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RESUMO

Esta dissertacdo tem por objetivo analisar a atratividade dos clusters comerciais
porto-alegrenses para com o seu publico-alvo através de seus sites institucionais e
paginas do Facebook. Para atingir tal objetivo foi realizada uma pesquisa qualitativa
por meio do método de pesquisa narrativa dividida em duas etapas. Em um primeiro
momento foi realizada uma analise da narrativa utilizada através da classificacédo
de narrativas publicitarias desenvolvida por Monnerat (1999). Em um segundo
momento foi realizada a andlise da histdria contada, para isto foi desenvolvido um
modelo para a andlise de narrativas publicitarias de clusters comerciais em um
ambiente online. Como principais resultados observou-se através da analise do tipo
de discurso publicitario que os sites e paginas do Facebook optaram pela utilizacao
de discursos publicitarios menos complexos como o discurso narrativo e o discurso
argumentativo. Através da analise do conteddo do discurso publicitario notou-se
gue existe uma semelhanca nas informacdes presentes nos sites e paginas do
Facebook analisados. Em ambos o0s grupos os topicos mais presentes foram os
aspectos de varejo e os aspectos complementares de varejo. De semelhante modo
0 subtdpico mais presente nos sites e nas paginas do Facebook também foi o
mesmo, o de campanhas promocionais. O presente trabalho tem como contribuicdo
tedrico desenvolvimento de um modelo para analise de atratividade de shopping

centers em seu ambiente virtual.

Palavras-chave: Cluster de varejo; Shopping Center; Facebook; Site; Atratividade.



ABSTRACT

This thesis aims to analyze the attractivity of the retail clusters from Porto Alegre,
towards their target public, through their institutional sites and Facebook pages. To
achieve the mentioned aim, it was performed a qualitative research, using the
narrative research method, divided into two stages. At the first moment it was
performed an analysis of the utilized narrative through the classification of the
publicity narratives, developed by Monerat (1999). At a second moment it was
performed the analysis of the narrated story, with this purpose it was developed a
model for the analysis of publicity narratives of retail clusters in an online
environment. As main results, it was observed, through the analysis of the kind of
Publicity discourse, that the sites and Facebook pages opted for the utilization of
less complex publicity discourses, such as the narrative discourse and the
argumentative discourse. Through the analysis of the publicity discourse content, it
was noticed that there is a similarity among the information recurrent in the sites
and the Facebook pages analyzed. In both groups, the most recurrent topics were
the aspects of retail and the complementary aspects of retail. In a similar way, the
most recurrent sub topic in the sites and in the Facebook pages, was also the same:
the promotional campaigns. This thesis has as theoretical contribution the
development of a model for analysis of the attractiveness of shopping centers in its

virtual environment.

Keywords: Retail cluster; Shopping center; Facebook; Site; Attractiveness.
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1 Introducéo

Os clusters sao definidos como um grupo de instituicées interconectados
que participam na cadeia produtiva de um mesmo produto em uma mesma regiao
geografica (PORTER, 1998). Desde os primeiros estudos acerca do tema foram
destacados aspectos positivos que surgem para com as empresas gue participam
desses grupos, principalmente com relacdo ao ganho de competitividade
(MARSHALL, 1996; BRUSCO, 1990) e inovacdo (MAILLAT, CREVOISIER,
LECOQ, 1991). Esses ganhos sdo possiveis através da existéncia proxima de
empresas concorrentes e fornecedores, algo que propicia um ambiente de
competitividade e maior facilidade na obtencdo de insumos e novas tecnologias.

Os objetos de estudos iniciais sobre clusters eram formados basicamente
por cadeias produtivas de setores industriais. Posteriormente houve uma maior
abrangéncia nos tipos de grupos pesquisados e também passaram a se avaliar
clusters comerciais. De maneira que os clusters comerciais sao definidos como
uma concentracao geografica de diversas empresas do ramo de varejo. Esses
grupos sdo encontrados em dois formatos distintos os Street Malls e os shopping
centers (DONAIRE et al, 2013; TELLER, REUTTERER, 2008; TELLER, ELMS,
2012).

Semelhante aos clusters industriais, a existéncia de uma concentracéo
geografica de diversas empresas do ramo do varejo também traz consequéncias
gue acabam por afetar positivamente a competitividade das empresas que formam
este grupo (AGUIAR et al, 2017). O impacto destas consequéncias positivas &
expresso principalmente através da capacidade de atratividade do publico
(TELLER, REUTTERER, 2008; TELLER, ELMS, 2010).

Ao contrario de clusters industriais, uma das principais caracteristicas dos
clusters de negocio € o processo de interacdo com o consumidor final do produto.
De maneira que a competitividade de um processo de negd6cio ndo € em maior
parte ligada a aspectos de capacidade produtiva, mas sim a aspectos ligados a
capacidade de atrair clientes finais para o consumo (KIM, 2002; EL-ADLY, 2007).

Esta atividade surge através de um processo de comunicagdo entre o
cluster e o seu publico-alvo, onde sédo apresentadas caracteristicas do grupo que
podem, ou nao, atrair clientes para realizagdo de compras (TELLES et al, 2013).
Esse dialogo pode ocorrer de maneira presencial, através de midias de informacgéo
ou por meio da internet (ALMEIDA; CRUZ, 2008).
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Atualmente existe um crescente interesse pela utilizacao da internet como
meio de comunicagdo entre as organiza¢gdes e 0s seus consumidores. Isto se da
por este ser um meio de interacdo com menores custos, pela possibilidade de um
atendimento personalizado e pela maior facilidade de obtencdo de feedback
(MARCELINO, SOUSA, BRUCK, 2018; MOREIRA, 2017; GUEDES, SILVA, 2016).

1.1 Problematica

Os estudos acerca da atratividade de clusters comerciais tendem a
apresentar um foco sobre a estrutura fisica do aglomerado, sendo geralmente
realizados através do levantamento de opinides de consumidores acerca de algum
determinado cluster comercial (TELLER, REUTTERER, 2008; TELLER, ELMS,
2010; KIM, 2002; EL-ADLY, 2007).

Atualmente essa l6gica necessita ser revista, as organizacdes nao
apresentam um relacionamento estritamente presencial com 0s seus
consumidores, antes também esta presente um relacionamento mediado através
da internet (ASSIS et al, 2014). Este relacionamento através do ambiente online
ocorre como uma via de mao dupla, onde a organizacdo apresenta dados que
considera relevante ao seu publico-alvo ao mesmo tempo que recebe feedback dos
mesmos (ALMEIDA; CRUZ, 2008). Desta maneira, paginas online institucionais se
configuram como um ambiente virtual desenvolvido para apresentacdo de uma
organizacdo, servindo como mediacdo no processo de atratividade de novos
clientes (VERHELLEN; DENS; PELSMACKER, 2013).

A avaliacdo da atratividade de clusters comerciais ndo deve permanecer
inerte a isso. Sendo necessaria a inclusdo desse aspecto dentro desse processo
avaliativo. Partindo desta contextualizacdo, neste trabalho se visou a possibilidade
de descobrir: Como se da a atratividade de cluster comerciais no seu ambiente
virtual constituido por sites e paginas do Facebook institucionais?

1.2 Objetivos
Diante do exposto, evidenciando a relevancia do tema e do problema de

pesquisa, destacam-se 0s seguintes objetivos de pesquisa:
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1.2.1 Objetivo geral
Analisar a atratividade de clusters comerciais para com o seu publico-alvo
através de seus sites institucionais e paginas do Facebook.

1.2.2 Objetivos especificos

A) Categorizar tdpicos e subtopicos relevantes para a avaliacdo da atratividade de
um cluster comercial.

B) Avaliar a existéncia de tdpicos e subtopicos relativos a atratividade de clientes
dentro da narrativa de sites e paginas do Facebook institucionais de clusters
comerciais Porto Alegrenses.

C) Avaliar a estrutura do dialogo utilizado dentro dos Sites e paginas do Facebook
institucionais de clusters comerciais Porto Alegrenses.

1.3 Justificativa
Atualmente o mercado esta configurado como um ambiente de grande

competitividade. Como resposta, as organiza¢des buscam desenvolver diferenciais
competitivos que tornem os seus produtos ou servicos mais atraentes para o seu
publico alvo do que aqueles oferecidos pelos seus concorrentes (MINTZBERG et
al, 2007; SILVESTRE; NETO, 2014). Alguns exemplos disso sdo a busca por
inovacdo (WU, GU, ZHANG, 2008), a busca da melhoria dos processos produtivos
(BECATTINI, 1992) e o desenvolvimento de novos tipos de produtos (MURAD,
LIMA, NETO, 2013).

N&o obstante, também se faz presente na busca por diferenciais uma
utilizacdo adequada de propaganda. Onde a organizacdo busca apresentar as
qualidades de seu servico ou produto através de uma midia de informacao. A
utilizacdo de midias e mensagens corretas configura um ganho desse processo,
apresentando para o publico alvo de um produto e o fazendo tomar uma atitude
positiva frente a isso através da compra (EISEND; TARRAHI, 2016; DEHGHANI et
al, 2016; BICKART, RUTH, 2013).

Desta forma, a capacidade atrativa de um cluster de negocios néao esta so
ligada a existéncia de caracteristicas atrativas, mas também a capacidade do
cluster de apresenta-las por meio da propaganda e da comunicagdo com 0 seu
publico-alvo. Sendo que os sites institucionais sdo um meio pelo qual ocorre essa

comunicacao.
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1.4 Inovacgéo e relevancia do estudo
Este estudo pode contribuir para a compreensao da atratividade dos

Shopping Centers presentes na cidade de Porto Alegre através das narrativas
presentes nos sites institucionais destas empresas. Ao mesmo tempo que hd uma
contribuicdo académica, ao passo que € sugerida a possibilidade da avaliacdo da
atratividade de clusters de negocios sob uma nova 6tica, através de midias digitais.

As analises de atratividade de clusters comerciais tendem a avaliar
diretamente a visdo do cliente acerca da estrutura fisica do cluster (SIQUEIRA et
al, 2015; DREZNER, 2006; EL-ADLY, 2007; TELLER, REUTTERER, 2008;
TELLERS, ELMS, 2010; TELLES et al, 2013). O presente estudo apresentara como
inovacdo metodolégica a proposicdo da analise de atratividade de clusters
comerciais através de um novo meio, os sites e paginas do Facebook.

Esta proposicao é lastreada pelo fato dos Sites e paginas do Facebook
servirem como intermedidrios entre a comunicacdo das organizacbées com 0 seu
publico-alvo, sendo um meio para apresentacéo de suas qualidades (VERHELLEN;
DENS; PELSMACKER, 2013). De maneira que a presente dissertacao apresenta
uma relevancia académica devido a esta nova proposicdo para a avaliacdo da
atratividade de clusters de negdcios.

Ao passo que também ha uma relevancia pratica devido ao presente estudo
poder auxiliar na compreensao da atratividade dos Shopping Centers presentes na
cidade de Porto Alegre/RS.

1.5 Pressupostos Conceituais
O presente estudo pesquisou a atratividade de clusters de negdcios através

de sites institucionais. Desta forma, os seguintes pressupostos conceituais sao
levados em consideracéao:

(1) Os clusters de negécio sdo definidos como uma concentracéo
geografica de diversas empresas do ramo de varejo que gera vantagem competitiva
para as empresas que os formam através de interacdes de cooperagcdo e
competicao (SIQUEIRA, ROCCA, TELLES, 2015; AGUIAR et al, 2017).

(2) A atratividade do cluster de negdcio é a capacidade que o cluster tem
de atrair clientes através da existéncia de caracteristicas consideradas atrativas

pelos consumidores, como qualidade dos produtos, variedade de lojas, variedade
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da praca de alimentacdo, entre outros (EL-ADLY, 2007; KIM, 2002; TELLER,
REUTTERER, 2008).

1.6 Delimitacéo da pesquisa
A presente pesquisa sera realizada no periodo do segundo semestre de

2018 e tera como objeto de estudo os sites e paginas do Facebook institucionais

dos quinze Shopping Centers presentes na cidade de Porto Alegre.
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2 Aglomeragdes e Clusters

O inicio da pesquisa sobre a aglomeragcdo de empresas ocorreu através
dos estudos de Alfred Marshall sobre distritos industriais, no periodo final do Século
XIX. No livro “Principles of Economics: An Introductory Volume”, primeira vez
publicado em 1890, Marshall discorre sobre fatores que levam a essa concentracao
geografica e as suas consequéncias (MARSHALL, 1996).

Segundo o autor, fatores como proximidade geogréfica de insumos e a
localizacdo da demanda de um produto, incentivam o surgimento de organizacdes
em uma determinada area geografica. Porém, a partir do momento em que ja existe
uma concentracdo de empresas em um determinado local, h4 uma tendéncia a que
novas organizacgdes se instalem nessa area. Procurando com isso maior facilidade
na obtencédo de novas informacdes sobre uma determinada producéo, facilidade na
obtencdo de méo-de-obra especializada e troca de ideias acerca de inovacdo no
processo produtivo (MARSHALL, 1996).

N&o obstante, o modelo de producdo predominante durante o Século XX
foi o modelo Fordista. Havendo uma maior relevancia sobre grandes organizacdes
extremamente verticalizada, em detrimento de aglomeracdes de empresas. Com
isto houve um hiato entre as produgbes académicas sobre concentracdes
geograficas de empresas que durou desde o inicio do Século XX até meados da
década de 60 (CHECHI, 2016).

O fortalecimento do modelo fordista neste periodo se deu gracas a grandes
invencbes no final do Século XIX, novos tipos de maquinarios e novos
combustiveis, tornou-se possivel a utilizagdo de grandes maquinas durante o
processo produtivo. Proporcionando com isto o surgimento da producdo em massa,
diminuindo o custo de produtos e aumentando seu volume de producdo.
Possibilitando a busca por novos mercados e um processo de internacionalizacéo
do mercado (TIGRE, 1998).

A partir disto, surgiu um paradigma de que o modelo fordista era 0 melhor
modelo produtivo. Sendo caracterizado como a existéncia de uma grande empresa
com diversos setores voltados a realizacdo de tarefas especificas. Onde existia a
busca do aprimoramento da mao de obra e do maquinario para 0 aumento de
produtividade. Considerando que o meio mais eficiente para a obtencéo de lucro
era a diminuicdo dos custos e o aumento da produtividade e vendas (COSTA,
COSTA, 2007; COSTA, 2000).
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Esse paradigma produtivo manteve-se incolume até meados da década de
1970, quando a aglomeracéo de empresas distintas se mostrou eficiente através
da aglomeracéao de industrias, por parte da Toyota, e da aglomeracédo de empresas
familiares na Italia (BRUSCO, 1990; COSTA, 2000).

No Japéo, encabecado pela empresa Toyota, houve um movimento de
modificacao do processo de producao. Onde se buscou uma produgéo mais enxuta,
que tinha por objetivo responder as demandas do mercado de maneira rapida e
agil. Este novo modelo foi baseado na diminuicdo da hierarquia empresarial e no
estabelecimento de uma relacdo mais préxima com os fornecedores (COSTA,
2000).

Na regido da lItalia houve o surgimento de aglomerados de empresas
familiares que, através de sua proximidade geografica, compartilhavam
informagdes, inovagdes produtivas e uma regido com méo de obra especializada.
Fatores que propiciavam competitividade (BRUSCO, 1990).

Brusco (1990) comenta que, como resultado, entre as décadas de 1960 e
1970, houve um retorno aos estudos de aglomeracdes geograficas de empresas,
focado principalmente em cadeias produtivas formadas por empresas de pequeno
e meédio porte presentes na Itélia. Sendo que esses estudos apresentaram um foco
exclusivo em organizacdes diretamente relacionadas com a producéo e venda do
produto final, analisando a forma com que esses distritos se coordenavam e as
consequéncias positivas dessa aglomeracdo de empresas.

Maillat, Crevoisier e Lecoq (1991) relatam que em paralelo aos estudos dos
distritos italianos também houveram pesquisas francesas sobre aspectos positivos
na aglomeracdo de empresas durante a década de 1980. Enquanto as pesquisas
francesas apresentavam um foco exclusivo na criacdo e difusdo de inovacao que
ocorria dentro de aglomerados de empresas.

Esses dois grupos de pesquisas serviram como base para o surgimento de
diversos estudos acerca de aglomerados durante a década de 1990. Tendo como
resultado o surgimento de véarias nomenclaturas e definicbes que buscam
apresentar o tema (MARTIN; SUNLEY, 2003).

O Quadro 1 apresenta alguns dos conceitos utilizados para referenciar

aglomeracdes de empresas em uma regido geogréfica:



Quadro 1:

Diferentes nomenclaturas para “economias de carater local”

Nenhuma outra
caracteristica
especifica

InteracBes sociais

Interacbes de
inovacéao e
aprendizagem

Aglomeracéo
geografica
mais
especializacao
setorial

A
Distrito industrial

Marshall, 1920

Cluster

Seann; Prevezer, 1998

Sistema produtivo
concentrado

Belussi; Pilotti, 2001

B
Distrito Industrias

Becattini, 1979;1990

Localidade Industrial

Scott, 1998

Sistema produtivo
local

Garofoli, 1989; 1991

Area especializada

C
Distrito tecnolégico

Stoper, 1997

Sistema de inovacao
local

Cassiolato et al, 2003

Cluster

Porter, 1998

Cluster industrial

Capello, 1999 Marosini, 1994
Apenas D E F
Aglomeracéo ] ) ) o .
geogréfica Cluster regional Meio social Distrito tecnolégico
Enright, 1996 Capello, 1999 Antonelli, 2000

Arranjo produtivo

Cassiolato et al, 2003

Sistema de area

Garofoli, 1991

Sistema de inovacao
de &rea

Camagni, 1991;
Gordon, 1991

Fonte: Giuliani (2005), traduzido pelo autor

Na presente pesquisa adota-se o conceito de Porter (1998), no qual o

7

cluster é

caracterizado como um grupo de companhias e
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instituicdes

interconectadas que participam na producdo de um produto especifico e estédo

presentes em uma mesma regido geografica. Sendo que, esse grupo é

caracterizado pela existéncia de competicdo entre os atores e pode ser formado

por todas as organizagfes que afetam o processo produtivo, como fornecedores de

iNnSUMOS ou maquinarios, concorrentes, governos e universidades.



22

Segundo Porter (1998), existe uma relevancia no tema visto que a
concentragéo de empresas em uma determinada regidao estimular um ambiente de
competicdo. Assim € criado um ambiente empresarial que busca incrementos de

produtividade e inovacao, tornando essas organiza¢cdes mais competitivas.

2.1 Clusters de Neg6cios
Clusters de negd6cio ou Clusters comerciais sao definidos como a

ocorréncia de concentracdo geogréfica de diversas empresas do ramo de varejo
em uma mesma localidade (DONAIRE et al, 2013; TELLER, REUTTERER, 2008;
TELLER, ELMS, 2012).

Estes apresentam diversas semelhancas com os clusters industriais como:
serem formados por uma concentracdo geografica de empresas, gerarem
vantagem competitiva para as empresas que os formam, desenvolver uma visdo
Gnica do coletivo por parte dos stakeholders, entre outros (SIQUEIRA, ROCCA,
TELLES, 2015; AGUIAR et al, 2017).

A principal diferenca entre esses dois tipos de clusters esta no seu foco
produtivo e na forma com que estes se relacionam com seus stakeholders.
Podendo ser observado através da teoria desenvolvida por Rizvi e Sachdeva

(2009), apresentada no Quadro 2:

Quadro 2:

FATOR

CLUSTERS INDUSTRIAIS

CLUSTERS COMERCIAIS

Foco

Conversdao de insumos em
itens e vendaveis

Vender produtos finais ou
prestar servicos

estrangeiras

Interacéo com o consumidor | Minima E a base do comércio varejista
Intervencéo governamental | Alta Praticamente nula
Entrada de entidades | Alta Baixa, mas agora os grandes

varejistas  também  estdo

entrando nesses clusters

Associacdes profissionais
de gestdo e assessoria

Geralmente criadas para servir
os clusters

N&o tém tais organizacfes

Fonte: Rizvi e Sachdeva (2009, p. 651), traduzido pelo autor

Conforme os dados apresentados no Quadro 2 a principal diferenca € que
os clusters industriais apresentam uma relacéo mais estreita como fatores externos
as entidades ligadas diretamente a cadeia produtiva, como a relacdo com a

intervencdo governamental e a entrada de entidades estrangeiras. Enquanto os
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clusters comerciais tendem a estreitar suas relagbes somente com o0sS
consumidores finais.

Estas diferencas presentes nos clusters comerciais necessitam serem
observadas durante o estudo com o foco em algum desses grupos. Principalmente
em que fatores ligados ao surgimento dos clusters de negécios e no
desenvolvimento de sua atividade para com os consumidores (COSTA, COSTA,
FARINA, 2017; TELLER, ELMS, 2012).

