos respondentes quanto ao tipo
de informacao que eles gostariam que estivesse no informativo variam muito. Cerca
de 24% das respostas eram em relacdo a promocgdes das lojas do shopping, 16%
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sobre horéarios de funcionamento do shopping e/ou sobre os feriados, 9% sobre
novidades do shopping, 9% sobre atividades e acdes, 9% sobre eventos, 7% sobre
beleza, lazer, musicas e/ou teatro, 5% sobre as lojas do shopping, 3% lembretes
e/ou datas comemorativas, 3% sobre melhorias internas e 1% para valores
investidos em midia, 1% sobre datas das visitacdes das excursdes, 1% sobre lucro,
1% informagdes sobre os parceiros e 1% sobre telefones.

Ja o grafico da figura 15 indica se os lojistas leem as informacdes que sao

dispostas no mural do subsolo 2.

Vocé |é as informacgoes que sao
dispostas no mural do S2

®mSim ®mN3io ™ Asvezes

Figura 15 — Gréfico referente ao mural do S2.

O gréafico da figura 15 indica que 48% dos lojistas ndo leem as informacdes
que sao dispostas no mural do subsolo 2, 34% Ié as vezes e apenas 18% I|é as
informacoes.

O gréfico da figura 16 representa o motivo pelo qual ndo sdo lidas as
informacdes dispostas no mural do subsolo 2.
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Motivo pelo qual ndao sao lidas as
informacgoes dispostas no mural do
S2

B Ndo sei do que se trata

® Ndo sei onde o mural esta localizado

B Ndo leio pois trabalho no turno das 16 as 22h, hordrio em que este mural
ndo estd disponivel

Ndo passo por esse local

B Desinteresse

Figura 16 — Gréfico referente ao motivo pelo qual ndo sao lidas as informag¢des no mural do S2.

A questéo quinze era voltada para as pessoas que responderam na questao
anterior que nao leem o mural do S2 (48%). O grafico 15 indica o motivo pelo qual
0s respondentes ndo leem. 35% deles afirmaram que n&o passam pelo subsolo 2,
28% nao sabe onde o mural esta localizado, 17% ¢é por puro desinteresse, 14% nédo
|€ pois trabalha no turno inverso (a partir das 16 horas), horario em que este mural
nao esta disponivel e 6% alegou que ndo sabe do que se trata.

O grafico da figura 17 indica se acontece ou ndo o repasse de informacdes

referentes ao shopping entre os colegas e/ou colaboradores do shopping.
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Quando voceé recebe informacgoes do
shopping, vocé repassa para seus
colegas e/ou colaboradores

mSim mN3Io = Asvezes

Figura 17 — Gréfico referente ao repasse de informagdes.

Conforme o grafico acima, a maioria dos lojistas, 75%, afirmaram que quando
recebem informacdes referentes ao shopping eles repassam para seus colegas e/ou
colaboradores, jA 20% deles afirmaram que as vezes repassam e 5% nao repassa
as informacgoes.

O gréfico da figura 18 representa o motivo pelo qual ndo séo repassadas as

informac0des referentes ao shopping.
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O motivo pelo qual nao repassam as
informacoes referentes ao shopping

B Esguecimento ™ Falta de tempo @ Desinteresse

Figura 18 — Grafico referente ao motivo pelo qual ndo sao repassadas as informacoes.

O gréfico da figura 18 esta relacionado a questdo anterior que se referia ao
repasse de informacdes relacionadas ao shopping. 51% dos respondentes
afirmaram que né&o repassam as informacdes por mero esquecimento, 29% por falta
de tempo e 20% por desinteresse.

C) Opinido sobre a comunicacéo:

Por fim, a uUltima categoria da pesquisa de opinido visava identificar a opinido
dos lojistas quanto a comunicacao. Para isso, foram feitos perguntas fechadas e
abertas quanto aos melhores meios que eles consideram de receber informacdes do
shopping, também, como os lojistas se sentem frente as ag¢bes, promocoes,
campanhas e atividades desenvolvidas e opinides pessoais.

O gréfico da figura 19 representa a percepcao dos colaboradores frente as
acOes, promocoOes, campanhas e atividades desenvolvidas pelo shopping, se eles se

sentem bem informados, informados ou mal informados.
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Como se sente frente as ag¢oes,
promocgdes, campanhas e atividades
desenvolvidas pelo shopping

® Beminformado ®mInformado m Malinformado

Figura 19 — Gréfico referente a percepcao dos colaboradores quanto as a¢des, promocgdes,
campanhas e atividades desenvolvidas pelo shopping.

Conforme o gréfico da figura 19, grande parte dos lojistas, 69%, se sentem
informados frente as acdes, promogdes, campanhas e atividades desenvolvidas pelo
shopping. J& 17% se considerada bem informado e 14% mal informado.

J& o gréfico da figura 20, representa os meios de comunicacao preferidos dos

lojistas para receber informacdes sobre o shopping.
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Por qual meio vocé prefere receber
informacdes sobre o shopping

® Circular entregue na loja

® E-mail marketing

H Informativo intemo

¥ Mural localizado no subsolo 2, em frente aos elevadores
| Facebook do shopping

m Site do shopping

B Twitter do shopping

| Telefone

W SMS

B Outro:

Figura 20 — Grafico referente aos meios de comunicacédo preferidos para receber informacfes sobre o
shopping.

De acordo com o grafico da figura 20, os meios de comunicacao preferidos
pelos lojistas para receberem informacfes sobre o shopping séo: 45% prefere
receber por circular, 16% por informativo interno, 12% por e-mail marketing, 9% no
Facebook do shopping, 7% no site do shopping, 6% no mural localizado no S2, 3%
por SMS e 1% via telefone e 1% outros: por meio de chefes e gerentes, Flipboard,

televisdo e e-mail pessoal.
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Por fim, no gréfico da figura 21 pode-se identificar como os lojistas acreditam
que a maioria das informacdes possam ser passadas para que a maioria das

pessoas que trabalham na loja tenham acesso a elas.

COMO VOCE ACHA QUE A MAIORIA DAS INFORMACDES PUDESSEM SER
PASSADAS PARA QUE A MAIORIA DAS PESSOAS QUE TRABALHAM NA LOJA TIVESSEM
ACESSO A ELA?
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Figura 21 — Gréfico referente a sugestdes dos lojistas para que a maioria das pessoas tenha acesso
as informacdes.
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Conforme o grafico da figura 21, as ideias para que a area de marketing
possa repassar as informacgdes para que a maioria das pessoas que trabalham na
loja tivesse acesso a ela foi muito variada. A maior parte dos respondentes,
afirmaram que acreditam que seja através da circular, essa, com um percentual de
27%, seguida de 23% do informativo interno, 8% mural, 7% e-mail marketing, 6%
através de informacgfes repassadas diretamente para o responsavel de cada loja,
4% atraves de folders/panfletos, 4% Facebook, 3% site, 3% SMS.

Questdo 21 — Pergunta aberta

A Ultima questéo foi uma pergunta aberta que visava identificar sugestdes dos
lojistas para que a comunicagao entre o shopping e eles possa ser melhorada. O

quadro da figura 22 apresenta as respostas obtidas.

SUGESTOES DOS LOJISTAS DO ROYAL PLAZA SHOPPING

Conversas informais;

Banner interno (nas lojas) semanalmente;

Reunides;

Informativo mensal;

Mais informagdes/comunicacdo nas lojas;

E-mail marketing;

Diélogos;

Murais na frente dos elevadores de servico;

Informacdes nas lojas para que os funcionarios peguem e levem para suas casas;

Comunicagédo tem, s6 acho que poderia ter mais eventos no shopping como: musica
ao vivo nos finais de semana, atrativos que chamassem o povo para dentro do
shopping;

Avisar com antecedéncia sobre as atividades que estardo acontecendo no shopping
para que as lojas se preparem para o fluxo de pessoas;

Musica ao vivo todos os finais de semana assim fidelizando o nosso publico, pois
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conheco um monte de pessoas que vao para o Big devido a musica ao Vvivo;

N&o digo nem em comunicacdo, mas um shopping deste tamanho deve investir na
infra do shopping;

Ar condicionado nos elevadores;

Elevadores mais estruturados;

Limpeza;

Acdes e campanhas gratuitas;

Estacionamento para funcionarios gratuito;

O que é regra para umas lojas ser para todas;

A melhor propaganda que existe € a propaganda boca-a-boca;

Caixa eletrbnico do Ital e Sicredi;

N&o colocar mais musica ao vivo na praca de alimentacao;

AcOes que favoregam os funcionarios do shopping;

Sorteio de prémios;

Caixa eletrénico do Bradesco;

Ter mais conhecimento do que esta acontecendo dentro do shopping;

O shopping ndo deve abrir domingo;

Atividades para os lojistas;

Jornal semana entregue nas lojas com as programacdes;

Informativos;

Promocdes;

Eventos;

Divulgar mais;

Devem ser mais conjuntas com lojistas e funcionarios, mas ndo somos consultados
de quase nada, s6 vemos as coisas acontecerem;

Passar informacdes para 0s gerentes;
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Informag0des direcionadas aos funcionarios;

Coquetéis;

Revista que tenha informagbes, lancamentos, promocdes de todas as lojas do
shopping. Que nds, funcionarios, sejamos 0s primeiros a saber o que vai acontecer
naquele més. Ex: Revista de utilidades e moda,;

Visitacoes;

Comunicacéao por todos 0s meios possiveis;

Internet;

Informacdes passadas a todos os colaboradores ndo sé aos gerentes;