2.1.1 Surgimento de um Cluster de Negécios

Os clusters de negocios podem surgir de maneira espontanea ou de
maneira planejada (DONAIRE et al, 2013; ZACCARELLI et al, 2008).

De maneira espontanea, 0 surgimento ocorre primeiramente a partir da
abertura de um pequeno numero de lojas em uma determinada regido. Isto pode
ocorrer por fatores culturais, geogréaficos ou politicos. A partir disso, € gerado um
processo ciclico onde a aglomeracao de lojas atrai mais clientes, que por sua vez
aumentam no numero de vendas, incentivando o surgimento de novos produtos e
novas lojas, influenciando mais uma vez a atracédo de clientes (TELLER, 2008;
ZACCARELLI et al, 2008). Conforme especificado na Figura 1.

A existéncia de um grupo espontaneo indica que haja uma auto-
organizacao entre as empresas. Através do desenvolvimento de um ambiente de
negadcio mais complexo e competitivo através do aprimoramento do relacionamento
das organizacfes entre si e entre 0 ambiente em que estas estdo inseridas. Porém
nao existe, necessariamente, uma Visdo estratégica conjunta desse grupo
(ZACCARELLI et al, 2008).

Enquanto os clusters comerciais que surgem de maneira planejada sao
grupos de organizagcfes do varejo localizadas em uma certa regido geogréfica,
concebidos, construidos e administrados de uma maneira planejada (TELLER,
ELMS, 2010).
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Figura 1:

Desenvolvimento de um Cluster de negécios

Syt g e

Agrupamento
Inicial

L )

N° de lojas no
agrupamento
(®)
v

v

Atracéo de Variedade de produtos] Atracéo
novas lojas do agrupamento —> de clientes

©) 4 (M

v

N\t A ,//’”////,
\ Vendas
por loja e

O principal modelo de clusters de comércio planejados sdo os Shoppings
Centers (KIM, 2002; EL-ADLY, 2007). Sendo que estes podem ser divididos em
dois principais grupos: os Strip Centers e os Malls. Os Strip Centers séo definidos

Fonte: Zaccarelli et al (2008, p. 47).

como aglomeracdes planejadas de lojas do varejo que ndo dividem o mesmo
espaco em um prédio comercial. Sendo principalmente formados por grandes areas
comerciais ao ar livre. Enquanto os Malls s&o aglomeracdes planejadas de lojas do
varejo localizadas dentro de um prédio comercial Unico. Modelo usualmente
conhecido a nivel Nacional como apenas “Shopping Centers” (LAMBERT, 2006;
TELLER, 2008).

Os Shopping Centers sdo formados por lojas independentes, porém que
estdo apegadas por uma gestdo geral que tem por objetivo gerar uma imagem e
uma gestdo homogénea entre as diversas lojas participantes (ALEMAN, DIAZ,
2006).
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Essa diferenca no modelo de gestdo € uma das diferencas entre os Strip

Centers e os Malls. Alguns dos outros aspectos que os diferenciam podem ser

observados no Quadro 3:

Quadro 3:

Diferencas entre Strip Centers e Malls

Aspectos distintivos dos
formatos de aglomerados

Malls

Strip Centers

Diferencgas estruturais e conceituais

movimentacdo de pessoas

Propriedade Propriedade de uma | Propriedade de varios donos,
companhia comercial, Unico | propriedade do espaco fisico
dono do espaco fisico disseminada

Gestéo Institucionalizada e Central | Cooperativa é baseada na boa
(gestéo centralizada) vontade

Cooperacédo entre | Baseada em contrato e | Baseada na boa vontade e

participantes obrigatéria voluntéria

Localizacdo do cluster Area periférica ou Urbana | Area central com grande
Central com grande | movimentacao de pessoas

Localizacdo das lojas

Planejada e determinada pela
gestdo Central

Envolve fatores nao
determinados ou influenciados
por uma gestéo do cluster

Diferenc¢as instrumentais

Acessibilidade

Consideragcdo da grande
conveniéncia dos  consu-
midores usarem carro através
do estacionamento pago

Alta conveniéncia para
compradores que fazem
compras a pé ou por meio de
transporte publico

Facilidade em estacionar

Determinada pelas neces-
sidades do publico-alvo

Depende de fatores
ambientais (viabilidade de
espaco e autoridades locais) o
espaco para estacionamento
pode ser limitado

gestdo Central

Mix de lojas Determinada pela gestdo | Desenvolvida com o tempo e
Central de acordo com as | hdo necessariamente corres-
necessidades do publico-alvo | ponde com as necessidades

do publico-alvo

Atmosfera Gerada e influenciada pela | Desenvolvida naturalmente,

mas dificilmente gerada ou
influenciada

Servicos de infraestrutura
(horario de funcionamento,
sanitarios, caixas eletronicos,
guias de orientacéo etc.)

Provida pela gestédo Central de
acordo com as necessidades
dos consumidores

Fornecida por municipios ou
bancos

Atividades relacionadas ao
marketing

Gestéo centralizada e
participagdo compulséria das
lojas

Gestéo cooperativa e
participacdo voluntaria

Fonte: Teller (2008, p. 387), traduzido pelo autor.

Conforme os dados apresentados no Quadro 3, as principais diferencas

estdo ligadas com a existéncia, ou ndo, de uma gestéo centralizada. Possibilitando

assim uma estrutura organizacional conjuntiva dentro do cluster que ligue as lojas
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em questdes especificas como cooperacdo, marketing, atmosfera local e

investimento em estrutura.

2.1.2 Atratividade de um Cluster de Negocios

Desde o primeiro estudo sobre aglomeragdes de empresas foi relatado que
esse fendbmeno proporcionava um aumento na competitividade das organizacdes
que os formam (MARSHALL, 1996). Sendo que existem diversos fatores que
proporcionam essa vantagem competitiva, sendo os mais referenciados: o
surgimento de um mercado fornecedor préximo, a concentracdo de mao de obra
especializadas, o surgimento de condi¢des para a inovacao e a eficiéncia coletiva
(TALLMAN, PHENE, 2007; MARSHALL, 1996; PORTER, 1990; SCHMITZ, NADVI,
1999; ZACCARELLI, 2008).

De maneira semelhante, os clusters de negdécios também geram vantagem
competitiva e atratividade aos clientes para as empresas que os formam. Isso
decorre tanto de fatores comuns a todos os clusters, como também de fatores
encontrados com maior frequéncia em empresas da area do varejo (TELLER,
ELMS, 2012; AGUIAR et al, 2017).

Primeiramente, em organizacdes da area do varejo ja existe uma grande
disposicdo para uma proximidade geografica. Empresas varejistas tendem a
observar de maneira mais acurada o aumento de procura que a concentracao de
empresas gera. Visto a locomocgao que um consumidor realiza ao buscar a compra
de um produto no varejo (DONAIRE et al, 2013; ZACCARELLI et al, 2008).

Existindo assim um ambiente de alta competitividade, semelhante ao que
acontece aos demais clusters. No entanto, em aglomeracgfes de lojas do varejo
existe uma grande similaridade entre os produtos oferecidos, gerando a procura de
uma “‘minima diferenciacdo” (AGUIAR et al, 2017; ALTENBURG, MEYER-
STAMER, 1999). A minima diferenciacdo € um processo no qual organizacdes que
disponibilizam produtos muito semelhantes em um mercado buscam gerar valor
agregado nos seus produtos através de leves diferenciacdes, como inovacdes no
produto ou na sua forma de venda (TELLER, ELMS, 2012).

Com isso € gerado um espectro maior de escolhas para os consumidores
sobre o produto ao qual eles procuram. Tornando 0 grupo mais atrativo aos
consumidores gragas a uma maior variedade em suas op¢des de compra (TELLER,
ELMS, 2010).
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Porém, conforme Teller e Reutterer (2008), a atratividade de um cluster de
negdécios vai muito além da abrangéncia de escolha na compra de produtos, assim
como apresentado na figura 2.

A “Acessibilidade” é caracterizada como o grau de conveniéncia de um
consumidor localizar e se deslocar para realizar uma compra. Nisto estdo incluidos
a infraestrutura local, distancia entre o cluster e o cliente, e as maneiras de
obtencéo de informacdes que auxiliem ao cliente a conhecer o cluster (EL-ADLY,
2007).

“Vagas” é relacionada com a existéncia de um estacionamento ou local
onde se possa estacionar, também é relatado como um fator que influencia
positivamente a atratividade. Isto porque a possibilidade de estacionar perto das
lojas é visto como uma forma de comodidade que facilita o processo de compra por
parte dos clientes. Sendo este considerado como nao ligado a acessibilidade pelo
fato da maioria dos consumidores avaliarem o0 estacionamento como parte da
estrutura de um cluster. Enquanto a acessibilidade geralmente é considerada pelos
consumidores como um aspecto de infraestrutura (TELLER, ELMS, 2012; TELLER,

REUTTERER, 2008).

Figura 2:
Atratividade em clusters de negécios

@cessibilidade

Atratividade
sustentavel
Atratividade
situacional

_~ Situagas ™
 de compra /

Atratividadé
geral

A\

Caracteristicas o) ) Consequéncias
no ambiente

do Cluster

Fonte: Teller e Reutterer (2008, p. 129), traduzido pelo autor.

Dentro da caracteristica “Participantes” estdo inseridos aspectos
envolvidos diretamente com a venda dos produtos/servi¢cos produzidos. Isso pode
ser observado dentro de duas grandes categorias o “Mix dos participantes

varejistas” e o “Mix dos participantes nao varejistas”. No primeiro caso Sao
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avaliadas organizacdes que fornecem o produto principal do cluster, enquanto no
segundo sao avaliadas organiza¢cfes que prestam servicos complementares (como
empresas de transporte ou pracas de alimentacéo). Dentro dos aspectos inseridos
nessa categoria estao incluidos: os precos do produto, qualidade de atendimento,
qualidade de prestacéo de servico, possibilidade de entretenimento, qualidade do
produto, diversificacdo de op¢Oes de compra, entre outros (EL-ADLY, 2007; KIM,
2002; TELLER, REUTTERER, 2008; TELLES et al, 2013).

Enquanto a “Atmosfera” é um conjunto de aspectos culturais,
comportamentais e fisicos que podem representar uma orientacdo ou um ambiente
proprio do cluster. Este grupo de caracteristicas geralmente é mais observado em
Centros Comerciais ou Shopping Centers, onde diversas lojas compartilham de
uma mesma estrutura. Estando nisto incluido fatores como: design do local,
luminosidade, som ambiente, facilidade de locomocdo entre as lojas, facil
orientacao, entre outros (KIM, 2002; EL-ADLY, 2007).

Conforme Teller e Reutterer (2008), a juncdo da percepcédo dos clientes
acerca destas e de outras caracteristicas do cluster formariam a sua atratividade.
Sendo que esta pode ser analisada por duas perspectivas: por meio de sua
“atratividade sustentavel”, a capacidade de fazer com que clientes retorne. E a
“atratividade situacional”’, a capacidade de fazer um cliente consumir um produto
no seu primeiro contato com o cluster de negocios.

Também ha outros modelos que buscam explicar a atratividade de clusters
comerciais, como o0s apresentados por Telles et al (2013) e Drezner (2006).

Segundo Telles et al (2013) os aspectos que trazem atratividade s&o:

“caracteristicas dos precos”, “condicdes de compra”, “caracteristicas das lojas”,
“aspectos do produto”, “atendimento” e “localizacao”.

Enquanto Drezner (2006) considera os fatores: “precos”, “distancia’,
“‘estacionamento”, “variedade de lojas”, “seguranca”, “alimentacdo”, “design”,
“presenca de marcas valorizadas” e “entretenimento”.

Porém, apesar desses dois modelos darem uma maior énfase em aspectos
especificos, ndo sdo ressaltados fatores ausentes do modelo desenvolvido por

Teller e Reutterer (2008).
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2.1.2.1 Avaliacéo da atratividade de clusters de negocios
Desde os primeiros estudos sobre clusters foi apresentado o fato de que

empresas participantes desses grupos apresentavam um ganho de vantagem
competitiva (BRUSCO, 1990; MARSHALL, 1996; MAILLAT, CREVOISIER, LECOQ
1991; PORTER, 1998; PORTER, 1990). Isto iniciou uma tendéncia de
desenvolvimento de modelos para avaliagdo da competitividade de clusters que
incluem pesquisas como: Porter (1998), Zaccarelli et al (2008), Carpinetti,
Galdamez, Gerolamo (2008), Sainsbury et al (1999), Kamath, Agrawal, Chase
(2012) e Schmitz (1992).

Como resultado houve o surgimento de diversas pesquisas avaliando a
competitividade de varios clusters (KWASNICKA, ZACCARELLI, 2006; DONAIRE
et al, 2013; ALTENBURG, MEYER-STAMER, 1999). Isto também ocorreu em
pesquisas envolvendo exclusivamente clusters comerciais, porém houve uma
dicotomia tedrica e surgiram dois grupos de estudos: as avaliacdes de
competitividade e as avaliacfes de atratividade (DONAIRE et al, 2013; AGUIAR et
al, 2017; GASPAR et al, 2015; TELLES et al, 2013).

As pesquisas que buscam analisar a atratividade de clusters de negocios
para com os clientes tendem a utilizar modelos préprios, desenvolvidos unicamente
para uma pesquisa em questdo. Ndo obstante, os modelos utilizados para analise
de atratividade também seguem o formato da analise de variaveis ligadas a
aspectos que geram atratividade para com o publico-alvo (SIQUEIRA et al, 2015;
DREZNER, 2006; TELLER, REUTTERER, 2008). Sendo apresentado no Quadro 4
as variaveis analisadas em estudos que avaliaram a atratividade de clusters de

negocios.

Quadro 4:

Variaveis utilizadas
Aspectos das lojas Existéncia de lojas conhecidas
Variedade de lojas
Popularidade do grupo de lojas
Confiabilidade das lojas
Aspectos complemen- | Espaco de alimentacéo

tares as lojas Espaco para criancas
Servigos complementares
Entretenimento

Promocéo e propaganda | Campanhas promocionais
Programas de fidelidade
Atendimento Qualidade de atendimento
Vendedores de especializados
Assisténcia técnica




Rapidez para realizar compras

Condicdo de compra

Condicbes de compra
Precos confiaveis

Produtos

Variedade de produtos
Produtos de qualidade
Presenca de marcas favoritas

Ambiente onde estdo as

Seguranca do local

lojas Aparéncia do local
Limpeza
Facilidade para encontrar o que se procura
Facilidade para obter informacédo
Comodidade Distancia até o local

Estacionamento
Facilidade para acessar o local
Facilidade para obter o transporte para o local

Ambiente competitivo

Concorréncia entre lojas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em Siqueira et al (2015); Drezner (2006), EI-Adly
(2007); Teller e Reutterer (2008); Tellers e ElIms (2010) e Telles et al (2013).

Conforme os dados apresentados no Quadro 4, a andlise de atratividade

dos clientes apresenta um foco mais especifico. Principalmente no meio com que

as lojas interagem com o seu publico: pelo produto, atendimento, ambiente da loja,

etc.

Os modelos de atratividade apresentam uma maior mobilidade das

variaveis conforme o tipo de produto produzido pelo cluster, ou pelo fato do mesmo
estar localizado em um shopping center (DREZNER, 2006; TELLER, REUTTERER,

2008; SIQUEIRA et al, 2015).
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3 Metodologia

Este estudo descritivo de abordagem qualitativa procura analisar um grupo
de sites institucionais de Shopping Centers, que podem apresentar em suas
narrativas aspectos de atratividade para com o seu publico-alvo de consumidores.
O objetivo da pesquisa sera analisar a atratividade nos Shopping Centers presentes
na cidade de Porto Alegre através de seus sites e paginas do Facebook.

O percurso metodoldgico da pesquisa ocorrerd em quatro etapas conforme

apresentado na Figura 3:

Figura 3: Percurso metodoldgico da pesquisa

Sites e paginas do Facebook de shopping Centers Rio-grandenses

1

Abordagem qualitativa Carater Descritivo Estudo Narrativo

4

Arquivos de dados online textuais, audiovisuais e graficos

1

Analise da historia contada Analise da Narrativa Utilizada
Fonte: Elaborado pelo autor

A presente pesquisa terd por metodologia o estudo narrativo. Segundo
Creswell (2014) esta é uma metodologia qualitativa que busca analisar e/ou
descrever a narrativa de um ou mais agentes. Inicialmente este modelo
metodoldgico era utilizado somente em pesquisas de areas sociais, tendo como
principal objetivo analisar historias vividas e contadas por certos individuos.
Posteriormente houve uma maior abrangéncia na utilizacdo desse estudo, podendo
serem analisadas também as proéprias narrativas em si.

Desta maneira, o estudo narrativo pode ter dois focos distintos: a historia
contada, ou a narrativa utilizada para contar a histéria. No primeiro caso o
pesquisador analisa uma narrativa tendo como objetivo extrair o conteudo que o

locutor estad passando através dela. Se tornando possivel, através da narrativa,
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obter informacgdes sobre experiéncias ou conhecimentos do individuo acerca de um
tema distinto (RESE et al, 2010; MARQUESIN; PASSOS, 2009).

No segundo caso a narrativa em si € avaliada, buscando analisar com isso
a estrutura de dialogo que o locutor utiliza para passar a sua mensagem. Sendo
feitas para isso analises estruturais que avaliam o tom utilizado (cédmico, tragico,
romantico, entre outros) e analises dialégicas que avaliam a forma com que a
narrativa € desenvolvida, de maneira argumentativa, ideoldgica, colaborativa, entre
outros. Sao utilizadas como fonte de dados para esse tipo de pesquisa livros,
jornais, observagdes, documentos, entrevistas e outras fontes de dados qualitativos
(CRESWELL, 2014; MUNGIOLI, 2002).

3.1 Coleta de dados
A coleta de dados ocorrerd através de arquivos de dados online. Sao

considerados como arquivos de dados todas as informacdes dispostas em midias
online (sites institucionais, redes sociais, blogs, entre outros) que sdo estaticas.
Pesquisar arquivos podem ser provenientes de uma comunicacao passiva atraves
da comunicac¢do de uma determinada informacéo através da Midia Online como um
meio de comunicac¢ao (Sites de noticias, blogs e sites institucionais) ou pode ser
derivada do arquivamento de interacfes sociais através de uma plataforma digital,
principalmente encontrado através das redes sociais virtuais (KOZINETS, 2014).

Segundo a Associacao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE, 2017)
estdo presentes na cidade de Porto Alegre 15 Shopping Centers, com isto foi
escolhido como objeto de estudo este grupo como forma de avaliar Shopping
Centers localizados em uma mesma regido. O Quadro 5 apresenta a lista completa
dos Shopping Centers presentes na capital galucha e seus respectivos sites e
paginas do Facebook.
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Quadro 5:
Sites analisados
Shopping Facebook
Centers Sites
CenterLar www.portoalegrecenterlar.com.br/ | -

Barrashoppingsul

www.barrashoppingsul.com.br/

www.facebook.com/BarraShoppingSul

Boulevard Strip
Center

boulevardsc.com.br/assisbrasil/

www.facebook.com/boulevardassisbrasil/

Bourbon shopping
(Country)

www.bourbonshopping.com.br/

www.facebook.com/bourbonshopping

Bourbon shopping
(Ipiranga)

www.bourbonshopping.com.br/

www.facebook.com/bourbonshopping

Bourbon shopping
(Assis Brasil)

www.bourbonshopping.com.br/

www.facebook.com/bourbonshopping

DC Shopping

www.dcshopping.com.br/

www.facebook.com/dcshoppingpoa/

Lindoia Shopping

www.lindoiashopping.com.br/

www.facebook.com/lindoiashopping

Moinhos Shopping

www.moinhosshopping.com.br/

www.facebook.com/moinhosshopping/

Paseo Zona Sul

paseozonasul.com.br

www.facebook.com/PaseoZonaSul

Rua da Praia
Shopping

www.ruadapraiashopping.com.br/

www.facebook.com/ruadapraiashopping/

Shopping Center
Iguatemi

www.iguatemiportoalegre.com.br/

www.facebook.com/iguatemiportoalegre/

Shopping Jodo
Pessoa

www.shoppingjoaopessoa.com.br/

www.facebook.com/shoppingjoaopessoa/

Shopping Praia de
Belas

iguatemi.com.br/praiadebelas/

www.facebook.com/praiadebelas

Shopping Total

www.shoppingtotal.com.br/

www.facebook.com/shoppingtotal/

Fonte: Elaborado pelo autor

A coleta de dados para analise de contetudo é formada pela escolha dos
tipos de dados a serem coletados e a definicdo do processo de coleta de dados
(BONA, 2017). Na presente pesquisa serdo analisados: Dados textuais (titulos,
subtitulos, textos e links externos), Dados graficos (fotos, ilustracdes, desenhos e
outros tipos de imagens) e Dados audiovisuais (videos).