Mais informativos internos;

Quando se aproxima de alguma acéo do shopping acho que deveria ser avisado 0s
lojistas novamente, pois por mais que tenha no informativo a gente esquece;

Mais pessoas envolvidas;

Que seja mais acessivel;

Noticias;

Catalogos;

Folhetos;

Treinamento para sanar as duvidas dos lojistas;

Mais comunicac¢ao nas redes sociais;

Jornal interno;

Jornal de 15 em 15 dias;

Redes sociais;

Mais visitas a loja;

Circular;

Responsaveis pelo shopping visitarem mais as lojas;

Mais visitas nas lojas comunicando;
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Entregar informativos com menos informacdes por vez e entregar mais quantidade;

Em cada andar, na saida, poderia ter um mural bem ilustrativo (chamativo),
informando dos acontecimentos, promocdes que acontecem, acontecerdo no
shopping;

Mais atividades com os lojistas, desenvolver promog¢des com interacéo entre eles;

Mais contato no dia a dia;

Ligar para as lojas;

Acho que as acdes do shopping deveriam ser mais conjuntas com os lojistas e
funcionarios;

Um horario de atendimento da administracdo mais amplo, saindo do horério
comercial e abrangendo todo o horario do shopping;

Acredito que estd bom assim, s6 focar mais nos pontos fracos e melhora-la, como
circulares, informativos;

Um encontro por més para debater melhorias e sugestdes de marketing;

Mais informac0es via e-mail;

Mural perto dos elevadores de servico;

Café da manha ou reunides com representantes;

E-mails mais especificos;

SMS;

Loja em loja;

Flexibilidade nas regras;

Site;

Mais informacdes por parte do shopping nas lojas;

Antecedéncia;

Organizacéo;

Planejamento;

Figura 22 — Quadro com as respostas dos lojistas.
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Diante da gama de sugestdes propostas pelos lojistas, nota-se que muitas
delas ndo séo de responsabilidade direta do setor de comunicagédo do shopping e
gue algumas das sugestdes propostas ja existem no shopping, como € o caso dos
informativos internos mensais, e-mail marketing, site, redes sociais, entre outros.
Porém, varias sugestdes serdo analisadas juntamente com o resultado da pesquisa
em si e servirdo como base para o terceiro capitulo deste trabalho no qual serédo
feitas propostas de melhoria da comunicacdo interna do Royal Plaza Shopping

Empreendimentos S.A.
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3. PROPOSTA DE MELHORIA DA COMUNICACAO INTERNA DO
ROYAL PLAZA SHOPPING EMPREENDIMENTOS S.A

Este capitulo tem como base os conceitos norteadores de comunicacéo
interna, de processos de comunicacdo e o diagnéstico da comunicacao interna,
sobretudo em funcéo dos resultados de uma pesquisa de opinido realizada no Royal
Plaza Shopping Empreendimentos S.A. Neste capitulo, seréo apresentadas trés
propostas de melhoria da comunicacdo interna através de sugestdes de algumas

acOes comunicacionais.

3.1 Elementos formadores da cultura organizacional

A primeira proposta de ac¢do comunicacional faz referéncia a criacdo de
elementos formadores da cultura organizacional, tendo em vista que o Royal Plaza
Shopping Empreendimentos S.A ndo os possui definidos. Os elementos a serem
apresentados sdo a missao, visao e os valores organizacionais.

De acordo com Alves (1997, p. 3) a cultura organizacional

Pode ser entendida, metaforicamente, como uma espécie de lente através
da qual as pessoas veem o mundo e que as leva a considerar 0 seu modo
de vida como o mais natural. A cultura atua como um fator de diferenciacéo
social. Ela traz dentro de si informacdes sobre o que o grupo €, pensa e faz,
para que ele possa melhor lidar com o ambiente em que vive. A cultura,
enfim, orienta e constréi as alternativas humanas de ser e de estar,
proporcionando as categorias pelas quais vemos o mundo e explicando as
condi¢cdes em que o percebemos.

Ter conhecimento sobre a cultura organizacional é muito relevante porque ela
permite aos stakeholders que conhecam as informacgdes referentes a organizacéo, é
ela quem orienta as acdes e comportamentos dos colaboradores, determina o
campo de atuacdo da organizacdo, o que a organizacdo almeja e, ainda, permite as
pessoas terem uma nocao das atividades desenvolvidas pela organizagao.

Missao, visdo e valores séo os pilares de uma organizacdo. Sao ferramentas
complementares e que em conjunto formam a cultura organizacional. Além disso,
sao consideradas as bases de comportamento para quem trabalha dentro de uma

organizacao porque sao referenciais para as decisdes e ac¢des individuais.
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Conforme lanhez (2008, p. 103) “a missdo da organizacdo estabelece
claramente seu campo de atuacdo, de forma que fiquem totalmente visiveis as areas
em que ela atua e nas quais ela ndo atua”. A missédo € a razdo da existéncia da
organizacao e é ela quem delimita qual é o seu propdsito.

Ainda de acordo com lanhez (2008, p. 104),

A missdo e a visdo ajudam a evitar a desorientacdo e a dispersdo dos
esforgos de todos que atuam na organizagdo. Por isso, tanto a misséo
qguanto a visdo devem permear toda a organizacdo, através de todos os
meios de comunicagéo, inclusive matérias jornalisticas em veiculos internos
e externos.

Entdo, a missdo de uma organizacao esta diretamente ligada ao seu campo
de atuacdo. Ja a visdo, estabelece aonde a organizacdo pretende chegar, o que ela
quer atingir e o que ela almeja.

JA os valores organizacionais guiam 0 agir organizacional e estdo
relacionados a principios éticos prezados pela organizacdo. lanhez garante que
(2008, p. 107) “os valores séao de fundamental importancia para a organizagéo, pelo
simples fato de que visam estabelecer a forma como a organizagdo se relaciona
com as demais pessoas com as quais interage”.

Conforme ja foi mencionado no inicio desse capitulo, o Royal Plaza Shopping
Empreendimentos S.A n&do possui definidos os pilares formadores da cultura
organizacional. Diante disso, segue a proposta:

e Misséo:

“Oferecer produtos e servicos de qualidade a fim de promover satisfacédo e
fidelizacdo de seus clientes”.

e Visao:

“Estar entre os principais shoppings centers do Rio Grande do Sul e tornar-se
referéncia no varejo”.

e Valores:

1. Atendimento e satisfacao dos clientes:

Atender bem os clientes e fazer com que eles se sintam satisfeitos com a
qualidade dos produtos e servigos oferecidos.

2. Etica:

Ser coerente no trabalho a ser exercido e cumprir com 0S principios

organizacionais.
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3. Respeito:

Levar em consideracao o outro durante as intera¢des sociais.

4. Trabalho em equipe:

Prezar pela proximidade com o outro e a harmonia no trabalho conjunto.
5. Sustentabilidade:

Aprimorar ages sustentaveis e praticas coerentes com o meio ambiente.

Por fim, lanhez (2008, p. 105) afirma que:

Na medida em que vai cumprindo sua missao, exercendo seus valores,
executando suas politicas e colocando na pratica dos relacionamentos seus
valores, as mudancas vao ocorrendo por exigéncia da propria sociedade e
pelo desenvolvimento dos negécios e da visdo do campo de atuacdo e da
prépria perspectiva do sentido de futuro da organizacdo. Sendo assim,
todos esses instrumentos devem ser adaptados as novas situacdes.

Missdo, visao e valores sdo mutaveis e podem se adaptar a novas situacoes.
A medida que vdo sendo atingidas as metas organizacionais, novos objetivos v&o
surgindo ou, até mesmo, os elementos formadores da cultura organizacional vao
sendo modificados. Cabe a organizacao defini-los e divulga-los aos seus publicos de

interesse.

3.2 Intranet

De acordo com a pesquisa de opinido realizada com os colaboradores do
Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A se pode notar que a comunicacao é de
certa forma conturbada e que a utilizagdo das novas tecnologias da informacéo e da
comunicacdo sao muito bem aceitas por eles. Neste sentido, é proposta a utilizacao
da intranet.

A intranet permite uma comunicacdo mais precisa, uma atencdo maior ao
publico interno do shopping, € uma forma mais direta para atender as suas
demandas e, sem contar que, € de baixo custo e tem abrangéncia elevada. Além
desses beneficios, a intranet possibilita uma comunicacao interna mais participativa
e faz com que os colaboradores tornem-se mais envolvidos com a organizagao.

Conforme Oliveira e De Paula (2008, p. 31)

O espaco comum nao anula a experiéncia dos atores sociais; ao contrario,
permite aqueles ter, uma relacdo muatua, um sentido de pertenca ou
consideracdo de suas expectativas e interesses. Além disso, propicia que
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sejam sujeitos de sua argumentagcdo no processo comunicacional e cria
bases para possibilidades de trocas.

Entende-se que a intranet é considerada um espaco comum. Ambiente digital
onde as pessoas podem se sentir parte da organizagdo, um espaco de
relacionamento, local onde elas podem expressar suas opinides, receber
informacdes privilegiadas e ainda dar sugestdes sobre o processo comunicacional.

Ainda de acordo com Oliveira e De Paula (2008, p. 28):

Com a criagdo do espaco comum, o receptor perde a funcdo passiva de
receber mensagens e passa a atuar como sujeito do processo. Isso
pressupde uma disposicdo para compartilhar informacdes, interesses e
demandas visando a construcéo de sentido, favorecendo o entendimento do
que se pretende atingir.