O processo de coleta de dados dos sites foi realizado através da onde serao
avaliados todos os dados textuais, graficos e audiovisuais presentes quatro
camadas dos sites.

Primeiramente serdo avaliados os dados existentes na pagina inicial, em
um segundo momento se realizou o acesso a todos os links indicados na pagina
inicial que direcionam para paginas secundarias do site, onde foi realizado uma
nova analise do conteddo e uma busca por novos links que indiquem paginas
terciarias. Esse processo sera repetido até chegar a quarta camada do site. A

Figura 4 apresenta uma representacao grafica deste processo:
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Figura 4:
Processo de coleta de dados
Péagina Inicial
Link™ Link
~a
Pagina Secundaria Pagina Secundaria
. N
Link Link Link Link
Pagina Terciaria Pagina Terciaria Pagina Terciaria Pagina Terciaria

Fonte: Elaborado pelo autor

Na coleta de dados proveniente das paginas do Facebook sera feita a
andlise das postagens relativas a um periodo de trés meses.

3.2 Andlise dos dados
A analise dos dados ocorrera através da analise da histéria contada e da

analise da narrativa utilizada.

3.2.1 Anélise da histéria contada
A analise da histéria contada estuda a narrativa como forma de descrever

uma realidade de maneira efetiva ou de como ela é percebida. Este modelo busca
a analise de tépicos e subtopicos dentro da narrativa que possam ser avaliados
como forma de facilitar a descricdo da realidade apresentada através de uma
narrativa (CRESWELL, 2014; SEPARAVICH; CANESQUI, 2012; RESE et al, 2010;
FACCHINI, MAIA, MAIA; 2008).

Este modelo de analise é realizado a partir da mesma estrutura da analise
de conteudo, tendo por objetivo analisar sistematicamente um texto através da
repeticdo de palavras-chaves ou temas e a partir disso descrever o contetdo
presente nos dados analisados (HAIR et al, 2005).

As primeiras palavras-chaves e temas observadas que apresentam muita
semelhante sédo aglutinados em subtopicos para que ndo haja redundéancia na
analise de dados. Posteriormente estes subtopicos obtidos sdo agrupados em

grandes topicos tematicos, de maneira que a partir disto surge um quadro descritivo
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do conteudo analisado que apresenta os grandes temas (t6picos) e 0s assuntos
que os formam (subtdpicos) (SILVA, GODOI, MELLO, 2006; VERGARA, 2005).

Também pode ocorrer uma inversao desse processo, com a criacao dos
topicos e subtdpicos anterior a analise do contelido. Neste modelo os topicos e
subtépicos sdo formados com base em dados tedricos relacionados com o
problema de pesquisa. Posteriormente sendo analisados os dados com base
nestas variaveis previamente estabelecidas (BONA, 2017; SILVIA, DEBUS, 2016).

A presente pesquisa seguird o modelo da formacao de topicos e subtopicos
no momento anterior da analise de conteudo. Para tanto foi realizada a leitura de
diversas pesquisas sobre a atratividade de clusters comerciais formados por
Shopping Centers (SIQUEIRA et al, 2015; DREZNER, 2006; EL-ADLY, 2007;
TELLER, REUTTERER 2008; TELLERS, ELMS, 2010; TELLES et al, 2013). Foram
selecionadas todas as variaveis utilizadas nas pesquisas como meio de avaliacao
da atratividade dos clusters. Posteriormente, as variaveis que apresentam grandes
semelhancas foram aglutinadas, surgindo a partir disso os subtopicos presentes
dentro da atratividade de um cluster comercial.

O guadro 6 apresenta o resultado desta primeira etapa do desenvolvimento
de subtdpicos a partir das variaveis de atributos de atratividade presentes na
literatura. Estdo destacados o0s subtopicos desenvolvidos, as variaveis de
atratividade que serviram como base para o desenvolvimento dos subtépicos e as

origens teodricas das variaveis referidas.

Quadro 6:
Desenvolvimento dos subtdpicos
Subtépicos Variaveis de atratividade Origem da variavel
Drezner (2006); EI-Adly

Variedade de lojas (2007)

Shopping como algo que atinge as
necessidades de toda a familia El-Adly (2007)

Teller e Reutterer
(2008); Tellers e Elms

Variedade de lojas
Caracteristicas das lojas de varejo

presentes no shopping

(2010)
Complementaridade entre lojas Telles et al (2013)
Espaco para criancas ExisFénc@a de um espaco para criangas
se divertirem El-Adly (2007)
Praca de alimentacéo e restaurantes Drezner (2006)
Espaco de alimentagéo Pluralidade e variedade de restaurantes | El-Adly (2007)

Existéncia de um grande parque de
alimentagéo El-Adly (2007)




Variedade de produtos

A variedade de produtos é ampla

Telles et al (2013)

Os produtos sao todos do mesmo
fornecedor (fabricante)

Telles et al (2013)

Variedade de produtos

Siqueira et al (2015)

Produtos de qualidade

Qualidade dos produtos

Telles et al (2013)

Os produtos vendidos n&o séao finos

El-Adly (2007)

Produtos de qualidade

El-Adly (2007)

Precos confiaveis

Precos do shopping

Drezner (2006)

Precos adequados

Siqueira et al (2015);
El-Adly (2007)

Condigbes de compra

Prazo e formas de pagamento

Telles et al (2013)

Rapidez para realizar
compras

Rapidez com que as compras séao feitas

Siqueira et al (2015)

Qualidade de atendimento

Os vendedores conhecem os produtos

Siqueira et al (2015)

Facilidade para se informar sobre os
produtos

Siqueira et al (2015)

Atendimento

Telles et al (2013)

Assisténcia técnica

Presenca de prestacdo de servicos pés-
compra

El-Adly (2007); Telles
et al (2013)

Layout do Shopping

Teller e Reutterer

Ambiente (2008); Drezner (2006)
Teller e Reutterer
Atmosfera (2008); Tellers e ElIms

(2010)

Largura do Shopping

El-Adly (2007)

Aparéncia externa do Shopping

El-Adly (2007)

Comunicacéo Visual

El-Adly (2007)

Facilidade para encontrar o que se
procura

El-Adly (2007);
Siqueira et al (2015);
Tellers e ElIms (2010)

Facilidade em fazer buscas pelo
shopping

Siqueira et al (2015);
Teller e Reutterer
(2008)

Design interior

Telles et al (2013)

Limpeza

Limpeza do Shopping

Tellers e Elms (2010);
El-Adly (2007)

Facilidade para acessar o
local

Acessibilidade

Teller e Reutterer
(2008)

Facilidade do acesso ao local (de casa
ou do trabalho)

Siqueira et al (2015)

Facilidade para obter transporte para o
local

Siqueira et al (2015)

Vendedores de
especializados

Qualificacéo do pessoal

Telles et al (2013)

Servigos complementares

Facilidade para achar produtos que
completam compra principal

Siqueira et al (2015)

Existéncia do supermercado no
shopping

El-Adly (2007)

Caracteristica das lojas que nao sao de
varejo presentes no shopping

Teller e Reutterer
(2008); Tellers e Elms
(2010)

Entretenimento

Filmes e entretenimento

Drezner (2006)
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Presenca de atividades de
entretenimento e diversao

El-Adly (2007)

Presenca de cinemas no shopping

El-Adly (2007)

Entretenimento para jovens

El-Adly (2007)

Campanhas promocionais

Campanhas promocionais

El-Adly (2007)

Propaganda

Telles et al (2013)

Programas de fidelidade

Programa de fidelizag&o

Telles et al (2013)

Programas de lealdade

El-Adly (2007)

Distancia até o local

Distancia do Shopping

Drezner (2006)

Distancia

Teller e Reutterer
(2008)

Estacionamento

E ruim ir sem carro e voltar carregando
compras

Siqueira et al (2015)

Facilidade para estacionar o carro

Teller e Reutterer
(2008)

Disponibilidade de um grande espaco
para estacionamento de carros

El-Adly (2007)

Estacionamento adequado

Drezner (2006)

Estacionamento

Tellers e EIms (2010);
Teller e Reutterer
(2008)

Seguranca do local

Seguranga do Shopping

Drezner (2006)

O local ndo é seguro

Siqueira et al (2015)

Seguranga no shopping

El-Adly (2007)
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em Siqueira et al (2015); Drezner (2006), El-Adly
(2007); Teller e Reutterer (2008); Tellers e Elms (2010) e Telles et al (2013).

Por altimo, os subtépicos foram agrupados em grandes topicos teméaticos

relacionados com atratividade. Formou-se assim o modelo apresentado no Quadro

7, que sera utilizado como base para analise dos topicos e subtopicos da presente

pesquisa.

Quadro 7:

Desenvolvimento dos topicos

Topicos

Subtépicos

Aspectos de varejo

Variedade de lojas
Variedade de produtos
Produtos de qualidade

Aspectos

complemen-
tares ao varejo

Espaco de alimentacdo
Espaco para criancas
Servigos complementares
Entretenimento

Promocéo e propaganda

Campanhas promocionais
Programas de fidelidade

Atendimento

Qualidade de atendimento

Assisténcia técnica

Vendedores de especializados

Rapidez para realizar compras
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Condicdo de compra Condicbes de compra
Precos confiaveis
Ambiente onde estdo as | Seguranca do local

lojas Layout do Shopping
Limpeza
Comodidade Distancia até o local

Estacionamento
Facilidade para acessar o local

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Siqueira et al (2015); Drezner (2006), EI-Adly
(2007); Teller e Reutterer (2008); Tellers e Elms (2010) e Telles et al (2013).

Para andlise dos dados provenientes dos sites em uma primeira etapa sera
avaliada a existéncia desses tdpicos e subtopicos dentro da narrativa. Em um
segundo momento sera avaliada a relevancia dos topicos e subtépicos dentro da
narrativa.

Dentro de um site, a relevancia de um contetdo esta relacionada com a
sua visibilidade. Topicos que ocupam um maior espaco de tela ou estdo presentes
em uma area estratégica do site sdo considerados como mais relevantes dentro da
narrativa apresentada (SILVIA, DEBUS, 2016).

Para sinalizar a questéo da relevancia do contetudo dentro da narrativa do
site foram utilizadas duas métricas tendo por base o trabalho de Silva e Debus
(2016) presenca e relevancia do topico. Quanto a presenga, dentro do mapa do
site, 0s topicos serdo categorizados conforme a camada em que estdo presentes
no site. De maneira que dados presentes na pagina inicial (primeira camada) séao
tomados como mais “destacados”, enquanto dados presentes em paginas
subjacentes (camadas inferiores) sdo caracterizados como tépicos menos
“destacados”.

Em relacdo a relevancia, os topicos serdo categorizados de trés maneiras
distintas como: “maior espaco que a média dos tdpicos”, “espaco semelhante a
média dos topicos” e “espaco menor que as médias dos topicos”.

A analise da presenca dos tépicos e subtépicos, espaco de tela e local da
informacdo sera realizada em duas etapas distintas. Em um primeiro momento sera
feita uma analise qualitativa em profundidade, que além de classificar os contetdos
presentes nas narrativas, também fara uma analise profunda de aspectos relativos
ao modo de apresentacdo desses topicos dentro da narrativa (SILVIA, DEBUS,
2016).
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A partir dessas categorizagOes foi realizada uma tabulagéo com o objetivo
de facilitar uma visédo sistémica dos aspectos presentes dentro da narrativa dos
sites. Foram dados pesos a cada uma das métricas, a fim de avaliar os topicos e
subtopicos presentes com uma maior relevancia dentro dos Sites.

Foram atribuidos valores maiores aos subtépicos que ocuparem o maior
espaco de pagina e estiverem em camadas iniciais do site, visto que esses fatores
estao ligados com a relevancia do tema dentro da narrativa do site. Serdo atribuidos

os valores apresentados no Quadro 8:

Quadro 8:
Valores utilizados para analise das métricas
Relevancia Peso Presenca Peso
Maior espaco que a média dos demais 1,00 | Primeira camada 1,00
Espago semelhante & média dos
demais 0,75 | Segunda camada 0,75
Espaco menor que a média dos
demais 0,50 | Terceira camada 0,50
Quarta camada 0,25

Fonte: Elaborado pelo autor

A tabulacdo foi organizada de maneira que possam ser avaliados
isoladamente: os subtdpicos em cada site, os subtopicos em todos os sites e 0 peso
de todos os subtopicos dentro da narrativa dos sites. O Quadro 9 apresenta uma
exemplificacdo do tipo de tabulacdo que sera utilizado para essas métricas. Essa
forma de tabulacdo dos dados permite uma visualizagdo geral da forma com que
0s topicos e subtdpicos estdo presentes dentro das narrativas dos Sites.

A existéncia de dois tipos de linha e de uma coluna “TOTAL” possibilita trés
interpretacdes distintas da tabela. Primeiramente ha o “TOTAL” relativo a cada
subtépico e tépico dentro da narrativa de cada um dos sites isoladamente, isto
permite avaliar o peso de cada subtdpico e tépico dentro de cada narrativa. Em
segundo lugar existe uma linha “TOTAL” da somatéria do peso de cada um dos
subtopicos e tdpicos na narrativa de todos os sites, podendo através disso se
observar quais sdo os subtdpicos mais presentes de maneira geral nas narrativas.
Por ultimo, existe um “TOTAL” geral para a narrativa de cada um dos sites,
permitindo avaliar quais sdo 0s que apresentam narrativas com uma maior

guantidade de subtdpicos favoraveis a atratividade de clientes.



Quadro 9:

Quadro utilizado na tabulagdo dos dados dos sites

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 | S11 | S12 | S13 | S14 | S15 | Total
Relevancia
Variedade de
loi Presenca
ojas
TOTAL
Relevancia
ASPECTOS Variedade de
DE VAREJO produtos | Fresenca
TOTAL
Relevancia
Produtos de
qualidade Presenca
TOTAL
TOTAL DO TOPICO
Relevancia
E_spago d~e Presenca
alimentagao
TOTAL
Relevancia
Espaco para
. Presenca
ASPECTOS crancas ¢
COMPLEMEN- TOTAL
TARES AO ) Relevancia
VAREJO Servigos
complemen- | Presenca
tares TOTAL
Relevancia
Entreteni-
Presenca
mento
TOTAL

TOTAL DO TOPICO
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Relevancia
Campanhas
. 7> | Presenga
B promocionais
PROMOGCAO E TOTAL
PROPA-
GANDA Relevancia
Programas Presenca
de fidelidade ¢
TOTAL
TOTAL DO TOPICO
Relevancia
Qualidade de
atendimento Presenca
TOTAL
Relevancia
Vendedores
de especia- | Presenca
lizados
ATENDI- TOTAL
MENTO Relevancia
Assisténcia
técnica Presenca
TOTAL
. Relevancia
Rapidez para
realizar Presenca
compras
P TOTAL
TOTAL DO TOPICO
Relevancia
CondigGes de
Presenca
compra
CONDICAO DE TOTAL
COMPRA Relevancia
Precos
confiaveis Presenca
TOTAL
TOTAL DO TOPICO
AMBIENTE Relevancia
ONDE ESTAO Szgulgig‘fa
AS LOJAS Presenga
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TOTAL
Relevancia
Layout do
Shopping Presenca
TOTAL
Relevancia
Limpeza Presenca
TOTAL
TOTAL DO TOPICO
Relevancia
Distancia até
Presenca
o local
TOTAL
Relevancia
COMODI- Estaciona- Presenca
DADE mento ¢
TOTAL
. Relevancia
Facilidade
para acessar | Presenca
o local TOTAL

TOTAL DO TOPICO

TOTAL GERAL POR SHOPPING

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 10:

Quadro utilizado na tabulacdo dos dados das paginas do Facebook

S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 TOTAL
Variedade de
lojas
ASPECTOS DE Variedade de
VAREJO produtos
Produtos de
qualidade
TOTAL DO TOPICO
Espaco de
alimentagéo
Espaco para
ASPECTOS criangas
COMPLEMENTARES .
AO VAREJO Servigos

complementares

Entretenimento

TOTAL DO TOPICO

Campanhas
PROMOGCAO E promocionais

PROPAGANDA
Programas de

fidelidade

TOTAL DO TOPICO

Qualidade de
atendimento

ATENDIMENTO Vendedores de
especializados

Assisténcia
técnica




Rapidez para
realizar compras

TOTAL DO TOPICO

Condicdes de

CONDICAO DE compra
COMPRA Pre(;os
confiaveis

TOTAL DO TOPICO

Seguranga do
local

AMBIENTE ONDE Layout do
ESTAO AS LOJAS Shopping
Limpeza

TOTAL DO TOPICO

COMODIDADE

Distancia até o
local

Estaciona-
mento

Facilidade para
acessar o local

TOTAL DO TOPICO

TOTAL GERAL POR SHOPPING

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para analise dos dados provenientes das paginas do Facebook foi
utilizado uma tabulagéo semelhante a dos dados provenientes dos Sites. Porém
no caso das paginas do Facebook ndo houve a avaliacdo dos aspectos
relevancia e presenca em funcdo dos dados presentes no Facebook serem
apresentados na forma de posts, apenas foi feita a quantificacdo do numero de
postagens que aborda cada um dos topicos e subtdpicos. O quadro 10 apresenta
uma exemplificacdo do tipo de tabulacao que sera feito para analise das paginas

do Facebook.

3.2.2 Andlise da narrativa utilizada
A analise da historia contada busca uma compreensdo do contetudo

apresentado dentro de uma narrativa através da categorizacdo dos temas que
nela foram abordados. Porém, muitas vezes estes temas abordados apresentam
caracteristicas autbnomas gerando uma comunicacao polifénica dentro de uma
mesma narrativa. Esta realidade que entrecruza diversas informacgdes e falas
dentro de uma mesma narrativa gera a necessidade de uma analise mais
especifica, visando alcancar aquele que seria o significado mais profundo da
narrativa dentro dessa polifonia (SILVA, GODOI, MELLO, 2006; FACCHINI,
MAIA, MAIA; 2008).

Para tanto faz-se necessario uma analise da narrativa utilizada que
busque com isso compreender a sintaxe do discurso. Ou seja, compreender a
forma como o interlocutor construiu a sua narrativa. Através do tipo de
vocabulario e estilo de escrita utilizados na construcdo do discurso empregado
torna-se possivel o categorizar em diferentes tipos gerais de narrativa e de
narrativas de enfoque especifico (BAUER, GASKELL, 2002; SEPARAVICH,;
CANESQUI, 2012; SILVIA, DEBUS, 2016).

A classificacdo em tipos de narrativas surge como uma descricédo geral
que pode enquadrar discursos envolvendo qualqguer tipo de tema (SILVA,
GODOI, MELLO, 2006; TRAVAGLIA, 1991). Enquanto classificacdes de enfoque
especificos surgem como uma especializacdo na classificacdo de narrativas,
levando em conta aspectos especificos de um determinado tipo de narrativa,
alguns exemplos disso séo classificagbes de narrativas autobiograficas (BURY,
2001), narrativas na pesquisa em enfermagem (SILVA, TRENTINI, 2002) e
narrativas publicitarias (MONNERAT, 1999).
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Havera uma avaliacao isolada dos subtopicos visando compreender em
que tipo de narrativa geral e publicitaria estes se encaixam. Isto permitira avaliar
se estdo presentes tipos de narrativas distintas dentro de um mesmo tépico ou
na narrativa geral dos sites a serem estudados.

Ao mesmo tempo seréa discutido, a luz da literatura, o impacto dos tipos
de narrativas empregados nos sites para com a comunicagéo entre os Shopping
Centers e os seus consumidores.

Na presente pesquisa as narrativas serdo avaliadas levando em
consideracéo a classificacao especifica de narrativas publicitarias de Monnerat
(1999). Segundo o autor o texto publicitdrio pode ser classificado em:
enunciativo, narrativo e argumentativo.

O modelo enunciativo é baseado na apresentacdo da fala de um locutor
acerca de um produto, podendo este ato locutivo ser: alocutivo, elocutivo e
delocutivo. Nos atos alocultivos o locutor imp6e sobre o interlocutor a sua
opinido, apresentando-se como um conselheiro que visa passar uma
determinada informacdo ao destinatario (“Vocé sabe que...?”). No modelo
elocutivo o locutor ndo impde uma informacéo sobre o receptor. Em vez disso €
partihada uma tomada de decisédo positiva (exemplo, compra de um
hamburguer) e se espera que o destinatario, como um espectador do ato,
participe do momento de euforia do locutor (“Hum! Como isso € bom!”). Enquanto
no ato delocutivo, o locutor e o receptor sdo desvinculados. Busca-se apenas
expressar uma opiniAo e espera-se que esta opinido seja interpretada e
identificada como o ideal pelo receptor (MONNERAT, 1999).