Vivemos uma era em que a sociedade contemporanea ndo quer mais apenas
receber informacdes, ela quer produzir, quer participar do processo de comunicacao.
Vivemos tempos da cultura da urgéncia e da velocidade das relagdes.

Bueno (2009, p. 90) afirma que quando uma organizagao tem uma intranet ela
“assume um compromisso implicito de disponibilizar com rapidez as informagdes de
interesse dos publicos internos e de permitir/estimular a interagdo”. As pessoas
guerem fornecer e receber informag0des, elas desejam que se tenha mais interagao
entre a organizacdo e o seu publico-interno e até mesmo entre o préprio publico
interno.

Segundo Bueno (2009, p. 91),

A intranet precisa ser pensada como uma rede que potencializa a circulagcdo
de informacdes de interesse da organizacéo e de seus publicos internos e
promove a interacdo entre a organizacdo (sua direcdo e chefias) e os
funcionarios, bem como dos funcionarios entre si. E, primordialmente, um
ambiente de comunicagéo.

A intranet tem como foco facilitar a comunicacdo entre os seus publicos
internos, fazer com que eles interajam e tem a funcdo de disseminar informacdes de
carater organizacional e de interesse de seus publicos. Bueno (2009, p. 92) afirma
que “a intranet pode ou/e deve abrigar noticias de interesse da organizagédo e dos
funcionarios, sejam elas de carater interno ou externo”.

A criagcdo de uma intranet para o Royal Plaza Shopping Empreendimentos
S.A seria uma maneira de facilitar e melhorar o processo de comunicacdo interna
dentro do shopping de forma que todo o publico interno (900 lojistas) tenham
acesso.

Para a implementagcdo de uma intranet primeiramente tem que se ter em

mente 0 que se espera dela. O acesso aos computadores no shopping € facilitado,
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pois em todas as lojas do shopping tem computadores. Porém, ndo sdo todas as
lojas que tem acesso a internet, teria que entrar em um consenso com a
administracdo do shopping para que fosse facilitado esse acesso. A intencao € de
gue em todas as lojas do shopping, pelo menos um computador tenha acesso a
intranet.

Bueno enfatiza (2009, p. 93) que “cada intranet € uma intranet, ndo existe
férmula Unica, porque, como ambiente de comunicacdo, ela deve reproduzir a
cultura da organizacado”. Diante da pesquisa de opinido publica realizada com o
publico interno do shopping constatou-se que os interesses desse publico sdo muito
abrangentes em relagdo a conteudos de interesses e preferéncias.

Diante disso, a proposta consiste na disponibilizacdo de inUmeros itens de
interesse desses publicos e questdes relacionadas a comunicacdo interna da
organizacdo. O enfoque dado envolve:

1) Acontece no Royal: espaco destinado para informar aos colaboradores

sobre as acfes e eventos que irdo ocorrer no shopping.

2) Aniversariantes da semana: espaco destinado para informar quem s&o os

aniversariantes da semana.

3) Carater informativo: publicacdo de reportagens, entrevistas textos e/ou

videos e imagens relacionadas ao comércio/varejo.

4) Campanhas institucionais: espaco destinado para informar qual a

campanha gque estd em andamento.

5) Calendario

6) Cinema: espaco destinado para informar aos colaboradores sobre os

filmes lancamentos da semana.

7) Clipping: espaco destinado para a insercdo de noticias que sairam na

midia referente ao shopping.

8) Dicas de moda: espaco destinado para informar aos colaboradores sobre

as tendéncias do momento.

9) Direitos dos consumidores: informacdes referentes aos direitos, leis,

cases.

10)Féruns de discusséo: espaco para troca de experiéncias.

11)Hiperlinks: para o acesso mais rapido aos outros veiculos de comunicacdo

utilizados pelo shopping, como, por exemplo, o webmail, site do shopping,

fanpage do shopping e Twitter do shopping
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12)Informagbes administrativas: espaco para a publicacdo de informagdes de
carater corporativo, missdo, visdo, valores, normas, legislacdo, codigo de
ética.

13) Logotipos: Logotipos das lojas do shopping que ao clicar sobre ele, o
usuério tem acesso ao site da loja.

14) Mural: os colaboradores podem postar mensagens dos mais variados
tipos.

15) Mural de vagas: espaco destinado para a publicacdo de vagas disponiveis
em lojas do shopping.

16) Promocg0des internas: espaco de oferta de produtos e sorteios destinados
especialmente para os colaboradores do shopping.

17) Sugestdes: espaco destinado para sugestbes e melhorias referente ao
shopping.

18) Suporte de informética: permite que seja solicitado o atendimento na loja
por parte da equipe de tecnologia de informacéo do shopping.

19) Telefones uteis: telefones uteis do shopping e de Santa Maria, por
exemplo, bombeiros, brigada militar, policia rodoviéria, samu, entre outros.

20)Tempo agora: informagdes sobre o tempo, temperatura, umidade.

A figura 23 consiste no modelo proposto para a intranet do Royal Plaza

Shopping Empreendimentos S.A.
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Ro%al

PLAZA SHOPPING

INTRANET Sexta-Feira, 05 de Junho de 2015

Acontece no Royal

Informagdes administrativas

Espago destinado para informar aos colaboradores sobre as
acdes e eventos que irdo ocorrer no shopping. Nesse local
serdo disponibilizadas informagdes antecipadas para os
lojistas, de forma que eles se sintam privilegiados ao receber
essas informacdes antes do publico externo.

Aniversariantes da semana

Carater informativo

| Calendario |

Junho 2015

Campanhas institucionais

Cinema Leia mais

Clipping | | |
7)8|9/10/11]12|13
14|15 1617 18 19| 20|
21(2223 24|25 26|27
28(29(30] | | |

Dicas de moda

Direitos dos consumidores

Foruns de discussao

Mural [ tempoagora

Mural de vagas

24

Qutros veiculos de

nicacga ~
COMMIICACHO aguardando novas atualizagdes...

Promocgoes internas

[T sugestoes |

Suporte de informatica

A Intranet foi feita para vocé.
Ajude nos a torna-laainda melhor

Telefones Uteis

BUSCA DE CONTEUDO

Figura 23. Modelo da intranet proposta.

3.3 Avaliagédo continuada

Uma das principais atividades de Relagdes Publicas, de acordo com o
Conselho Federal de Profissionais de Rela¢des Publicas (CONRERP), consiste na
avaliacdo de resultados. Essa é uma atividade que é considerada como um desafio
por boa parte dos profissionais dessa area.

A mensuracdo de resultados necessita de dedicacdo por parte dos
profissionais, visto que, ela serve tanto para avaliar 0 que deu certo quanto o que
deu errado em relacdo as acfes comunicacionais e, principalmente, esta vinculada
ao acompanhamento das atividades que estdo sendo desenvolvidas nas
organizacfes. Entdo, ndo basta avaliar apenas no fim do processo e sim durante

todo o desenvolvimento dele. Conforme Kunsch (2003, p. 355), “a avaliagéo faz
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parte de todo o processo de planejamento, ndo sendo, portanto, apenas uma tarefa

para depois da execugéo das agdes planejadas, como normalmente se pensa’.
Oliveira e De Paula (2008) afirmam que o processo monitorado é um dos

componentes da dimenséo estratégica da comunicag¢do. De acordo com as autoras

(2008, p. 49):

Por meio de metodologias e instrumentos especificos, a organizagdo pode
identificar e avaliar, de forma sistematica e periddica, expectativas e
demandas dos atores sociais e a influéncia que exercem na sua atuagao.
Nesse sentido, um pressuposto deste componente € a avaliagdo do
processo comunicacional tanto na expectativa da organizacdo quanto dos
atores sociais envolvidos.

Lindenmann apud Galerani (2005, p. 9) afirma que “é extremamente
importante, antes de vocé tentar avaliar qualquer coisa que vocé faz, que vocé
primeiro estabeleca metas e objetivos especificos, para que as atividades que vocé
programe possam ser eventualmente medidas”. Um bom planejamento de
comunicacdo para ser mensurado, necessita que 0s objetivos de comunicagao
estejam bem definidos e que eles estejam interligados com os objetivos de negécios
da organizagéo.

Walter Lindenmann foi consultor internacional, membro do comité de
Avaliacdo sediado no Instituto de Relac6es Publicas da Florida, nos Estados Unidos
e foi quem propds o modelo “Yardstick” também conhecido como régua da
efetividade.

Diante disso, a terceira proposta de a¢cdo comunicacional envolve a régua da
efetividade. A sua definicdo consiste em: “como uma régua, com um conjunto de
diretrizes ou padrdes que o profissional pode seguir se quiser medir efetividade em
comunicag¢ao” (Lindenmann, 1993, p. 7).

A régua da efetividade é dividida em duas etapas: o estabelecimento dos
objetivos dos programas de comunicacédo e a definicdo do nivel que se quer medir:

basico, intermediario e/ou avancado.
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Figura 24. Régua da efetividade.
Fonte: LINDENMANN, 1993.

Conforme ja foi mencionado, a terceira proposta de acdo comunicacional esta
na avaliacdo continuada do processo de comunicac¢ao do Royal Plaza Shopping S.A.
Depois de serem estabelecidos 0s objetivos de avaliagdo, hd a necessidade de
definicdo do nivel ao qual se deseja medir.