No tipo narrativo o foco principal é a apresentacao do produto através de
caracteristicas que possam ser tomadas como positivas pelo receptor da
mensagem (MONNERAT, 1999).

Engquanto o tipo argumentativo compreende uma proposi¢cao do produto
como sendo superior, ocorrida através de um quadro de raciocinio complexo que
envolve questdes como o produto, suas caracteristicas, sua marca e o que ele
oferece. Este modelo de didlogo tem como objetivo apresentar ao receptor
necessidades que ele tenha para com o produto e motivos porque o produto € o
melhor meio de sana-las (MONNERAT, 1999).
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4 Analise dos dados

A andlise dos dados sera dividida em duas etapas. Na primeira etapa
serdo analisados os tipos de discursos publicitarios utilizados na narrativa
presente nas paginas do Facebook e nos sites institucionais dos Shoppings
Centers presentes em Porto Alegre.

Na segunda etapa sera analisado o tipo de conteudo encontrado nas
paginas do Facebook e nos sites institucionais dos Shoppings Centers presentes
em Porto Alegre

4.1 Andlise do tipo de discurso publicitario utilizado

O processo de analise do tipo de discurso publicitario utilizado nas
paginas do Facebook nos sites institucionais dos shopping centers esta dividido
em duas partes. Primeiramente € realizada uma andlise especifica de cada um
dos shoppings estudados onde foi descrita a estrutura do site e da pagina do
Facebook utilizada pelo shopping e dos tipos de discursos publicitarios presentes
neles.

Na segunda etapa é realizada uma analise sistémica, considerando o

conjunto de dados de todos os sites e paginas do Facebook analisados.

4.2 Analise Especifica

4.2.1 CenterLar

4.2.1.1 Facebook
O CenterLar foi o Unico Shopping pesquisado que nao apresentava uma

pagina institucional no Facebook.

4.2.1.2 Site

O site do CenterLar tem como pagina inicial uma rapida descricdo do
shopping e uma imagem de sua fachada. Além disso também se encontra links
para paginas de segunda camada que trazem mais informacdes sobre o

empreendimento, suas lojas e como fazer locacdes de espagos comerciais.
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As paginas primarias e secundarias do site do Shopping Centerlar
apresentam um mesmo tipo de discurso publicitério. Todas as informagdes sdo
apresentadas de forma sucinta em algo que se encaixa nas caracteristicas do
discurso publicitario narrativo. Isto ocorre tanto nos textos que apresentam
caracteristicas gerais do shopping como nos textos que apresentam
caracteristicas sobre suas lojas.

Conforme pode ser observado nas Figuras 5 e 6 as informagdes que tem
como objetivo fazer uma apresentacdo do Shopping séo formadas apenas pela
descricéo de varias caracteristicas, como a localizacao e estrutura do local. Nao
existe uma preocupagédo no fortalecimento da marca do shopping Centerlar
como um local que proporciona experiéncia de produtos exclusivos ou
diferenciados.

Esse tipo de narrativa também é observado na descricdo das lojas.
Conforme os textos presentes nas figuras 7 e 8, ndo hé o esforco em qualificar
os produtos vendidos pelas lojas como exclusivos ou diferenciados em relacéo
a concorréncia, em vez disso é feita apenas uma descri¢cdo rasa do que pode

ser encontrado nas lojas.

Figura 5:
Apresentacdo do CenterLar Shopping |

‘ N y
CenterLar B

UM SHOPPING NA PRINCIPAL VIA DE ACESSO A ZONA
NORTE ONDE VOCE ENCONTRA: MODA, SERVICOS,
DECORACAO E ARTIGOS PARA O LAR.

LOCALIZADO NA ZONA NORTE DE PORTO ALEGRE, O PORTO ALEGRE

CENTERLAR E UM EMPREENDIMENTO CONSTRUIDO PELOS GRUPOS
ZAFFARI E CASSOL E TEM CAPACIDADE PARA MAIS DE 120 LOJAS.

O SHOPPING APRESENTA UM MIX DIVERSIFICADO DE OPERACOES,
IDEAL PARA ATENDER O ENORME FLUXO DE CONSUMIDORES DA REGIAQ.

Fonte: Site do CenterLar (2018).



Figura 6:

Apresentacao do CenterLar Shopping II

PROJETO
MODERNIDADE, TECNOLOGIA
E SUSTENTABILIDADE

Fonte: Site do CenterLar (2018).

Figura 7:

Pilares do CenterLar

ANCORAS DE PESO

SUBSO!

Fonte: Site do CenterLar (2018).
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Figura 8:

Descricao das lojas do Centerlar

BACAGIO. San e
ALECRIM PRESENTES BAGAGGIO BAIN MARIE e 5

A Alecrim Presentes oferece uma variedade de Atua no comércio de malas, bolsas, pastas, Serve almogo & base de bufé a quilo, dispondo de
opgoes para presentes em geral, e também carteiras e acessérios para viagem, desde 1942. ampla variedade de saladas e pratos quentes.

produtos para celular. Telefone: (51) 3365 2900 Telefone: (51) 3085 3517
Telefone: (51) 3366 1287

E-mail: rest.bainmarie@ig.com.br

Fonte: Site do CenterLar (2018).

Um exemplo disto € a descricdo do restaurante Bain Marie que diz:
“serve almoco a base de buffet a quilo, dispondo de algumas variedades de
saladas e pratos quentes”. Apesar desta frase apresentar aquele que é o servigo
do restaurante, ndo ha uma busca por demonstrar qual seria a importancia da

marca ou diferencial dos seus produtos.

4.2.2 Barra Shopping

4.2.2.1 Facebook

Durante o periodo analisado a pagina do Facebook do Barra Shopping
apresentam uma média de 1,42 postagens por dia. O conteido mais presente
entre as postagens foi a divulgacdo de campanhas promocionais, sendo a maior
parte destas campanhas constituida pela realizagcdo de eventos como festa
junina, concertos musicais e apresentacdes de danca.

Seguido pelas campanhas promocionais, o segundo tipo de postagem
mais presente no Facebook do Barra Shopping é a apresentacdo de variedade
de lojas. Esse tipo de postagem segue um padrdo na apresentacdo do seu
contetdo. Sdo compartilhadas fotos nas quais é dado grande destaque a um
produto especifico e no rodapé da imagem e em sua descricdo € dito em que
loja o referido produto pode ser encontrado. A Figura 9 apresenta uma postagem
gue segue esse padrao.
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Figura 9:

Postagem sobre variedade de lojas do Barra Shopping

88 BarraShoppingSul

29 de julho as 11:00 - @
A Air Fryer ajuda a deixar qualquer refeicdo mais pratica e saborosal
Garanta a sua aqui na Polishop do Barral

§8 BarraShoppingSul
BarraShoppingSul Saiba mais
Shopping center
oo 394 2 comentarios 2 compartiihamentos
o Curtir () Comentar /> Compartilhar

Fonte: Pagina do Facebook do Barra Shopping (2018).

Somente duas postagens ndo seguiram este padrdo, nelas ndo foi
apresentado um produto especifico, mas ao invés disso foi divulgado a
apresentacao de novas cole¢cdes de moda que haviam chegado em lojas de
roupas.

O terceiro tipo de conteddo mais presente nas postagens era relativo ou
entretenimento. Em sua imensa maioria, este é formado por postagens sobre o
cinema presente no shopping, principalmente sobre os filmes que estdo
estreando. A excecdo foram algumas postagens sobre a realizacdo de uma
amostra de museu tematica sobre a banda Beatles.



52

Além destes houveram postagens esporadicas sobre o espaco de
alimentacao e o espaco destinado para criangas.

Quanto ao modelo de discurso publicitario, dentro das postagens foi
possivel observar a utilizacdo de dois tipos de discurso: narrativo e
argumentativo.

As figuras 10 e 11 demonstram a utilizacdo do discurso narrativo. Ao
apresentar a loja Puket e a Pet Shop Cobasi apenas é relatado aquilo que pode
ser encontrado nas lojas, pijamas e produtos e servicos para animais de

estimacao.

Figura 10:

Postagem sobre a loja Puket

8:83 BarraShoppingSul 008
23 dejulho - Q

Um pijama quentinho e divertido deixa o invernc muito mais legall A Puket
do Barra tem muitas opcoes super fofas para alegrar a sua hora de dormirl

e

&3

LA ANy

BarraShoppingSul Saiba mais

Shopping center

O’ 644 11 comentarios 4 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Barra Shopping (2018).
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N&o € atrelado a essas lojas a presenca de um produto ou experiéncia

exclusiva. Somente a possibilidade de ser encontrado um determinado tipo de
produto.

Figura 11:

Postagem sobre a Pet Shop Cobasi

88 BarraShoppingSul see
12dejuiho- Q@

Seu pet acaba de ganhar mais uma loja toda especial para elel A Cobasi
abriu hoje suas portas aqui no Barra e esta cheia de produtos e servicos
para mimar ainda mais o seu melhor amigol

Venha conhecerl

= @8 BarraShoppingSul )

OO0 535 67 comentarios 22 compartiihamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Barra Shopping (2018).

Porém em outras postagens foi utilizado o discurso argumentativo,
tentando atrelar um aspecto de exclusividade de produtos ou de solugcbes de
problemas.

Enquanto as figuras 12 e 13 apresenta a utilizagdo do discurso
argumentativo. A figura 12 contém um exemplo de trés pilares: marca, produto e

necessidade. O texto inicia apresentando um produto (os hidratantes da
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Lancome) como forma de sanar uma necessidade (manter a pele saudavel

durante o inverno) ao mesmo tempo que liga esse produto a uma marca, que
nesse caso € a loja Del Mondo.

Figura 12:

Postagem sobre a loja Del Mondo

88 BarraShoppingSul
28 de julho as 15:00 - Q

Os hidratantes da Lancome s&o aliados para manter a pele saudavel

durante o inverno. Com poder de restauracéo intensa, seu corpo e seu rosto

ficam protegidos contra o frio rigoroso da estacdo. Vocé encontra a linha
completa na Del Mondo do Barral

NUTRIX ROYAL
BODY
T (CPARATELR
FIE IPDANT INTENGE
7 NSE RESTORNG
L0 ENRICHED LOTION
PEAUX SECHES
ORY SN
©200 mi 6.7 FL. 02

B
|
! !
é (1
|

BarraShoppingSul Saiba mais

O’ 514 1 comentario 4 compartiihamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Barra Shopping (2018).

Outro exemplo pode ser observado na figura 13. Nesse caso o
diferencial apresentado é a exclusividade de um produto. Segundo o texto a
sobremesa Havanna Thunder € exclusiva da linha Outback, ndo sendo

encontrada em nenhum outro concorrente. Levantar essa caracteristica torna a
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propaganda mais eficiente, ja que o produto ndo é apresentado como se fosse
mais uma sobremesa.

Figura 13:

Postagem sobre o Outback

88 BarraShoppingSul
13dejulho - @

Sexta-feira pede aquele doce incrivel e no Outback aqui do Barra vocé
encontra a opcao perfeital O restaurante traz o Havanna Thunder, uma
verséo do brownie da casa que une o tradicional doce de leite argentino
com o sabor unico da marca de tematica australiana. Em parceria com a
Havanna, o lancamento traz o novo brownie com nozes pecan coberto por
uma bola de sorvete de baunilha, chantilly e um delicioso crumble de
biscoito amanteigado. Para finalizar, a combinacéo ganha ainda uma
deliciosa calda de doce de leite. Venha aproveitarl A novidade € por tempo
limitad

»
OWDsos 18 comentarios 12 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Barra Shopping (2018).

4.2.2.2 Site
O site do Barra Shopping Sul tem em sua pagina inicial espagos
destinados a apresentacdo dos eventos que estdo acontecendo no shopping, 0os

filmes que estdo em cartaz, das lojas e da gastronomia que pode ser encontrada
no local (espaco de alimentacao).
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Além disso, também estdo presentes paginas de segunda camada
especificas para descontos promocionais, lazer, gastronomia, lojas, informacdes
sobre o shopping e o programa de fidelidade chamado de “Clube de
relacionamento”.

Dentro do site a esta presente a utilizacao do discurso argumentativo. A
figura 14 demonstra isso através da descricdo de lojas gastrondmicas. Nessas
descricbes existe uma preocupacdo de atrelar a loja um aspecto de
exclusividade que néo pode ser encontrado em outro lugar, como a elaboracao
de um cardapio exclusivo desenvolvido pelo Chef Eduardo Natalicio
(Champanharia Natalicio) ou o “atendimento... inspirado no deslumbrante
deserto italiano... com drinks exclusivos” (Outback).

Figura 14:

Descrigdo de lojas do Barra Shopping

CHAMPANHARIA NATALICIO GALETO MAMMA MIA OUTBACK
- MIOI-O b O segredo desde o inicio foi Qualidade, atendimento e
A Champanharia Natalicio é um ‘vender sabor’. Servir o cliente o instalacdes aconchegantes
charmoso wine bar que traz ao mais rapidamente possivel para Inspirado no deslumbrante deserto
Barra um cardapio exclusivo que ele tivesse tempo para australiano, traz sabor marcante
desenvolvido pelo Chef Eduardo degustar o sabor. Alimentar as ‘em opgdes para todos 0s gostos
Natalicio e uma selecdo especial de pessoas, Servir com prazer, levar a No happy hour, drinks exclusivos e
y culindria das familias tipicas o chope em caneca congelada pela

espumantes e vinhos da marca 3
2 s oy Fd o d o ccot raf
Miolo, uma das vinicolas mais 1talianas para todas as pessoas metade do preco (exceto garratas)

premiadas e reconhecidas do
Brasil

Fonte: Site do Barra Shopping (2018).

Também ha a construcéo de um discurso argumentativo na descricédo do

Hot Zone (figura 15) e na propria descricdo do Shopping (figura 16).
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Figura 15:

Descricdo do Hotzone do Barra Shopping

HOTZONE

Ha mais de 30 anos, a HotZone busca trazer muita inovagéo para seus parques, disponibilizando as melhores atragées e
equipamentos do mercado indoor em suas lojas. Além de um convite para muitas brincadeiras, o objetivo é fazer com que a experiéncia
HotZone seja uma emocionante viagem.

AHotZone esté presente em 11 shoppings espalhados por todo Brasil. Em todos eles, vocé encontrara um mundo de diversao
para todas as idades. Venha se divertir no melhor parque indoor do Brasil!

Fonte: Site do Barra Shopping (2018).

E atrelado & marca Hot Zone inovacéo e as melhores atracdes, fatores
que o qualificam como o melhor Parque Indoor do Brasil. Uma indicacédo de

superioridade a outros concorrentes.

Figura 16:

Descricdo do Barra Shopping

Um conceito moderno em Shopping Center

Com uma personalidade contemporanea e inquieta, o BarraShoppingSul representa o que ha de mais avancado na industria de shopping centers:
um empreendimento que re(ine as melhores lojas, servicos diferenciados e ampla infra-estrutura de entretenimento. Sao mais de 225 lojas em dois
pisos, incluindo 21 lojas-&ncoras e megalojas e um centro de eventos multiuso. Alinhado com a missdo de sua idealizadora, a Multiplan, o

BarraShoppingSul tem em seu DNA a missdo de promover qualidade de vida, conveniéncia e geracdo de valor aos seus clientes.

Fonte: Site do Barra Shopping (2018).

A descricdo do Shopping também realiza uma indicacdo de
superioridade a concorrentes afirmando que o Barra Shopping Sul representa o

que ha de mais avangado na industria de Shopping Centers.
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4.2.3 Boulevard Shopping

4.2.3.1 Facebook

Durante o periodo analisado foi observado um montante de 77
postagens, algo que gera uma média inferior a uma postagem por dia.

O subtopico mais abordado foi o entretenimento. As postagens relativas
a este topico abordavam somente dois temas: a existéncia de um ambiente com
musica ao vivo e divulgagéo do cinema.

O segundo subtdpico mais presente foram as campanhas promocionais.
Nessas postagens sdo apresentados eventos realizados pela gestdo do
Shopping Center como uma forma de atrair pessoas até ele. Alguns exemplos
disto séo a disponibilizacao de telbes para assistir 0os jogos do Brasil na Copa do
Mundo, eventos para a confeccdo de cobertores para doacdes, grupos para
trocas de figurinhas do album da Copa do Mundo e a organizacdo de ambientes
para o treino da conversacao em inglés.

Na sequéncia estdo presentes a variedade de lojas e 0 espacgo de
alimentacdo. As postagens pertencentes a estes dois grupos seguem uma
mesma formatacdo. Onde é apresentada uma necessidade ou um tipo de
produto com o objetivo especifico de ressaltar a loja ou o restaurante do qual o
produto € proveniente. Também houve uma postagem referente a variedade de
lojas.

Quanto ao tipo de discurso, as postagens realizadas pelo Facebook do
Boulevard Shopping houve a utilizacdo do discurso narrativo. Na descricdo das
lojas e de seus produtos ndo havia uma disposicdo de argumentar uma
superioridade ou de demonstrar a experiéncia de um locutor.

A figura 17 apresenta uma postagem feita para divulgacao da abertura
de uma nova loja. Nela a Unica caracterizacao realizada é a descricdo dos tipos
de produtos que estardo a venda (semi joias, bolsas, carteiras...) sem a

realizacdo de nenhum tipo de categorizacdo dos mesmos.
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Figura 17:

Postagem sobre a loja Pry Acessorios

Boulevard Assis Brasil ons
9 de agosto as 13:18 - @

Novidade fashion! § &

Inaugurou a Pry Acessorios aqui no Boulevard Assis Brasil.

Tem semi-j6ias, bolsas, carteiras, echarpes, sombrinhas e diversos
acessorios

A loja fica ao lado da Sport Grenal Boulevard - Assis Brasil na Praca de
Alimentacéo.

-
Acessérios o Semkidlas

00 151 2 comentarios 4 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Boulevard Shopping (2018).

A figura 18 apresenta outra postagem que descreve de maneira mais
especifica o tratamento que pode ser realizado dentro do saldo de beleza e para
que tipo de cabelo é destinada. Todavia nédo € feita uma argumentacdo sobre a
existéncia de uma superioridade ou exclusividade do servigo perante ao que é

prestado por concorrentes.
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Figura 18:

Postagem sobre o saldo de beleza Up Cabelereitos

Boulevard Assis Brasil
9deagostoas 13:18 - Q

Novidade fashion! § <&

Inaugurou a Pry Acessorios aqui no Boulevard Assis Brasil.

Tem semi-joias, bolsas, carteiras, echarpes, sombrinhas e diversos
acessorios

A loja fica ao lado da Sport Grenal Boulevard - Assis Brasil na Praca de
Alimentacéo.

00 151 2 comentarios 4 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Boulevard Shopping (2018).

Isso ocorre também na divulgacéo de eventos (figura 19). Na divulgacao
do evento Hope english conversation ha apenas a descricdo do evento, da data

e horario em que ele ocorrera.
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Figura 19:
Postagem sobre o evento Hope english conversation

oo

Boulevard Assis Brasil
16 de julho - Q

Saber pedir uma comida em qualquer lugar do mundo é essencial, né?
Por isso, o tema do grupo de conversacéo Hope English Conversation no
Boulevard Assis Brasil deste més sera Foods, e acontecera no dia 21/07,
das 18h as 19h30 na Praca de Alimentacéo.

O Hope English proporciona a pratica de inglés conversando com nativos da
lingua inglesa e aposta em tematicas diferentes a cada més. Quer sair do
embromation vocé também? https://goo.gl/ang1Cu... Ver mais

21 de it HOPE

das 18h as 19h30 ENGLISH

Cheese (—\

Tomato
Onion

O 213 5 comentarios 4 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Boulevard Shopping (2018).

4.2.3.2 Site

O site do Boulevard tem em sua pagina inicial informacdes sobre eventos
realizados no local, suas lojas e restaurantes. Também h& paginas de segunda
camada especificas que abordam cada um desses temas além de também
trazerem informagBes sobre o cinema e sobre as formas de chegar até o
Shopping.

O site também utilizou o discurso narrativo. O complexo de cinema
presente no shopping foi descrito com duas frases apenas relatando que assistir

filmes no local seria uma forma de entretenimento na medida certa (figura 20).
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Figura 20:
Descricdo sobre o Complexo de cinema

Entretenimento na

medida certa!

Escolha seu filme favorito, pegue uma®

~ ,P‘ ~ 4
sente-se confortavelmente!Luz, cjfifers g Nagao 4
2 & p

Fonte: Site do Boulevard Shopping (2018).