O nivel basico permite a avaliacdo de questdes referentes ao publico alvo,
producdo de contetddo e colocagdo na midia. J& o nivel intermediario pode ser
utilizado para avaliar questfes relacionadas a compreensdo do publico alvo, a
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percepcao e impressdes deles e, inclusive, sobre recepcao. O nivel avancado avalia
fatores mais intrinsecos, como, por exemplo, mudancas de comportamento, atitudes
e opinides. A utilizacdo de um dos niveis, néo inviabiliza os outros. Dependendo da
situacdo a qual se quer avaliar, pode-se utilizar um ou outro, ou, até mesmo, em
conjunto.

Como métodos de avaliacdo, existem varios: as auditorias de midia,
contagem de sugestbes, contatos feitos dos stakeholders com a organizacao,
entrevistas em profundidade, grupos focais, indicadores para avaliar resultados
imediatos, pesquisa de clima organizacional, pesquisas de opinidao, reclamacoes,
entre outros. Cada método tem uma funcdo e uma finalidade diferente, por isso, é
necessario que de antemao sejam estabelecidos os objetivos de avalicdo, para, a
partir de entdo, definir o método mais adequado de avaliacdo. Conforme Oliveira e
De Paula (2008, p. 50), “os mecanismos de monitoramento possibilitam que sejam
agregados novos pontos de vista sobre decisbes e processos organizacionais, a
partir do permanente acompanhamento do processo e do ambiente”.

Acreditamos que um dos melhores métodos para as proximas avaliacdes em
relacdo a comunicacgéao interna do Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A seja
o grupo focal.

Conforme Costa (2006, p. 180)

Os grupos focais sdo um tipo de pesquisa qualitativa que tem como objetivo
perceber os aspectos valorativos e normativos que sao referéncia de um
grupo em particular. Sdo na verdade uma entrevista coletiva que busca
identificar tendéncias.

De acordo com a autora (2006, p. 182) “o grupo focal tem grande potencial
para complementar pesquisas quantitativas e pode ser usado antes ou depois
delas”. Nesse caso, o grupo focal se encaixaria, perfeitamente, pois seria
complementar a pesquisa de opinido ja realizada no shopping.

Independentemente do método de avaliacdo utilizado, é preciso entender
como as agles, programas e processos de comunicagcdo estdo sendo recebidos
pelos seus publicos de interesse, como eles compreendem as informages emitidas

e, principalmente, quais séo as suas demandas.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desse Trabalho de Conclusdo de Curso era analisar como
acontece o0 processo de comunicacdo interna no Royal Plaza Shopping
Empreendimentos S.A. Para a consecucdo desse objetivo foi construido um
referencial tedrico acerca da comunicacéo interna, dos processos de comunicagao e
dos meios de comunicacdo. Além disso, foi realizado um diagnostico da
comunicacdo interna do shopping, sobretudo por meio da aplicacdo de uma
pesquisa de opinido e por fim, foram apresentadas trés propostas de melhoria da
comunicacao interna para o shopping.

Percebe-se que a comunicagdo interna nas organizacdes nem sempre foi
valorizada e reconhecida como deveria, porém, no Royal Plaza Shopping
Empreendimentos S.A, cada vez mais, ela é considerada um assunto de grande
interesse e relevancia. Com o decorrer do trabalho, foi possivel notar que o
departamento de marketing vem investido na comunicac¢ao interna, por considerar o
seu publico interno um agente multiplicador das informacdes da organizagao.

Através do diagndstico da comunicacdo interna e, sobretudo, por meio do
resultado da pesquisa de opinido podem-se inferir distintas proposi¢cées. O publico
interno do Royal Plaza Shopping Empreendimentos S.A €, majoritariamente, um
publico jovem, atento as novas tecnologias da informacdo, de comunicacdo e que
anseia por informagfes e novidades. Além disso, é visivel que h& a necessidade de
se ter uma cultura de participacdo, interacdo e mais didlogo entre organizacdo e o
seu publico interno.

Considerando os aportes tedricos disponiveis e os resultados obtidos infere-
se que ao departamento de marketing do Royal Plaza Shopping Empreendimentos
S.A é recomendavel que continue investido em novos veiculos de comunicacédo, que
invista na questao do publico interno se sentir parte da organizacdo e que estreite as
relacdes com os lojistas (funcionarios das lojas, proprietarios das lojas e gerentes),
de forma que o processo de comunicagdo seja 0 mais completo e eficiente possivel.