Enquanto para as lojas presentes no shopping houve uma maior
descricdo (figura 21 e 22), porém somente foram apresentando os tipos de
produtos vendidos e alguns aspectos como formas de pagamento, sem haver a

existéncia de algum tipo de argumentacao.

Figura 21:

Descricao do supermercado Zaffari

Zaffari
am atar
WZaffar

A 20* unidade darede Zaffari no Estado apresenta caracteristicas modernas, com Horiério de Funcionamento
variedade de produtos e se¢des distribuidas para o atendimento das compras do

dia-a-dia da familia.
Disponibilizadas todas as facilidades das demais lojas da Cia. Zaffari, com cartdes

Zaffari Card e Bourbon Card, e demais convénios.

Saiba Mais

Fonte: Site do Boulevard Shopping (2018).
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Figura 22:
Descrigéo sobre o The Best Food

The Best Food

The
Best Food
. The Best Food oferece lanches rapidos para quem aprecia temperos diferenciados, Horério de Funcionamento

mas ndo tem tempeo a perder. Entre as suas especialidades estdo os tradicionais

milk shakes nos sabores morango, chocolate e ovomaltine.

Aceita os cartdes Master, Visa e todos os tipos de vale-refeicdo.

Saiba Mais Contato

33404055

Fonte: Site do Boulevard Shopping (2018).

4.2.4 Bourbon shopping (Country, Ipiranga e Assis Brasil)

4.2.4.1 Facebook

Os trés Shoppings estudados que estdo sobre a bandeira Bourbon
apresentam um modelo distinto no que tange a gestdo de sua pagina no
Facebook. Ao contrario das demais paginas estudadas o grupo de Shoppings
Bourbon utiliza apenas uma pagina no Facebook de maneira coletiva, contendo
nela postagens relativas aos oito Shoppings presentes dentro da bandeira,
sendo estes os Bourbons Assis Brasil, Country, Ipiranga, Novo Hamburgo, San
Pelegrino, Sao Leopoldo, Sdo Paulo e Wallig.

Para manter essa estratégia sem que houvesse um ndamero muito
elevado de postagens a maioria dos posts presentes na pagina sao formados
por informagbes compartilhadas por mais de um shopping. Dois exemplos
especificos disto sdo as postagens relativas ao entretenimento por meio do
cinema e as postagens que apresentam produtos.

Quanto ao cinema, estes shoppings apresenta uma mesma rede que
distribui os mesmos filmes. Desta forma todas as postagens que apresentavam
quais sdo os lancamentos recentes eram referendadas a todos os Shoppings da
rede.

Quanto a apresentacdo de produtos, a tatica mais utilizada,
representada na figura 23, consiste na apresentacdo de um modelo vestindo um

look especifico com alguns acessorios. Ao passo que na descricdo da imagem
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era citado em quais lojas de quais Shoppings poderiam ser encontrados aqueles
produtos.

Figura 23:
Postagem sobre variedade de lojas do Bourbon Shopping
Bourbon Shopping see
8 de agosto - @
Curtir o aconchego do lar com bons filmes, livros e séries: seu pai faz o

estilo caseiro? = ™ @& ||J Entdo uma 6tima opcao de presente para ele
s&o os pijamas. Além de confortaveis, eles também podem ser estilosos.

B Pijama e meias Casa das Meias no #BourbonWallig
m Oculos OJO by Mr. Ray no #BourbonWallig
@ Livro Livraria Cultura no #BourbonCountry e #BourbonSP

oo & 84 2 comentarios

Fonte: Pagina do Facebook do Bourbon Shopping (2018).

Esse modelo apresenta vantagens e desvantagens. Como principal
vantagem esta a centralizagdo na gestdo das redes sociais dos shoppings,
tornando mais facil uma padronizacédo na comunicacao e diminuindo a oneracao
provinda da gestdo das redes sociais, ja que se administra apenas uma pagina
em vez de varias. A principal desvantagem é que, apesar da pagina do Facebook
conseguir manter um fluxo constante de postagens, estas sdo diluidas em um
grande numero de shoppings, trazendo pouco informacdo de cada um e em
muitos casos apresentando lojas ou produtos que ndo sdo possiveis de serem
encontrados em todos os Shoppings da rede. Este fator pode ser observado
através da comparacao entre o numero total de postagens e as postagens que
fazem citacdo especifica aos Shoppings estudados.
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Ao todo durante o periodo estudado foram realizadas 79 postagens na
pagina do Facebook que aglutina todos os Shoppings da bandeira Bourbon, algo
que representa uma média de 0,88 postagens por dia. Porém ao se destacar
somente as postagens relativas aos Shoppings pesquisados chegou-se ao
namero de 26 postagens para o Bourbon Country, 29 para o Bourbon Ipiranga e
22 postagens para o Bourbon Assis Brasil, o que representa uma média
respectiva de 0,29, 0,32 e 0,24 postagens diérias.

Quanto ao conteudo das postagens houve uma semelhanca entre os trés
shoppings analisados. Cerca de metade das postagens relativas aos trés
shoppings eram sobre entretenimento, sendo exclusivamente formadas pela
apresentacao de filmes que estdo em cartaz nos cinemas. Outros tipos de
postagens também presentes eram as campanhas promocionais que foram
formadas através do sorteio de ingressos para shows e pela divulgacdo de
precos promocionais. A0 mesmo passo que também estavam presentes
postagens sobre a variedade de produtos que seguem o modelo citado
anteriormente onde h& a apresentacdo de um modelo utilizando algum produto
ou a apresentacao de um produto em si e é citado em quais Shoppings ele pode
ser encontrado.

Também houveram em menor nimero postagens acerca do espaco de
alimentacédo e da variedade de lojas.

As postagens realizadas pela pagina do Facebook do grupo Bourbon
utilizaram o discurso narrativo.

A figura 24 demonstra a linguagem utilizada para apresentacéo de uma
loja de produtos alimenticios. A postagem apenas apresenta caracteristicas do
quiosque de empadas, como a praticidade (vocé pode saborear a hora que
quiser), variedade de empadas (21 sabores) uma caracteristica especifica do
produto (uma massa que desmancha na boca).

As postagens sobre as demais lojas e as atracbBes realizadas no

shopping seguem o mesmo padrao.



Figura 24:
Descricao do Chef da Empada
Bourbon Shopping oo
28 de agosto as 15:05 - @
A classica empada para vocé saborear a hora que quiser: o quiosque do

Chef da Empada é a novidade deliciosa do #BourbonCountry e do
#BourbonWallig! &

Sé&o 21 sabores e uma massa que desmancha na boca. & Simplesmente
irresistivell

oo W 443 37 comentarios 45 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Bourbon Shopping (2018).

Figura 25:
Descricdo do Daddy Shoes
Bourbon Shopping soe
4 de setembro as 18:19- @

Direto dos anos 90 para os seus pés: os daddy shoes, também conhecidos
como chunky sneakers, prometem conquistar o @ dos fashionistas.

Com cores mais neutras ou bem coloridos, tem opcdes para todos 0s
gostos na Via Uno. Confira de perto no #BourbonCountry e
#Bourbonlpiranga: vocé vai se surpreender com as producées incriveis que
da para montar com eles. &

Fonte: Pagina do Facebook do Bourbon Shopping (2018).
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Enquanto a figura 26 é a divulgacéo de uma atracao que foi feita através
do relato de quais tipos de brincadeiras podem ser encontradas no parque:

piscina de bolinhas, pula-pula glacial e montanhas cobertas de neve e iceberg.

Figura 26:
Divulgagéo do evento A Era do Gelo

Bourbon Shopping ase
6 de agosto - @
Ainda n&o levou as criancas para brincar no parque com atracdes

inspiradas em A Era do Gelo? 7 Temos uma boa noticia: a atracdo foi
prorrogada e fica até dia 26/08 no #BourbonCountry! *2* @

O parque com brincadeiras relacionadas ao universo da animacéo, como
piscina de bolinhas, pula-pula glacial e amarelinha, fica em um cenario
tematico com arvores e montanhas cobertas de neve e icebergs. O evento
gratuito, direcionado a criancas de 4 a 12 anos e € necessario retirar
ingresso no dia no local. Confira o regulamento e mais informacdes no site e
partiu curtir com os pequenos: http://bit ly/2mKPmyU

A ERA DO GELO
TE ESPEI:EA PARA

MUITA AVENTURA

E DIVERSAO.

DE 28/7A26/8

Fonte: Pagina do Facebook do Bourbon Shopping (2018).

4.2.4.2 Site

O site do Bourbon Shopping segue uma estratégia semelhante a de sua
pagina no Facebook. E utilizado somente um site para todos os shoppings
presentes dentro da Bandeira Bourbon.

Na pagina inicial do site é possivel ver informacfes sobre eventos

promocionais e atragées do cinema e teatro.



68

Além disso, também ha paginas secundarias que abordam de maneira
exclusiva informagdes sobre os cinemas, teatros, lojas e novidades sobre os
shoppings da marca.

Ao se entrar em cada uma destas paginas secundarias é necessario
escolher receber as informacdes sobre um dos shoppings pertencentes a marca
clicando em opgbes que apresentam os nomes dos referidos shoppings (figura
27).

Figura 27:
Aba para escolha do Shopping

Novidades N Shopping

Shopping

Bourbon Assis Brasil
Bourbon Country
Bourbon Ipiranga
Bourbon Novo Hamburgo
Bourbon San Pellegrino
Bourbon Sdo Leopoldo
Bourbon Sdo Paulo
Bourbon Wallig

MODA, BRINQUEDOS E DIVERSAO PARA PAULO CELEBRA 10
A CRIANGADA e . 10S E ATRAGOES PARA

Fonte: Site do Bourbon Shopping (2018).

Quanto ao tipo de discurso, foi possivel encontrar dentro do site a
utilizacéo de discurso argumentativo e narrativo. Na apresentacdo do Shopping
Bourbon Country (figura 28) utilizou-se de um discurso argumentativo,
enfatizando o fato de estarem presentes no shopping uma unidade da rede
Livraria Cultura e da galeria Instituto Moreira Salles como fatores que o
distinguem de outros shoppings.
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Figura 28:
Descricao do Shopping Bourbon Country

ASSIS BRASIL COUNTRY IPIRANGA NOVO HAMBURGO SAN PELLEG

O Bourbon Shopping Country tem forte vocac3o para atividades de cultura

e lazer. Além do mix tradicional de lojas e servigcos, destaca-se por abrigar
uma casa de espetaculos — o Teatro do Bourbon Country — e por oferecer
a pnimeira sala de cinema 3D do Rio Grande do Sul, da bandeira Espaco
Itat de Cinema.

A presenca de uma unidade da rede Livrana Cultura e da Galeria Instituto
Moreira Sales também distinguem o shopping, que possui um nicleo de
restaurantes consagrados no segundo piso. Com ainda oito salas de
cinema, uma diversificada praca de alimentacdo, saldo de beleza e um
Hipermercado Bourbon, o Bourbon Shopping Country € uma forte
referéncia de diversdo e compras em Porto Alegre.

Fonte: Site do Bourbon Shopping (2018).

Porém, as apresentacdes do Shopping Bourbon Assis Brasil (figura 29)

e Ipiranga (figura 30) foram feitas através do discurso narrativo.

Figura 29:

Descricdo do Shopping Bourbon Assis Brasil

ASSIS BRASIL COUNTRY IPIRANGA NOVO HAMBURGO SAN PELLEG

Estando proximo a entrada de Porto Alegre e situado entre duas grandes
avenidas da Zona Norte, o Bourbon Shopping Assis Brasil recebe clientes
de estilos e perfis muito vanados. De moradores da vizinhanca até

visitantes de diversos pontos do Rio Grande do Sul, os frequentadores
procuram o shopping para compras, servicos, refeicies e passeios.

Os clientes que trabalham na regido também encontram soluctes
versateis e dindmicas para seu dia a dia gracas ao vanado mix de lojas,
que inclui um Hipermercade Bourbon, e ao amplo estacionamento.

Fonte: Site do Bourbon Shopping (2018).
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Ao se referir a esses dois shoppings da bandeira apenas sao destacadas

as qualidades de estarem presente em um ponto estratégico da cidade de Porto

Alegre e terem uma grande variedade em seus mixes de lojas.

Figura 30:
Descrigdo do Shopping Bourbon Ipiranga

ASSIS BRASIL COUNTRY IPIRANGA NOVO HAMBURGO SAN PELLECG

O Bourbon Shopping Ipiranga é caracterizado por um mix compactoc e bem
equilibrado de operacdes, com lojas de moda, presentes, joalherias,

papelaria, informatica, entre outras. Restaurantes, cafetenias e operacies
de fast food completam o mall, que tem como &ncoras o Hipermercado
Bourbon e as Lojas Renner. Situado em ponto estratégico de Porto Alegre,
na confluéncia de grandes avenidas que interligam bairros importantes da
cidade, o shopping é de facil acesso.

Fonte: Site do Bourbon Shopping (2018).

As descri¢des das lojas presentes no site também seguem os discursos

narrativo e argumentativo. O discurso argumentativo foi baseado na existéncia

de produtos exclusivos como ocorre na descricdo da loja Balbueno Tapetes

(figura 31), onde a argumentacao € baseada no fato da loja oferecer cole¢cdes

exclusivas.
Figura 31:
Descricao da loja Balbueno Tapetes
o S e
Nl ey Sy
' |
BALBUENO TAPETES
Artigos do Lar
COUNTRY
Seja qual for o seu estilo e projeto de decoracdo, a Balbueno Tapetes

Telefone: 3361.1368

Website: http://www.balbuenotapetes com.br A loja oferece a maior variedade de tapetes importados, colecdes

Andar: 02° andar

tem uma coleg&o para vocé se apaixonar.

exclusivas e as Ultimas tendéncias e lancamentos do mercado
intemnacional, principaimente Egito, Bélgica e india

Servicos: locacgo, lavagem e restauracdo de tapetes.

Fonte: Site do Bourbon Shopping (2018).
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O discurso narrativo foi utilizado em descricbes que apenas relatavam
os tipos de produtos vendidos pelas lojas. No caso da loja Carouge Moda Intima
(figura 32) apenas € dito que é possivel encontrar uma variedade de lingeries e
outros tipos de vestuario. O mesmo que ocorre na descricdo do restaurante
Bocattino (figura 33), onde apenas é dito os tipos de pratos que o restaurante

serve.

Figura 32:

BOCATTINO

Alimentacdo
BS COUNTRY

Alimentagdo Referéncia na gastronomia italiana, o Restaurante Bocattino serve pratos

Telefone: 3062.7189 a la carte a base de massas, pizzas, molhos, cames e saladas.

Website: Um dos destaques é o Bocattino Entrecot: fetutine, entrecot, salada de

Andar: 01° andar batata e molho quatro queijos (mussarela, gorgonzola, provolone,
parmes&o, molho bechamei, nata e sal). Para beber serve chope gelado,
cervejas, vinhos, gua mineral e suco natural de laranja ou concentrado
de uva

Fonte: Site do Bourbon Shopping (2018).

Figura 33:

Descricdo do restaurante Bocattino

CAROUGE MODA INTIMA
Vestuario
BS COUNTRY

Vestuario Especializada em moda intima feminina a Carouge proporciona as

5 clientes uma ampla variedade em lingerie. A loja conta com calcinhas,
Telefope. 008 5y sutids, conjuntos e pijamas em algoddo, cetim, rendados e demais
Website: opcées.

Andar: 01° andar

Fechar

Fonte: Site do Bourbon Shopping (2018).



72

4.2.5 DC Shopping

4.2.5.1 Facebook

O DC Shopping apresentou um montante de 22 postagens durante o
periodo estudado, o que corresponde a uma média de 0,24 postagens diarias.
Os dois tipos de postagens mais presentes tiveram relagcdo com a variedade de

lojas e com a realizagdo de campanhas promocionais.

Figura 34:

Postagem sobre variedade de lojas do DC Shopping

“‘r DC Shopping 200
\ 22 de agosto as 10:02 - @

Uma das pecas mais importantes de decoracéo é o tapete. E ele que vai dar
o toque final & decoracao deixando o ambiente mais aconchegante e
enaltecendo o estilo da decoracéo. Na Expresso do Oriente vocé encontra
pecas exclusivas feitas a méo, venha visitar e inspire-sel.
#TapetesFeitosaMao #Tapetesimportados #TapetesExclusivos #Decoracao
#Arquitetos #Designdelnteriores #CasaeDecoracéo

00 253 4 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do DC Shopping (2018).

As postagens sobre a variedade de loja seguiram o mesmo padrdo, em

uma foto era apresentado um produto e na descricdo era feita uma rpida
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abordagem sobre o produto acerca de sua qualidade ou de outras caracteristicas
e posteriormente era apresentada a loja na qual poderia ser encontrado o
produto, fortalecendo caracteristicas positivas das lojas. A figura 34 apresenta
uma destas postagens.

As postagens relativas a campanhas promocionais ocorreram de duas
maneiras distintas. Uma destas era apresentacdo da realizacdo de feiras no
espaco do Shopping, como a feira de Facas e a lll Mostra de Modelismo de Porto
Alegre.

Outros temas também abordados em um menor nimero de postagens
foram o entretenimento e o espaco de alimentacéo.

Nas postagens foram utilizados dois tipos de discurso publicitario, o
discurso narrativo e o discurso argumentativo. O discurso narrativo foi utilizado
principalmente na descricdo de lojas e de seus produtos. As figuras 35 e 36
demonstram a forma que foi utilizado o discurso narrativo.

Na apresentacdo da loja La Casita Interiores (figura 35) € relatado a
importancia de ter a sala de estar como um ambiente que seja funcional e
acolhedor, porém na apresentacao da loja apenas € dito o tipo de produto que
pode ser encontrado (estofados, mesa de centro e apoio...), sem realizar uma

maior descrigao.
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Figura 35:
Apresentacgéo da loja La Casita Interiores
6‘.- DC Shopping o
\ 14 de julho - @

A sala de estar € o ambiente acolhedor, € nela que recebemos os amigos e
a familia. Por isso a decoracéo de sala ndo é téo simples quanto parece ser,
na verdade € mais do que decorar, € de planejar e projetar o espaco para
que ele seja funcional. Na La Casita Interiores vocé encontra estofados,
mesas de centro e apoio, puffs, poltronas e muita inspiracéo pra renovar sua
sala. Venha visitar e inspire-sel

#housegoals #dreamhome #homegoals #architecture #archilovers #casa
#home #sala #livingroom #room #luxo #luxury #luxuryhomes #decor

DC Shopping @ Enviar mensagem

Shopping center

o:.: M 1 comentario 2 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do DC Shopping (2018).

Ja um discurso narrativo com maior descri¢cdo ocorre no Belladonna da
colchées Ortobom (figura 36). E dito o tipo de produto vendido, porém como a
maior descricdo sobre suas qualidades, como a capacidade de se adaptar aos

contornos do corpo e ser confortavel.
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Figura 36:
Apresentacgao da loja Belladonna da colchdes Ortobom

“.- DC Shopping
10 de agosto as 10:23 - @

A sensacéo de dormir nas nuvens agora esta ao seu alcance. O Bellona da
Colchdes Ortobom, feito com espuma viscoelastica € o colch&o que se
adaptara perfeitamente aos contornos do seu corpo. Lindo, confortavel e
cheio de qualidade. Venha visitar e aproveitel #colchdes #conforto
#decoracéo #TecnologiaOrtobom

O SEU SONHO
VIRANDO
REALIDADE!

Qi 73 1 comentario

Fonte: Pagina do Facebook do DC Shopping (2018).

O discurso argumentativo foi utilizado tanto em postagens sobre
promocdes de vendas como também de apresentacao de lojas.

A figura 37 é uma postagem sobre a liquidacdo Decora Tudo, nesse caso
a argumentacédo foi baseada no fato dessa ser a maior liquidacdo de moveis e
objetos de decoracdo de Porto Alegre. Fator que a diferencia de outros

shoppings e de outras lojas de decoracao.
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Figura 37:

Divulgacgéao da liquidacao Decora Tudo

?y DC Shopping bl
\ 3 de setembro as 17:00 - @

Aproveite os ultimos dias e venha para maior liquidacdo de moveis e
objetos de decoracéo de Porto Alegrel S&do movels, tapetes, luminarias,
sofas, mesas e objetos de decoracéo com descontos que vocé néo

pode perder. Aproveite, até 09 de setembrol #decor #decoracéo
#liquidacao #decoratudo

OO0 4% 2 comentéarios 4 compartilnamentos

Fonte: Pagina do Facebook do DC Shopping (2018).

Enquanto nas postagens sobre lojas a argumentacdo é baseada na
exclusividade de produtos. Um exemplo disto é a postagem sobre a loja brava

forma (figura 38), onde é apresentado um produto exclusivo, o sofa Bloom, como
um aspecto que diferencia a loja.
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Figura 38:
Apresentacao da loja Brava Forma
“’.. DC Shopping b
\ 26 de junho - @

O sofa € um dos méveis mais importantes de uma sala, devendo ao mesmo
tempo realcar a decoracéo e acomodar moradores e visitantes com
conforto. Na Brava Forma vocé encontra diversas opcoes e pecas
exclusivas, como o Sofa Bloom com almofadas nos encostos, laterais e
assentos, extremamente macias, abracam e convidam a um conforto
elegante. Venha visitar e inspire-sel #sofa #bravaforma #decoracéo #Bloom

OO0 228 4 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do DC Shopping (2018).

4.2.5.2 Site

O site do Dc Shopping tem em sua pagina inicial uma distribuicéo
homogénea de espacgo para a apresentacdo de suas lojas, dos eventos e de
informacgdes sobre 0 shopping. Ao mesmo passo que também apresenta paginas
de segunda camada para cada um desses temas reservando um maior espago
para sua apresentacao.

Dentro do site foi utilizado somente o discurso narrativo. A descricdo das
lojas (figura 39) foi feita de maneira simples e sucinta, apenas relatando o tipo
de produto que é vendido na loja, como na descricdo do Balbueno tapetes, ou
na descri¢cao do objetivo da loja, como no caso da Deperttuto. Nao havendo uma

maior descri¢cdo sobre as qualidades daquilo que pode ser encontrado nas lojas.



Figura 39:

Apresentacao das lojas no site do DC Shopping |

BALBUENO TAPETES

A loja Balbueno esta ha 15 anos no
ramo de tapecaria trabalhando com
tapetes industrializados nacionais e
importados.

balbueno.dc@expressodooriente.com.br

http://www balbuenotapetes.com.br/

(51) 3374.1886

Fonte: Site do DC Shopping (2018).

DAPERTUTTO

Performance, Design e Valor.

Nosso objetivo é traduzir cada
elemento, dentro da sua praticidade e
funcionalidade, expressando o seu jeito
de viver, na sua casa, no seu lar.

dapertutto@dapertutto.com.br
http://www.dapertutto.com.br

3022.1188

Figura 40:

Apresentacao das lojas no site do DC Shopping Il

ESCOLA LIVRE

A Escola Livre atua na érea do
desenvolvimento da mente humana
através de cursos, seminarios,
workshops e sessdes de coaching
(consultoria individual) baseados nas
técnicas e ferramentas da
Programacao Neurolinguistica (PNL)

escolalivre@portalescolalivre.com.br
http://www._portalescolalivre.com.br

(51) 3085.8668

Fonte: Site do DC Shopping (2018).

MULE BULE
GASTRONOMIA
EMPRESARIAL

O MuleBule A&B é uma rede
corporativa voltada a alimentos e
bebidas segmentada em 3 éreas

distintas.. Eventos, Feiras Empresariais e

Store In Store.

mulebule@mulebule.com.br
http://www.mulebule.com.br

(51) 3066.8600

78
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O mesmo ocorre na descricdo de servicos que podem ser encontrados
no shopping (figura 40). Ao apresentar a Escola Livre e o Mule Bule apenas é
dito quais tipos de servicos podem ser encontrados, sem haver um maior
aprofundamento.

As descricbes dos eventos que ocorrem no shopping séao feitas de
maneira mais detalhada (figura 41). Existe o esfor¢o de descrever qual € o tipo
de evento, data e horério de realizagdo, quem séo os idealizadores do evento,
quais tipos de miniaturas podem ser encontrados e quais seréo as palestras que
ocorreram. Porém nao ha no texto o objetivo de apresentar o evento com algum
fator de exclusividade ou diferencial, configurando o texto como sendo um

discurso narrativo.

Figura 41:

Divulgagéo do evento Mostra de Modelismo de Porto Alegre

Miniaturas de Avides e veiculos militares ganham espago, no DC

Shopping, de quarta 22 até domingo, dia 26 de agosto

Mais de uma centena de modelos em miniatura de avides, carros,
embarcagoes e veiculos militares, além de uma ferrovia em escala e
dois Jipes (modelo M38 original contemporaneo a guerra do Vietnam
e outro da 22 Guerra — 1942) fazem parte da exposicdo que acontece
no DC Shopping, com visitagao gratuita, com abertura dia 22 as 17

horas e seque até dia 26 de agosto das 10 as 20 horas junto ao

Portico, com acesso pela Rua Frederico Mentz, 1561, A lll Mostra de
i Modelismo de Porto Alegre € promovida pelo Clube Sul de
Modelismo e inclui plastimodelismo, ferreomodelismo, colecionaveis e afins e tem como objetivos
promover o encontro, a troca de experiéncias, confraternizagao, o intercambio de informacoes sobre o tema
e a pratica deste hobby e a preservacao da historia. O Plastimodelismo consiste em criar miniaturas em
escala reduzida fabricadas na forma de kits plasticos para exposicéo e os temas mais comuns sao aeronaves,
navios, automovels, motocicletas, caminhoes e veiculos blindados. A maioria retrata modelos militares,
devido a grande variedade de forma e design comparado aos civis, além do fascinio que tais maquinas

exercem pelos aspectos de engenharia e pelo contexto histdrico onde estao inseridas.

O evento conta com palestras e a participagao de Johannes Melis, holandés, radicado em Porto Alegre que
atuou na resisténcia holandesa durante a Segunda Guerra Mundial que contara algumas de suas memarias.
No sabado, dia 25, Rudnel Dias da Cunha vai falar sobre "Dam Busters, a campanha de ataque as represas
alemas pelos Bombardeiros Ingleses Lancaster na Segunda Guerra Mundial” e Nestor Magalhaes relata sobre
‘A arte de reproduzir cenas de batalha”. Ruben Oscar Burgel, com a palestra "Papos de Cabine” e com Renato

e Felipe Petersen, que ministrarao dois workshops na area do Ferreomodelismo

Fonte: Site do DC Shopping (2018).
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4.2.6 Lindbia Shopping

4.2.6.1 Facebook

A péagina do Linddia Shopping no Facebook publicou 204 postagens
durante o periodo analisado, numero que corresponde a uma média de 2,27
postagens por dia. Trés temas especificos ocuparam 77% das postagens, sendo
estes o entretenimento, a variedade de lojas e o espaco de alimentagao.

Os posts sobre entretenimento tinham como tema a apresentacao do
cinema e dos filmes que estavam em cartaz no determinado periodo, para isso
era postada uma foto que fazia referéncia a um determinado filme ou que
apresentava os horarios do cinema. Enquanto na descri¢ao era feita uma rapida
chamada acerca do cinema e era linkado um site no qual poderia ser visto os
horarios e a lista completa de filmes. Outro tipo de postagem feita sobre
entretenimento era a chamada para o Happy Hour, um evento que acontece toda
quarta-feira no shopping com musica ao vivo e um ambiente destinado para a
socializagdo com outras pessoas.

As postagens sobre a variedade de lojas e o espaco de alimentacao
seguem um modelo semelhante. Para a variedade de lojas era apresentada a
foto de um produto o ligando diretamente a uma loja.

Engquanto as postagens sobre o espaco de alimentacdo eram formadas
pela foto de um produto alimenticio ou da fachada da loja de produtos
alimenticios, enquanto na descri¢cdo da foto era feita uma rapida apresentacéo

do que poderia ser encontrado nessa loja.
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Figura 42:

Postagem sobre variedade de lojas do Lind6ia Shopping

Lindéia Shopping oo
6 de setembro as 21:00 - Q@

€ lindoia

Deixe seus looks muito mais atraentes com os sapatos da Tuin Sapataria.

kl.indaia

Pratico para vocé

Lindoia Shopping @ Enviar mensagem

O3
Fonte: Pagina do Facebook do Lind6ia Shopping (2018).

Além disso, houveram em menor nimero postagens sobre a variedade
de produtos, campanhas promocionais, programas de fidelidade e sobre o
estacionamento.

As postagens utilizam de discurso argumentativo e narrativo. O discurso
argumentativo foi utilizado principalmente nas postagens acerca do espaco de
alimentacdo. Conforme a figura 43 a apresentacdo do Armazém do Café é feita
de forma argumentativa ao apresentar o produto da loja como sendo o melhor

café.
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Figura 43:
Postagem sobre a loja Armazém do café

Clindoia Lindéia Shopping ans
% 30 de agosto as 16:00 - @

O melhor café é aqui do Armazém Do Café | #/emProlLinddia
#LinddiaShopping #Shopping =

Qndoia

Pratico para‘voc'e‘

4
Lindéia Shopping @ Enviar mensagem
Shopping center
O«

Fonte: Pagina do Facebook do Lind6ia Shopping (2018).

O mesmo tipo de discurso utilizado na postagem sobre a Via Pasttel

(figura 44), pois a loja referenciada como tendo os melhores pastéis da cidade.
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Figura 44:

Postagem sobre a loja Via Pasttel

Clindoia Lindéia Shopping
T 23 de agosto as 16:00 - @

A Via Pasttel tem os melhores pastéis da cidadel 25 =5

PASTEL 12

- .
Cindc
Prético para vocé

& |

Lindo6ia Shopping @ Enviar mensagem
Shopping center

O3
Fonte: Pagina do Facebook do Lindbia Shopping (2018).

Em outras postagens é utilizado o discurso narrativo. Na postagem sobre
o cinema (figura 45), por exemplo, ndo é feito um esforco argumentativo ou
tentativa de descrever a experiéncia de um locutor. Apenas edita uma frase que
tem relagdo com o cinema e é divulgado um link para a lista completa de filmes

e horéarios.
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Figura 45:
Postagem sobre o cinema do Linddia Shopping

cinisa Linddia Shopping
"7 4 de setembro as 21:00 - Q

No escurinho do cinema... Chama o crush e vem!
Confira os filmes e horarios no site: http://bit.ly/1 TOKhiu

CLindsia

Pratico para vocé

Lindé6ia Shopping @ Enviar mensagem
Shopping center

Fonte: Pagina do Facebook do Lindbia Shopping (2018).

Em postagens sobre lojas também ha a utilizacdo desse tipo de
descricdo mais simples. Na apresentacao da loja Toque Final (figura 46) apenas
€ relatado um tipo de produto que pode ser encontrado na loja: aquele acessorio

que da um up no visual, e ndo ha mais descri¢oes.
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Figura 46:
Postagem sobre a loja Toque Final

Clindoia Lindéia Shopping eee
"™ 9 de agosto as 20:00 - @

Sabe aquele acessorio que da um up no visual? A Togue Final tem. &

Lindoia

Pratico para vdci

F |
Lindéia Shopping @ Enviar mensagem
Shopping center
02 3 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Lindbia Shopping (2018).

4.2.6.2 Site

O site do Linddia shopping tem sua pagina inicial espacos destinados a
apresentacao de promocgoOes, filmes em cartaz e a divulgacdo do perfil do
Instagram utilizado pelo shopping. Além disso, paginas de segunda camada
abordaram temas como cinema, lojas, servi¢os, estacionamento e gastronomia.

Dentro do site é possivel observar a utilizacdo de discurso argumentativo
e narrativo. O discurso argumentativo é utilizado na descricao sobre o shopping
(figura 47). Conforme o texto, o Linddia Shopping tem um diferencial de seus
concorrentes através do seu mix de lojas, onde esta presente o Senac 24 horas
disponibilizando cursos pré-vestibular e profissionalizantes.
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Figura 47:
Descri¢édo do Linddia Shopping?

Sobre o Shopping

Ndo um espage a
veste na qualificagio

Fonte: Site do Linddia Shopping (2018).

Nas outras informacdes presentes no site € utilizado o discurso narrativo.
As descricbes de lojas, restaurantes e prestadoras de servico sdo sucintas
apenas relatando o tipo de produto ou servico que € disponibilizado. Na
descricdo da Z Tabacaria & Presentes (figura 48) apenas é dito quais produtos

podem ser encontrados na loja.

Figura 48:

Descrigéo da Z Tabacaria & Presentes

Z Tabacaria & Presentes

& Telefone

(51) 3094-2006

9 Andar
2° andar

B Detalhes

Revistas, artigos de tabacaria, presentes e lembrancas, vocé encontra nesta loja do Lindéia Shopping.

B Sesmento:

Bl Site: Nao Possu Redes Sociais:

Fonte: Site do Linddia Shopping (2018).

ITranscricdo da imagem 47: Sobre o Shopping

Inaugurado em 29 de abril de 1994, o Lind6ia Shopping esta situado em meio ao bairro Jardim
Linddia, na Av. Assis Brasil. Oferecendo um espac¢o aconchegante e pratico, 0 Shopping preza pela
proximidade e amizade com os clientes, que em sua maioria sdo moradores da regido ou pessoas
que trabalham na redondeza. Por isso investe na qualificacdo e treinamento de seus funcionarios,
preparados para atender mais de 18 mil consumidores que transitam diariamente pelo local, de
5.389,61mz2 de area bruta locavel (ABL). Com quatro pavimentos e reunindo um mix de mais de 80
lojas dos mais diversos segmentos, o Shopping conta também com diversas operac¢des na Praca
de Alimentacéo, duas salas de cinema (uma delas preparada para exibigbes em 2D), além dos
cursos pré-vestibular Universitario e profissionalizantes do SENAC 24 horas, o que faz do
empreendimento uma proposta inédita de mix em Shopping centers no Estado. A preocupagao com
as causas sociais levam o Lindéia Shopping a apoiar, incentivar e promover atividades e ac8es de
responsabilidade social, com a finalidade de fortalecer e estreitar a relacdo com a comunidade local.
O Shopping funciona de segunda a sdbado, das 10h as 22h, e aos domingos as lojas abrem das
13h as 19h.
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Fator que também ocorre na descricdo da Via Pasttel (figura 49).

Enquanto na descricdo da lavanderia Lav & Lev (figura 50) € dito quais servigos

sao prestados.

Figura 49:
Descrigéo da loja Via Pasttel

Via Pasttel

\. Telefone
(51) 3012-1290
Q Andar
2°%anda
B Detalhes

diversos sabores de pastéis, e conta com lanches rapidos, xis, torradas, misto quente, a la minuta, sucos

B Sesmento:

Bl Site: Nao Possul

Fonte: Site do Linddia Shopping (2018).

Figura 50:
Descricao da prestadora de servigo Lav & Lev

Lav & Lev

&, Telefone
(51) 3344-7464
Q Andar
1°andar
B Detalhes
Rede de lavanderias com maquinas automaticas. Limpeza a seco, tingimento, couro, tapetes, cortinas, cobertores, ténis e bichinhos
de pellcia.
B Seemento:

B site: Nao Possul

Fonte: Site do Linddia Shopping (2018).

4.2.7 Moinhos Shopping

4.2.7.1 Facebook

Durante o periodo analisado a pagina do Moinhos Shopping realizou o
montante de 56 postagens, o que significa uma média de 0,62 postagens por
dia. 89% dessas postagens eram relativas a variedade de lojas e ao

entretenimento.
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As postagens sobre as lojas seguem um padrdo bem especifico
demonstrado na Figura 51. As fotos apresentam um ou mais produtos enquanto
na descricdo é seguido o modelo que pode ser observado na imagem. Em um
primeiro momento é destacada uma qualidade, no caso da descricéo a elegancia
com personalidade. Posteriormente essa qualidade € ligada a um tipo de
produto, nesse caso 0s acessorios, por Ultimo é apresentada a loja na qual pode-
se encontrar esse tipo de produto que traga essa qualidade.

Figura 51:
Postagem sobre variedade de lojas do Moinhos Shopping
Moinhos Shopping oo
10 de agosto - Q
Esta chegando o dia daquele evento e seu pai precisa de um traje especial?

Confeccionado em 1a fria, 0 modelo cinza em xadrez discreto compde
perfeitamente com a gravata e o sapato em tons de azul marinho.

Alfaiataria que une conforto e elegancia: encontre o traje ideal para
presentear seu pai na Spirito Santo.

Fonte: Pagina do Facebook do Moinhos Shopping (2018).

Os posts de entretenimento eram formados por dois conteudos, parte
destes apresentava qual seria a atracdo da semana no projeto Musica na praca,

um evento semanal com musica ao vivo. Enquanto as outras postagens eram
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relativas ao cinema, onde era apresentado um filme que esta em cartaz, onde
h& a apresentacdo de alguma caracteristica do filme e uma rapida sinopse.

As demais postagens eram sobre 0 espaco de alimentacao e campanhas
promocionais.

Observou-se a utilizacdo do discurso narrativo nas postagens realizadas
pela pagina do Moinhos shopping. Na postagem sobre a loja Spirito Santo (figura
52) é relatada a versatilidade dos acessorios e que tais produtos podem ser

encontrados na loja, sem realizar uma maior descricéo.

Figura 52:
Postagem sobre a loja Spirito Santo

Moinhos Shopping .o
6 de setembro as 11:49 - ¢

Elegancia com personalidade: 0s acessorios certos séo ideais para todos 0s
momentos, tanto para os mais formais quanto para os casuais. &, | &<

Tudo para 0 homem contemporéneo esta na Spirito Santo. Visite e confiral

8 visualizacdes

Fonte: Pagina do Facebook do Moinhos Shopping (2018).

A postagem sobre o filme As Herdeiras (figura 53) também utiliza o
mesmo tipo de discurso ao apresentar o filme apenas relatando ser uma
coproducao entre Brasil e Paraguai e apresentando uma rapida sinopse.
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Figura 53:
Postagens sobre o filme As herdeiras

Moinhos Shopping .o
30 de agosto as 14:33 - Q

Coproducéo de varios paises, entre eles Brasil e Paraguai, o elogiado
drama "As Herdeiras" € a estreia da semana no GNC Moinhos. &

Chela e Chiquita s&o herdeiras de familias paraguaias abastadas e viveram
de renda nos ultimos 30 anos. Quando Chiquita acaba presa por dividas, a
submissa e reclusa Chela tera que se virar como pode para viver. Ela
comeca a prestar servicos para senhoras ricas como motorista e conhece a
exuberante Angy, a catalisadora de diversas mudancas nos seus interesses,
prioridades e atitudes. E seu tipo de filme? Confira horérios das sessdes no
site: http://bit. ly/2MFCrxu

A

1,
As Herdeiras ~,}‘

O3
Fonte: Pagina do Facebook do Moinhos Shopping (2018).

De semelhante forma é feita a apresentacdo da promoc¢éao Pai Premium
(figura 54). E descrito o tipo de premiacdo, “um roteiro turistico pela Colémbia
com degustacdo dos premiados cafés na Zona Cafetera”’, e a forma de
participacdo. Nao havendo algum tipo de argumentacdo ou apresentacdo da

experiéncia de um locutor.
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Figura 54:
Postagem sobre a promoc¢ao Pai Premium

Moinhos Shopping oo
7 de agosto - @

Que tal conhecer a historia do café colombiano e saber mais sobre a
colheita do gréo e suas caracteristicas? = Participe da promocéo Pai
Premium até 13/08 e concorra a uma viagem luxuosa com acompanhante
para a Coldmbial '\ ms

Depois de comprar o presente de Dia dos Pais, troque suas notas de
compras nas lojas do Moinhos Shopping por cupons e deposite na urna até
13/08. % € Cada R$ 500 da direito a um cupom e o sorteio acontece no
dia 15 de agosto. Acesse o site para conferir as lojas participantes, o
regulamento e boa sorte: hitp://bit.ly/2JZP8xc

’
U7
[ i, 3
JJ\

rs 500,00 em compras=

CONCORRA A UM
ROTEIRO TURISTICO PELA

Colémbia
com degustag8o
dos premiados cafés
na Zona Cafetera.

30/07 a13/08

Promogao
[ J

Premium

Fonte: Pagina do Facebook do Moinhos Shopping (2018).

4.2.7.2 Site

O site do Moinhos shopping aborda em sua pagina inicial os filmes em
cartaz, eventos que serdo realizados e informag¢des acerca do Shopping.
Também estdo presentes paginas de segunda camada que abordam
especificamente o cinema, lojas e servigos, gastronomia, eventos e informacdes
gerais sobre 0 shopping.

Nos textos do site houve a utilizacdo do discurso narrativo. Conforme é
demonstrado nas figuras 55 e 56 lojas e os restaurantes do espaco de
alimentacdo sdo apresentados através de palavras chaves e de um rapido texto
gue relata quais sdo os tipos de produtos vendidos.
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Figura 55:

Descricdo da loja Balanceado

BALANCEADO h

Alimentacao, Saudavel, Lanches (51) 301 8 _6466

O Balanceado oferece aos seus clientes uma variedade de saladas, pratos e lanches.
Q cliente tem a total liberdade de criar a sua prépria salada tendo diversas opgoes
de ingredientes, além de poder optar por trés opcdes de grelhados. Para completar
o cardapio saudavel, ha sucos, smothies, wraps, sanduiches.