Neste sentido, sdo propostos os elementos formadores da cultura
organizacional, para que o publico interno se sinta pertencente aquela organizacgéo e
€ proposta a plataforma intranet, para que o acesso as informacgdes seja mais rapido

e preciso. Além dessas duas sugestdes, € proposta a avaliagdo continuada, que
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esta relacionada a analise de outros fatores relativos ao processo de comunicacao.
E preciso que se valorizem todas as formas de comunicagéo, que seja incentivado o
uso de novos veiculos de comunicacao (intranet) aliado a comunicacao face a face.
Os aportes tedricos e dados obtidos durante a pesquisa aqui relatada
proporcionaram a pesquisadora uma visdo mais abrangente e aprofundada acerca
da comunicacéo interna. Além disso, permitiu mensurar a dimensao estratégica da
comunicacdo interna, observando seus limites e possibilidades. Embora existam
limites e desafios relacionados a area de comunicacao interna, ela é e continuara

sendo uma ferramenta estratégica de gestao.
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APENDICES

Apéndice A — Pesquisa de opiniéo

Royal

Completo com vood

Pesquisa de Opinido

Vocé esta participando de uma pesquisa de opiniao com o objetivo de avaliar a situacédo da
Comunicacdo entre a Administracdo do Royal Plaza Shopping e os lojistas. E de suma
importancia que vocé, lojista, seja 0 mais sincero (a) possivel. Contamos com a sua
participacao!

* Lembrando que n&o é necessario que vocé se identifique.
* Suas respostas serdo mantidas em sigilo.

* As respostas deste questionario serdo utilizadas unicamente para tracar estratégias para
melhorar a comunicacao entre o Shopping e vocé.

DADOS DE IDENTIFICACAO
1- Assinale qual a sua Faixa Etéaria

( )Menosde24anos ( )24 a30anos ( )31a37anos

( )38 a44 anos ( )45 ab51anos () Mais de 52 anos

2- Assinale qual a sua escolaridade:
() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Técnico incompleto
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(
(
(
(

3-

(

4-

(

5-

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Técnico completo

) Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo

) Pés - graduado

) Outra alternativa

Ha quanto tempo vocé trabalha no shopping? (Independente da loja)

)MenosdeOlano ( )1a2anos ( )3a4danos ( )5anos

Em qual perfil vocé se enquadra?

) Funcionario  ( ) Gerente/Responsavel ( ) Proprietéario

CONSUMO DA INFORMACAO
Como vocé fica sabendo sobre 0 gue acontece no shopping?
) Circular entregue na loja
) E-mail Marketing
) Facebook do Shopping
) Informativo Interno (Royal Informa)
) Mural localizado no Subsolo 2, em frente aos elevadores
) Site do Shopping (http://www.royalplaza.com.br/)
) Twitter do Shopping
) Telefone
) Conversas informais
) Jornal impresso
) Televisdo
) Réadio

) Outro. Qual?
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6- Vocé busca informacdes sobre as acdes, promocdes, campanhas e atividades
desenvolvidas pelo shopping?



() Sim, sempre ( ) Sim, de vezem quando ( ) Quasenunca ( ) Nunca

7- Se sim, através de que meios vocé busca essas informagdes?
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8- Vocé tem acesso a internet na loja?
( )Sim( )Nao
9- Vocé ja visitou o site do shopping?

( )Sim ( ) Néo

10- Voceé utilizaredes sociais?

( )Sim ( ) Néo

11- Se sim, quais?
() Facebook ( ) Twitter ( ) Instagram ( ) Linkedin
( )Outro:

12- Vocé 1é o informativo Interno do Shopping (Royal Informa)?

( )Sim ( )N&o ( )Asvezes

13- Qual o tipo de informagado que vocé gostaria que estivesse no informativo?

14- Vocé |é as informacgdes que sdo colocadas no mural do subsolo 2?

( )Sim ( )N&o ( )Asvezes



78

15- Caso vocé NAO leia as informac6es que sdo dispostas no mural responda:
Por qual motivo?

() Nao sei do que se trata

() N&o sei onde o mural esté localizado

() Nao leio pois trabalho no turno das 16h as 22h, horario em que este mural ndo esta
disponivel

() Nao passo por esse local

() Desinteresse

16- Quando vocé recebe informacgbes do shopping, vocé repassa estas informacdes
para seus colegas e/ou colaboradores?

( )Sim ( )N&do ( )Asvezes
17— Se néo, por qué?

( ) Esquecimento ( ) Faltadetempo ( ) Desinteresse

OPINIAO SOBRE A COMUNICAGCAO

18- Como vocé se sente frente as acbes, promocgbes, campanhas e atividades
desenvolvidas pelo shopping?

( ) Beminformado ( ) Informado ( ) Mal informado

19- Por qual meio vocé prefere receber informag¢des sobre o shopping?
() Circular entregue na loja

() E-mail Marketing

() Informativo Interno (Royal Informa)

() Mural localizado no Subsolo 2, em frente aos elevadores
() Site do Shopping (http://www.royalplaza.com.br/)

() Facebook do Shopping

() Twitter do Shopping

() Telefone

( ) SMS

(

) Outro:
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20- Como vocé acha que as informacgbes poderiam ser repassadas para que a maioria
das pessoas que trabalham na loja tivessem acesso a ela?

21- Quais sugestbes vocé daria para que a comunicagdo entre o Shopping e os
lojistas possa ser melhorada?