Fonte: Site do Moinhos Shopping (2018).

Figura 56:
Descricao da loja Lupo

L UPO A

3° andar

Moda intima (51 8026 - 2675

Aloja Lupo dispde aos clientes uma ampla variedade em moda intima, adulto e
infantil, comercializando desde cuecas e calcinhas, até pijamas e lingeries.

Fonte: Site do Moinhos Shopping (2018).

Ao contrario das descricdes sobre as lojas, 0os eventos realizados no
shopping sédo apresentados de forma mais descritiva, contextos mais extensos
e detalhados. A figura 57 expde o texto utilizado para a divulgacdo do evento
Papos & ldeias Café Literario da Psicandlise, no texto é possivel observar a data
do evento, quem sao seus idealizadores, seus curriculos e o tema do livro a ser
debatido.
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Figura 57:

Divulgacéo do evento Papos & Ideias Café Literario da Psicanélise

Papos & Ideias Café Literario da Psicanalitica sobre As varias Helenas em A Guerra de Troia, de Claudio Moreno, Com
Sociedade Psicanalitica de Porto Alegre

"As varias Helenas em A GUERRA DE TROIA?, de Claudio Moreno seré o tema do Café Literario da Psicanalitica do dia 12
de junho (terca-feira), as 19h30, organizado pela Sociedade Psicanalitica de Porto Alegre (SPPA) em parceria com a
Saraiva. A conversa sera entre Ida Gus, Psicanalista da SPPA, e Cladudio Moreno, Doutor em Letras, Professor, Escritor,
Colunista e Ensaista Brasileiro, com a coordenacao da Psicanalista Maria Regina Limeira Ortiz. O Café Literario da
Psicanalitica € uma atividade com entrada franca.

Este livro é o mais completo e esclarecedor relato sobre a guerra de Tréia disponivel ao leitor brasileiro. Baseado no
classico "lliada", de Homero, e na principal bibliografia sobre o tema, Tréia - O Romance de uma Guerra", de Claudio
Moreno, é ao mesmo tempo um emocionado e emocionante romance de amor, aventura e realismo magico. Por causa
de Helena, a mulher mais linda do planeta, desencadeia-se a mais terrivel e longa guerra do mundo antigo. Subjugado e
enlouquecido por sua beleza, Paris, o principe de Trdia, cruza os mares para tira-la de seu marido, Menelau, o rei da
Esparta. Ofendido e desesperado, Menelau convoca todos os lideres e herdis gregos. Juntos, foram o maior exército
jamais reunido para reconquistar a formosa Helena e a honra da Grécia.

Fonte: Site do Moinhos Shopping (2018).

Outro exemplo de maior detalhamento pode ser observado na figura 58
na divulgagéo de um evento musical. Sao relatadas informagdes como a data do
evento, grupo idealizador, a origem e objetivo do grupo idealizador e os tipos de

instrumentos e musicas que estardo presentes nas diferentes apresentacoes.

Figura 58:
Divulgacéo do evento Casa da Mdusica

Fundada em 2009, a Casa da Musica é um espaco para ouvir, aprender e fazer musica. Com intensa programagao
musical classica e popular, a escola esté integrada a comunidade e consolidada como espaco cultural e de ensino
musical.

Alunos da Casa da Musica com idades entre 10 e 15 anos se apresentarao no Moinhos Shopping nos dias 25/08 e 29/09,
acompanhados pelos professores Melissa Jung, Jeferson Miranda, Claudia Leal e pela mezzo-soprano e diretora da
escola, Angela Diel.

No dia 25 de agosto se apresentam cerca de 15 alunos. Eles interpretarao obras classicas ao piano, escaleta e violoncelo
em solos, duplas e trios sob a supervisao da professora Melissa Jung.

Ja no dia 29 de setembro ocorre uma exibicao dos alunos em piano e saxofone, supervisionados pelos professores
Jeferson Miranda e Claudia Leal.

Com cerca de uma hora de duracao, as apresentacoes acontecem as 16h junto ao piano préximo a Pracga de
Alimentacao, no 3° andar. Programe-se para prestigiar!

Fonte: Site do Moinhos Shopping (2018).
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4.2.8 Paseo Zona Sul

4.2.8.1 Facebook

Paseo Zona Sul apresentou um montante de 71 postagens durante o
periodo analisado, nimero que corresponde a uma média de 0,79 postagens
diarias. O tema mais presente, que constava em 59% das postagens sao as
campanhas promocionais.

As campanhas promocionais ocorrem de duas maneiras distintas,
através da realizacdo de eventos como bazares beneficentes, encontros para
troca de figurinhas e aulas de yoga. Além disso, o outro tipo de campanha esta
ligado com promocdes de vendas por meio de descontos e do ganho de brindes
a partir da compra de um certo montante.

Também houveram postagens relativas a variedade de lojas e ao espaco
de alimentacao.

As postagens utilizaram o discurso narrativo. A figura 59 apresenta o
modelo utilizado para apresentacao de lojas e produtos. Primeiro é levantada
uma necessidade (nunca mais fazer depilagédo), posteriormente apresentado a
loja e o produto/servico que sanardo essa necessidade, respectivamente a

Espacolaser e a depilacdo definitiva.
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Figura 59:
Postagem sobre a loja Espacgolaser

> Paseo Zona Sul Ll
PASEO 21de agosto as 16:44 - Q

Quem ja ndo sonhou em nunca mais precisar fazer uma depilacéo?! Vocé
sabia que esse sonho ja pode ser realidade? A Espacolaser — com 16 anos
de experiéncia em depilacéo definitiva e com um método superior a todos
0s outros oferecidos no mercado atualmente — realiza esse sonho, deixando
sua pele lisinha, favorecendo vocé esteticamente e também para a pratica
de esporte. Vem fazer uma avaliacéo aqui na Espacolaser do Paseo e
garanta a remocéo definitiva de pelos de axilas, rosto, térax, enfim, de
qualquer parte do corpo (com excecédo da regido das sobrancelhas). Ah, e é
indicado para homens e mulheres. Vem!

#PaseoZonaSul #Espacolaser

INVERNO
NO PASEO E
UMA DELICIA,

VEM!

m1
Fonte: Pagina do Facebook do Paseo Zona Sul (2018).

Na divulgacdo de um evento sobre o Dia dos Pais (figura 60) é
apresentada uma oportunidade de realizar atividades incriveis para pais e filhos,
posteriormente é descrito 0 evento que ocorreria com um show ao vivo seguido

de uma sessao de autégrafos para uma obra infantil ilustrada.
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Figura 60:

Postagens sobre o evento de Dia dos Pais

D Paseo Zona Sul
PASEC " 40 de agosto as 16142 - Q

VENHA PASSAR O DOMINGO de Dia dos Pais no Paseol Preparamos
atividades incriveis para pais e filhos, em parceria com a Livraria Letra &
Cia. Rafael Malenotti e Paulo James, da banda Acusticos & Valvulados,
marcarao presenca para tocar seu melhor repertério. Depois do show,
havera sesséo de autégrafos da obra infantil ilustrada "Até a Hora de Parar”
(de autoria de Paulo James) com ilustracdes de Marcello Akira inspiradas
nas letras das cancdes. Nao vai perder! Seu Pai Merece Um Dia Show!
#PaseoZonaSul #DiaDosPaisPaseo #LivrarialLetraCia

o:.: o 198 1 comentario 3 compartiihamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Paseo Zona Sul (2018).

A divulgagdo de promogdes de venda ocorreu de maneira semelhante,
conforme a figura 61 é apresentada uma oportunidade (o que ja era bom, ficou

ainda melhor) posteriormente sendo descrito como os clientes podem patrticipar
da promocgéo.
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Figura 61:
Postagem sobre a promocéo Netsufskate e Petiskeria

> Paseo Zona Sul ees
PASEC 29 de agosto as 13:00 - &

PROMOCAO NETSUFSKATE & PETISKEIRA: o que j& era bom, ficou ainda
melhorl Em compras acima de R$ 599,90 vocé GANHA um jantar com
direito a acompanhante na Petiskeira do Paseo. Agora € s6 aproveitar a
LIQUIDACAO DE INVERNO da NetSurfSkate e conferir os lancamentos da
Colecao Veréo.

* Pratos selecionados de acordo com a campanha. Promocéo valida de
28/08 & 30/09. Foto meramente ilustrativa.

um jantar
com direito a um
acompanhante
na Petiskeira

O3 1 compartilhamento

Fonte: Pagina do Facebook do Paseo Zona Sul (2018).

4.2.8.2 Site

O site do Paseo Zona Sul apresenta informacdes gerais sobre o
shopping como localizagdo e fotos de sua estrutura fisica, além de também
apresentar as lojas que podem ser encontrados no shopping.

Também h& paginas de segunda camada que apresentam com maior
detalhe as lojas, o histérico do Shopping, informacgées sobre o funcionamento e
maneiras como se pode chegar até o local.

Nos textos encontrados no site sdo utilizados os discursos narrativo e
argumentativo. O primeiro exemplo do discurso narrativo pode ser destacado da
descricéo do Shopping presente na figura 62. O texto tem como objetivo principal



98

apenas apresentar caracteristicas do Shopping, como a liberdade para realizar

passeios ao ar livre e a variedade de lojas.

Figura 62:

Descricdo do Shopping Passeio Zona Sul?

NATALICIO
-

do rio, 0 ar puro espetaculo

Querr 1hece a zona sul de Porto Ale ontato com a natureza, 0s passeio

cial: o Paseo Zona Sul. Um lug: 0s charmosos comércios de rua d

a, 10dos esse

mbina a diversidade de ur

)cé encontra 6timas opcdes de moda, lazer, gastronomia e servicos. Ou seja, no Paseo Zona Sul, o prazer e a conveniéncia estdo unidos num s lugar. Isso porque, muito mais do que fazer

a momentc

Fonte: Site do Paseo Zona Sul (2018).

O discurso narrativo também ocorre na maior parte das descricbes de
lojas presentes no site. Conforme a descri¢cao presente na figura 63, onde é feita
uma rapida apresentacéo do conceito da loja e dos tipos de produtos que podem

ser comprados.

°Transcricao da imagem 61: UM LUGAR PARA VIVER INTENSAMENTE CADA SEGUNDO
Quem conhece a zona sul de Porto Alegre, sabe muito bem o0s encantos que essa regido
possui. O contato com a natureza, 0s passeios a beira do rio, 0 ar puro e o espeticulo que o
sol proporciona diariamente ao se pér. Agora, todos esses encantos da vida na zona sul tém
uma companhia muito especial: o Paseo Zona Sul. Um lugar inspirado nos charmosos
comeércios de rua de algumas das maiores cidades da Europa e que combina a diversidade de
um shopping center com a liberdade de um passeio ao ar livre.

Sao 40 lojas onde vocé encontra 6timas opgfes de moda, lazer, gastronomia e servigos. Ou
seja, no Paseo Zona Sul, o prazer e a conveniéncia estdo unidos num sé lugar. Isso porque,
muito mais do que fazer compras, la vocé vai poder viver cada momento.

Paseo Zona Sul — Viva este shopping.
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Figura 63:

Descricdo da Hamburgueria Severo Garage

=y
SEVERQ

GARAGE

A Severo Garage nasceu da necessidade que os socios da Severo Burger vislumbraram de um lanche de maxima qualidade com praticidade.
Foi a partir deste conceito que, em julho de 2016, a Garage abriu as portas, trazendo para a capital gaicha um ambiente tematico e
descolado, com decoracdo caracteristica de uma garagem, com sistema pague e pegue, além de um atendimento agil e cardapio enxuto. Na

Severo Garage, o cliente disp8e de cinco opg¢Bes de hamburgueres e pode turbina-los com varias opgdes de extras, satisfazendo a sua fome
mais severa.

Atividade: Hamburgueria
Contatos: www.severoburger.com brisite/

Tags: hamburguer, lanches

Fonte: Site do Paseo Zona Sul (2018).

O discurso argumentativo ocorreu em uma menor parte das descri¢coes
de lojas através da exaltacdo da exclusividade como uma caracteristica positiva
e diferenciadora das lojas.

Na figura 64 que apresenta a descricdo da 180° SPORTESTORE é
relatado que a loja oferece produtos exclusivos. Enquanto na descricdo do Ballet
Lenita Ruschel a exclusividade é ressaltada através do relato de um método de
ensino Unico.
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Figura 64:
Descricdo da loja 180° SPORTESTORE

180° SPORTSTORE

Loja especializada em artigos esportivos com as principais marcas do mercado. Especializada no universo do Ténis, oferece produtos

exclusivos e servigos qualificados para a pratica deste esporte

Atividade: Servicos e materiais esportivos

Tags: artigos esportivos, encordoamento., fitwear, moda, raquetes, ténis

Fonte: Site do Paseo Zona Sul (2018).
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Figura 65:
Descrigcdo do Ballet Lenita Ruschel

Referéncia na formacéo de bailarinas ha mais de 60 anos. Tradicdo e modernidade convivem harmoniosamente em nossa escola que oferece
um método de ensino Unico se tratando de dancas através de conceitos como disciplina, regularidade e performance. O Ballet Lenita Ruschel
atende estilos variados de danca, como Balé Classico, Jazz, Street Dance e Danca Flamenca, com o método da Royal Academy of Dance, em
uma infraestrutura de qualidade com amplas salas com piso sem impacto, especial para a pratica de danca. Os espetaculos s&o anuais, com
todos os alunos da escola e com participacéo em Festivais e premiacdes nacionais e internacionais com mais de uma centena de conquistas
em grupo e individual.

Atividade: Escola de Danca.

Contatos: (51) 3233.4731 | www.balletlenita.com br | www facebook com/balletlenita

Tags: ballet, jazz, street dance

Fonte: Site do Paseo Zona Sul (2018).

4.2.9 Rua da Praia Shopping

4.2.9.1 Facebook

O Facebook do Rua da Praia Shopping foi aquele que apresentou o
menor nimero de postagens, sendo apenas 7 durante o periodo analisado, fato
gue corresponde a 0,08 postagens diarias. Destas sete postagens seis eram
relativas a campanhas promocionais que ocorrem de duas maneiras, houve a
divulgacéo de pregos promocionais e de eventos como um espago destinado ao
estilo musical do Rock ou um ambiente destinado para assistir os jogos da Copa
do Mundo. A outra postagem era relativa a variedade de lojas.

As postagens do Facebook do Rua da Praia Shopping utilizam o discurso
narrativo. De acordo com a figura 66 a postagem acerca do evento Rua do Rock
apenas realizou algumas descricbes do evento como informar a data e as

atracOes que estaréo presentes.
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Figura 66:
Postagem sobre o evento Rua do Rock

Rua Rua da Praia Shopping
daPrald’ 11 de julho - @

Vem ai o Rock’n Rua: o evento Rock do Rua da Praia Shopping! De 11 a 13
de julho, no pavimento Grande Hotel. S&o diversas atraces para vocé
curtir. Confira a programacao completa e let's rockl « ¢ %+ #rocknrua
#rockandroll #ruadapraiashopping #ebomestarnocentro

DE 11 A 13 DE JULHO

0 EVENTO

RO Huo

Ruf pa PRAIA
I, SHOPPING

WTA/T-SHAS2IH

Broscho

REFERENCIAS POP

PAVIMENTO ppgmh:

GRANDE HOTEL L

R ENTHHDH(‘R NARUA
| 17184

7w TENENTE

da Halaa QZRRN = o NBASCAVEL

OO:.: 334 17 comentarios 53 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Rua da Praia Shopping (2018).

De forma semelhante, a postagem sobre a Inter Store (figura 67)

apresenta um texto bem sucinto, apenas informando a chegada da nova camisa

de jogo do Inter.
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Figura 67:
Postagem sobre a loja Inter Store

Rua Rua da Praia Shopping e
daPrad/ 57 de agosto as 09:45 - Q

1 TORCIDA COLORADA
A camisa de jogo mais esperada de 2018 ja esta disponivel aqui na
INTER STORE - Rua Da Praia Shopping! Vem garantir a tuall! @
#nterStore #RuaDaPraiaShopping #EBomEstarNoCentro

INTER ($) STORE

00«

Fonte: Pagina do Facebook do Rua da Praia Shopping (2018).

4.2.9.2 Site

O site do Rua da Praia Shopping tem em sua pagina inicial quatro
divisbes de espaco idénticas que relatam as lojas, 0s servi¢os, 0s eventos e 0s
filmes que podem ser encontrados no shopping. Além disso, também existem
paginas secundarias que abordam esses mesmos temas, enquanto também ha
uma pagina secundaria destinada a fornecer informacfes gerais sobre o
shopping.

O site do Rua da Praia utiliza em seus textos o discurso narrativo. Na
descricdo do Shopping (figura 68) apenas € descrita a sua histéria e é exaltada

a variedade do mix de lojas como um fator positivo.
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Figura 68:
Descricao do shopping Rua da Praia

UL W

IAY £ bom
Al { estar no

centro.

O RUA

Inaugurado em 1990, o Rua da Praia Shopping é um dos mais tradicionais shoppings de Porto Alegre. Empreendimento do Grupo Isdra, o Shopping
conta atualmente com mais de 80 operacGes distribuidas em 4 andares, junto & Praca da Alfdndega. A variedade de lojas de vestuério, calcados,
restaurantes, fast-foods, eletrénicos, cinema integram o mix de opgdes disponiveis para compras, lazer e gastronomia. Nos (ltimos anos, o Rua da
Praia vem promovendo uma gradativa qualificacdo de seu mix de lojas, buscando sempre atender as expectativas de seus clientes e do piblico de mais
de 45 mil pessoas que circulam diariamente pelo Shopping. A Lojas Americanas é a ancora do empreendimento, que conta ainda com amplo mix de

Servigos.

Fonte: Site do Rua da Praia Shopping (2018).

A apresentacdo das lojas ocorre de maneira resumida, apenas
ressaltando os tipos de produtos que podem ser encontrados nas lojas (figura 69
e 70).
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Figura 69:

Descricao da loja Allure Plus Size

Allure Plus Size

Moda feminina / Moda feminina

A ALLURE é uma loja de roupas femininas com tamanhos especiais (44 a 60) com grande
variedade de precos, marcas e estilos de roupas.

Fonte: Site do Rua da Praia Shopping (2018).
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Figura 70:
Descrigéo da loja Encantu’s Artes & Presentes

Encantu's Artes & Presentes

Presentes e decoracgdo / Presentes e decorac¢do

Na ENCANTU “S vocé enconta artigos para presentes, decoragao, incensos, relégios de parede,

coleciondveis, presentes para formatura.

Fonte: Site do Rua da Praia Shopping (2018).

Ocorre 0 mesmo com a divulgagéo do evento Rua do Rock (figura 71),

onde apenas é dito o local, a data e as atracdes do evento. Sem haver a

descricdo de um aspecto qualitativo do evento.
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Figura 71:
Divulgagéo do evento Rua do Rock

A semana Rock do Rua da Praia Shopping!

De 12 a 15 dejulho. As atracBes do ROCK'N RUA sdo todas gratuitas e ocorrem no Pavimento
Grande Hotel do Shopping.

CONFIRA A PROGRAMACAO COMPLETA:

12/07 a 15/07: Exposicao CoffeeArt; Good Music Rock Tour e Feira do Vinil de Porto Alegre
12/07 as 18h30 - Show Rock Fevers

13/07 as 18h30 - Show Actsticos & Valvulados

14/07 as 18h30 - Discotecagem com Vinil

15/07 as 15h - Show Nacional Kid

Fonte: Site do Rua da Praia Shopping (2018).

4.2.10 Shopping Center Iguatemi

4.2.10.1 Facebook

A péagina do Facebook do shopping center Iguatemi realizou 103
postagens durante o periodo pesquisado, montante que corresponde a 1,14
postagens diarias. Os temas mais presentes nas postagens eram a variedade
de lojas, espaco de alimentagdo e as campanhas promocionais.

As postagens sobre as lojas seguiam o mesmo modelo, onde se
apresenta fotos de um produto seguido de uma descricdo que apresentava
qualidades do mesmo, como exclusividade, modernidade, entre outros,

enguanto no final da descricdo apresentava a loja que disponibiliza tal produto.
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Figura 72:
Postagem sobre variedade de lojas do Shopping Center Iguatemi
Iguatemi Porto Alegre eoe
25 de agosto as 14:00- @
A Damyller aqui do Iguatemi esta com novidades para vocé apostar em uma

producéo mais moderna e elegante. A combinacéo do grafismo vintage e do
tom pastel € irresistivel. Corre pra cal @

COISAS
LEGAIS
ACONTECEM
AQUI.

IGUATEMI

PORTO ALEGRE

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Center Iguatemi (2018).

As postagens sobre o espaco de alimentacdo também seguem essa
mesma formatacdo, com a diferenca de que € apresentado um produto
alimenticio. Porém mantendo a caracteristica de realizar uma descricdo

qualitativa e apresentar a loja em que o produto alimenticio pode ser encontrado.
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Figura 73:
Postagem sobre o espaco de alimentagédo do Shopping Center Iguatemi

Iguatemi Porto Alegre oee
2 de setembro as 11:30 - @
Com temperos deliciosos, a Panas Empanadas Argentinas tem pratos
irresistiveis aqui no Iguatemi. Corre para experimentar esse maravilhoso

camardo a moda Panas. Nao esqueca de trazer a familia para curtir esse
momento gastronémico também! =

COISAS
LEGAIS
ACONTECEM
AQUI.

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Center Iguatemi (2018).

As campanhas promocionais tinham como tema a realizagéo de eventos
COMO uma exposic¢éo sobre a india e por agdes do cinema que proporcionavam
ingressos gratuitos aos clientes.

Também houveram em menor nimero postagem sobre a variedade de
produtos, espaco destinado as criangas e entretenimento.

As postagens do Facebook do Shopping Iguatemi utilizando o discurso
narrativo. As postagens sobre lojas, assim como esta na figura 74, seguem o
modelo de apresentar uma necessidade ou qualidade (o pretinho béasico é
atemporal e democrético) para entdo apresentar uma loja e/ou produto que
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atende a necessidade, no caso respectivamente a colecdo Wanderlust e a loja

Pop Up Store.

Figura 74:

Postagem sobre a loja Pop Up Store

Iguatemi Porto Alegre
3 de setembro as 18:45- Q
O pretinho basico é atemporal e democratico, além de ser uma étima
escolha para colocar o pé na estrada em qualquer estacéo do ano. @ A

colecdo Wanderlust da Pop Up Store esta incrivel para vocé viajar repleta
de estilo. Corre pra ca para conferir de perto!

COISAS
LEGAIS
ACONTECEM
AQUI.

IGUATEMI

PORTO ALEGRE

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Center Iguatemi (2018).

Na divulgacao de eventos as postagens tendem a apenas apresentar a
oportunidade de participar do evento e qual seria a data e o local de realizacéo,

conforme pode ser observado na figura 75.
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Figura 75:
Postagem sobre o evento Expo india

Iguatemi Porto Alegre oee
31deagostoas 17:30 - Q

Quer ficar mais pertinho da india aqui no Iguatemi? A terra das especiarias

é a inspiracdo da Expo india que acontece até a proxima quarta-feira, 5/09,

na praca Erico Verissimo, no 1° piso do Shopping. Vem se encantar com a
gente. A entrada é gratuita.

COISAS
LEGAIS
ACONTECEM
AQUI.

IGUATEMI

PORTO ALEGRE

Fonte: P4gina do Facebook do Shopping Center Iguatemi (2018).

4.2.10.2 Site

A pagina inicial do Shopping Iguatemi é destinada a apresentacédo de
véarias noticias que abordam temas como a realizagdo de eventos, sessdes de
teatro, abertura de novas lojas e apresentacao das lojas ja existentes.

De mesma maneira também ha paginas secundarias que apresentam a
gastronomia no shopping, suas lojas, servi¢cos, informacdes gerais sobre o
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shopping e o Clube Iguatemi, um sistema que oferece descontos a clientes e
lojistas do Shopping.

O site do Shopping Iguatemi usa em seus textos o discurso narrativo. A
descricéo do shopping € um exemplo da utilizacao desse tipo de discurso (figura
76). E apresentado brevemente o histérico do Shopping e posteriormente é
listado caracteristicas como a &rea do local, nUmero e variedade de lojas e
ndmero de vagas no estacionamento. N&o sendo levantado alguma
caracteristica exclusiva ou a utlizacdo de um locutor para mediar a

comunicacao.

Figura 76:

Descricdo do Shopping Iguatemi

SIOBINE @ FORRINE

O Moinhos Shopping foi construido com uma nova c* 12 opgOes de fast-food e 4 restaurantes no
concepcaon. Ao mesmo tempo ele é sofisticado, complexo Shopping-Hotel.

moderno e oferece conforto sem perder a
personalidade. Assim como seus frequentadores, ele é

¢ 2650 vagas rotativas/dia no estacionamento, em 4
diferente.

niveis cobertos. Com servico de Auto Expresso.

Os acessos ao shopping estao localizados nas ruas
Olavo Barreto Viana e Tobias da Silva. La vocé
encontra:

¢« Integrado ao primeiro hotel 5 estrelas de bandeira
internacional em Porto Alegre, o Sheraton Porto Alegre
Hotel oferece 171 apartamentos, centro de
convengoes com capacidade para até 750 pessoas,

¢ 120 lojas em 4 andares, interligados por escadas piscina, restaurante, Fitness Center e Spa.

rolantes, com iluminagao natural e jardins. As
principais ancaras sao a Rede GNC Cinemas, as Lojas
Americanas, que focou seu espaco nos publicos A e B,
especialmente para fazer parte do Moinhos Shopping,
e o Sheraton Porto Alegre Hotel.

Assim o Moinhos Shopping atrai, em média, 450 mil
clientes por més.

¢ 4 salas GNC Cinemas, com mais de 550 lugares e
12 cadeirantes no modelo stadium, equipadas com
modernos sistemas de projecao e som DTS Digital.

Fonte: Site do Shopping Center Iguatemi (2018).

A apresentacao das lojas e do espaco de alimentacao é feita de maneira
extremamente resumida, apenas citando o nome da loja, em alguns casos forma
de contato e para os participantes do espaco de alimentacdo a oportunidade de

colocar uma foto relacionada a loja (figura 77 e 78).
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Figura 77:

Descrigéo das lojas do Shopping Iguatemi

ALLWOOD
JOIAS/RELOGIOS/OTICAS AREZZO
BOLSAS/CALCADOS
® 2°Piso arezzoiguatemi@terra.com.br
www.arezzo.com.br
Telefone: -
® 2°Piso
Telefone: (51) 3338 6018
ANIMALE

MODA FEMININA

portealegre@animale.com.br ARMAZEM DA VIDA

www.animale.com.br ALIMENTOS ESPECIAIS

. o :
o
® 2°Piso armazemiguatemi@hotmail.com

www.armazemdavida.com

Telefone: (51) 996 948 607
® 1°Piso

Fonte: Site do Shopping Center Iguatemi (2018).

Figura 78:

Descrigéo de restaurantes do Shopping Iguatemi

SAKURA VILLAGGIO

RESTAURANTES/FAST-FOODS RESTAURANTES/FAST-FOODS

sakura.kaiten@terra.com.br casavillaggio@terra.com.br
www.restaurantesakura.com.br www.villaggiorestaurante.com.br
@ 1° Piso @ 1°Piso

Telefone: (51) 4061 2702 Telefone:

Fonte: Site do Shopping Center Iguatemi (2018).
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Também é realizada uma descricdo funcional dos servicos prestados
pelo shopping como o préprio balcdo de atendimento (figura 79). Onde é apenas

edito os tipos de servicos prestados, a localizacéo e formas de contato.

Figura 79:
Descricao do servigo Balcao de Informacdes
O Balcdo de Informacdes estd a disposicéio para atender clientes e oferecer diversos servigos:
— Informacdes sobre o shopping (telefenes, localizacéio de lojas e hordrio de funcionamento);
— Atendimento especializado — dicas de compras;
— Atendimento a turistas com servigo bilingue.

Localizacgo:

Em frente & entrada principal — Av. Nilo Pecanha, no 2° piso, com funcionamento de segunda a sdbado, das 10h as 22h

Contatos:

(51) 3131 2088 / (51) 3131 209

Fonte: Site do Shopping Center Iguatemi (2018).

4.2.11 Shopping Jodo Pessoa

4.2.11.1 Facebook

A péagina do Shopping Jodo Pessoa realizou 37 posts, o0 que corresponde
a uma média de 0,41 postagens por dia. Os subtopicos presentes na maioria das
postagens eram relativos ao entretenimento e a campanhas promocionais.

As postagens sobre entretenimento tenham como tema exclusivo o
cinema, especificamente os filmes que estavam em cartaz. Enquanto as
postagens relativas a campanhas promocionais tinham relacdo com um
concurso cultural que premiava com ingressos e vouchers para passeios no
barco Cisne Branco.

Em menor niumero houveram postagens sobre a variedade de lojas,
variedade de produtos, espaco de alimentacdo e espaco destinado as criancas.

A péagina do Facebook do Shopping Jodo Pessoa utilizou em suas
postagens o discurso narrativo. Em postagem sobre os servigos prestados no
shopping (figura 80) apenas sé&o listados alguns dos servigos prestados, sem a

realizacdo de uma maior caracteriza¢ao ou descricao.
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Figura 80:
Postagem sobre os servigos presentes no Shopping Jodo Pessoa
Shopping Jodo Pessoa oee
13 de agosto as 10:00 - @

No subsolo do Shopping Joédo Pessoa se encontra a Alameda de Servicos,
um espaco dedicado a suprir as suas necessidades do dia-a-dia. Faca uma
visitinha a Alameda de Servicos e encontre chaveiros, lavanderia,
relojoaria... e muito mais!

JOAO PESSOA

LAVANDERIA &
FOTOGRAFIA &

RELOJOARIA &
CHAVEIRO..

O 218 3 comentarios 10 compartiihamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Jodo Pessoa (2018).

Em postagem sobre os eventos apenas foi feita uma rapida descrigéo do
evento que seria realizado, assim como ocorreu na divulgacdo da sesséo de

autégrafos com Luciana Tomasi e Carlos Gerbase presente na figura 81.
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Figura 81:

Divulgacéo do evento de sessdo de autografos
Shopping Jodo Pessoa compartilhou uma publicacé&o
14 de agosto as 10:26 - @

Hoje tem sesséo de autografos com Luciana Tomasi e Carlos Gerbase na
livraria Santos aqui do Shopping Jo&o Pessoa. Os autores estaréo
divulgando seus livros "Bem Longe de Casa'e "Anarquia é Utopia: Faca
uma todo dia".

Clique na noticia e descubra mais detalhes sobre 0 evento &

@iy Sortimentos.com il Curtir Pagina
13 de agosto as 15:37 - @

Luciana Tomasi e Carlos Gerbase autografam no Shopping Jo&o
Pessoa em Porto Alegre

Duas grandes figuras que deram uma imensa contribuicdo ao cinema
brasileiro, ...

Ver mais

WERBASE
lIARl%SNM UIA

5%_“_"_”000 0DIA

A

SORTIMENTOS.COM.BR
Luciana Tomasi e Carlos Gerbase autografam no Shopping
Joao Pessoa em Porto Alegre

O 7 1 comentario

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Jodo Pessoa (2018).

Esse mesmo tipo de linguagem também foi utilizado na divulgacéo de
promog¢des como o concurso cultural: Navegando com seu Pai (figura 82). Onde
apenas é feita uma descricdo geral do concurso relatando quais seriam as regras

e a premiacao.
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Figura 82:
Postagens sobre o concurso cultural: Navegando com seu Pai
Shopping Joédo Pessoa s
6 de agosto - 3

Que tal aproveitar o dia 12/08/2018 em um passeio no
Barco Cisne Branco?

O Concurso Cultural Navegando com seu Pai esta
presenteando 4 ingressos para um passeio de duas horas
com musica ao vivo no Barco Cisne Branco e um voucher
de R$300,00 para sua familia utilizar no barco durante a
experiéncia.

Para participar vocé sé precisa clicar no
botdo abaixo deste post, que ird te direcionar para o site
oficial da promocéo, e responder a pergunta:

"Qual o melhor conselho que um pai pode dar ao filho que
esta prestes a navegar pela vida?"

A melhor resposta recebera o prémio. Nao deixe de ler o
regulamento e participar

2

JOAO PESSOA

0 concurso que
Val ke presentear
COM UM passeio

:/1/{23/&1)244'1114? em famllia

cour You pY

Participe & concoms 8 4 in
o8 0 passeo do Cisne Branc
dia 12/08, 85 16030, 4

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Jodo Pessoa (2018).

4.2.11.2 Site

O Shopping Jodo Pessoa tem em sua pagina inicial espacos destinados
a apresentacdo de eventos e dos filmes que estdo em cartaz no cinema do
Shopping.

Ja as paginas secundarias apresentam informacdes sobre o shopping,
as lojas que estédo no local, informacgdes sobre o cinema e eventos.
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O site do Shopping Jodo Pessoa utilizou o discurso argumentativo e
narrativo.

A utilizag&do do discurso argumentativo € observada na descri¢ao inicial
do Shopping (figura 83), no texto € feita a descricdo de caracteristicas do
Shopping como o tipo de lojas presentes, uma revitalizacdo das instalacdes
ocorrida entre 2015 e 2016 e a presenca do Supermercado Dia%. Porém a
argumentacao ocorre na descricdo de dois aspectos, a presenca da rede
Cinépolis no shopping e a facilidade de acesso por linhas de 06nibus e
rodoviarias. Essas duas caracteristicas sdo apresentadas como fatores
diferenciais, ja que as salas do Cinépolis tém “a melhor tecnologia audiovisual
do Brasil” e a posicdo geografica do Shopping o torna “sem duvida o shopping

mais confortavel para se chegar de Porto Alegre”.

Figura 83:
Descricdo do Shopping Joao Pessoa

O mais tradicional e querido shopping de Porto Alegre agora esta totalmente
H |STO RlA revitalizado. Além de um supermercado (Dia%), agora o Jodo Pessoa conta com um
novo cinema, o primeiro Cinépolis de Porto Alegre. A rede € a maior operadora de
cinemas da América Latina e a 2% maior do mundo em ingressos vendidos. O
Cinépolis Joao Pessoa disponibiliza 4 salas com a melhor tecnologia audiovisual do
Brasil. Para a sua comodidade o shopping conta também com uma nova praca de
alimentacdo, totalmente reformulada, com opcdes deliciosas. E além de tudo isso,
5 5 4 as tradicionais Lojas Renner e Lojas Americanas para vocé poder usufruir de

produtos de excelente qualidade.

Lojas Satélites Lojas Ancoras

Pioneiro em Porto Alegre, o Shopping Jodo Pessoa ja esta na capital dos gadchos
ha 47 anos. Inaugurado em 4 de dezembro de 1970 foi o 1° shopping do Rio

Grande do Sul e o 3° do Brasil.

1 Passou por uma revitalizacdo total de suas instalacoes em 2015 e 2016. A
4 iniciativa nasceu de uma parceria entre a Real Empreendimentos e a SVB

Estacionamento

Coberto Sallas de Cinema

Participacoes.

Com facil acesso por inimeras linhas de énibus e lotagdes, fica a minutos do metrd

e da rodoviaria. Possui estacionamento coberto com vagas sinalizadas e uma
estacio da Bike POA em frente ao shopping. O Jodo Pessoa é sem divida o

shopping mais confortavel para se chegar de Porto Alegre.

Fonte: Site do Shopping Jodo Pessoa (2018).

Nas outras partes do site houve a utilizacdo do discurso narrativo. A
apresentacdo das lojas (figura 84) foi realizada sucintamente de maneira que
ndo havia descrigcbes sobre as lojas, apenas apresentacdo de uma foto com a
logomarca, o andar em que a loja esté localizada e formas de contato.
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Figura 84:

Apresentacao das lojas do Shopping Joao Pessoa

i B
YOSCHI'S CAR %,‘B::‘.;g‘ ATENA mﬂéeu/)

INFORMATICA

SUBSOLO TERREO TERREO TERREO
®(51) 98513-2651 ®(51) 3219-9718 ® (51) 3398-8140 ® (51) 3085-1101

@ https://lojavirtual.cacaushow.com.br/

/
CAIXA A @ RENNER

CAIXA ECONOMICA FEDERAL

2 MAIS CONFORTO NO SEU CAMINHAR
Compartilhe
L cada momento.
TERREO TERREO TERREO TERREO
®(51)2117-5900 ®(51) 3028-3367 ®(51) 3307-5551 ® (51) 2101-3300/2101-3320/2101-
3317
@ http://www.caixa.gov.br @
https://www.facebook.com/Felicit%C3%A0- @ https://www.lojasrenner.com.br/

Conforto-148735635746832/

Fonte: Site do Shopping Jodo Pessoa (2018).

A divulgacéo da exposicao arte para todos também foi realizada através
da utilizacdo de discurso narrativo. No texto presente no site (figura 85) apenas
é relatado o objetivo da exposi¢cdo, aquele que é o curador e que tipos de obras
estardo presentes.

Figura 85:
Descrigdo do evento Arte para todos

O Shopping Jodo Pessoa esta com um espaco especial para os amantes da arte. A exposicio “Arte para todos”

busca democratizar a arte ao trazer obras de artistas consagrados e de revelacoes do mundo artistico.

Com a curadoria do arquiteto, artista plastico e curador de diversas mostras na capital gatiicha, Anaurelino
Barros Neto, o ptblico que passar pelo térreo do Shopping ird encontrar quadros a éleo, pinturas, litografias,

serigrafias e esculturas, em obras datadas do século passado até criagdes mais contemporaneas.

A exposicdo estard no Shopping por tempo indeterminado e aberta ao publico de todas as idades. Venha

conferir!

Fonte: Site do Shopping Jodo Pessoa (2018).
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4.2.12 Shopping Praia de Belas

4.2.12.1 Facebook

A péagina do Facebook do Shopping Praia de Belas realizou 35
postagens durante o periodo analisado, uma média de 0,39 postagens diarias.
Dentre estas 20 eram relativas a realizacdo de campanhas promocionais.

Essas postagens eram relativas a realizagdo de eventos gastrondmicos
e de artesanato, além da divulgacéo de precos promocionais em lojas, na pracga
de alimentacao e no cinema.

Em menor nimero houveram postagem sobre a variedade de lojas,
variedade de produtos, espaco de alimentacéo, espaco destinado as criancas e
entretenimento.

Os tipos de discursos utilizados nas postagens do Facebook do
Shopping Praia de Belas foram o discurso argumentativo e o discurso narrativo.

O discurso argumentativo foi utilizado em postagens especificas, citando
como diferencial a existéncia de exclusividade na presenca de lojas e na
realizacdo de promocdes.

A figura 86 demonstra a utilizacao da exclusividade na descricédo da loja
Cris Barros Brand, onde além de ser dito os tipos de produtos da loja (produtos
e acessorios para criancas) também é ressaltado que a loja é uma exclusividade

do Praia de Belas.
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Figura 86:
Postagem sobre a loja Cris Barros Brand
Iguatemi Porto Alegre
6 de setembro as 18:55- Q@
CRIS BARROS BRAND, uma marca presente em S&o Paulo, Rio de

Janeiro, Brasilia e Curitiba chega com exclusividade aqui no Iguatemi na
proxima quinta, 13/9, trazendo a colecéo de veréo 2019. Aguarde.

OO0 199 2 comentarios 8 compartilhamentos
8.4 mil visualizagoes

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Praia de Belas (2018).

Fator semelhante corre na descricdo de uma promocéao realizada pela
férmula academias (figura 87). Apds ser descrito o tipo de promocao e a loja que
a oferece, é apresentada a exclusividade dessa promoc¢édo que s6 pode ser
encontrada “aqui no Praia de Belas”.
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Figura 87:

Postagem sobre a promocéo realizada pela Férmula Academias

Shopping Praia de Belas
24 de agosto - @

O veréo € logo ali! E aqui vai uma 6tima oportunidade para entrar em forma:
o Quarta Shop & Music desta semana sera na Formula Academias. E s6 na
quarta, dia 29/8, tem 50% de desconto na taxa de adesdo e 15% de

desconto no plano semestral. Venha aproveitar, € so6 aqui no Praia de Belas!

OO‘.‘ 138 2 comentarios 5 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Praia de Belas (2018).

Na maior parte restante das postagens foi utilizado o discurso narrativo.
Onde apenas sdo relatadas algumas caracteristicas da loja, evento ou
promocado. Como ocorre na divulgacao do Festival Gastronémico do Praia (figura
88), onde apenas sdo abordadas as caracteristicas gerais do festival como a

realizacdo em um local coberto, data de realizacéo e os tipos de atragbes que
serdo encontrados no evento.
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Figura 88:
Postagem sobre do Festival Gastrondmico do Praia

Shopping Praia de Belas
31 de agosto as 11:24 - Q

Ta chegando! E nesse sabado e domingo, das 12h as 21h, o 1° Festival
Gastronémico do Praia. E se chover? Nao tem problema! O evento
acontece no térreo do edificio-garagem, em local coberto. Venha curtir boa
comida, com pratos de até R$20, musica ao vivo e diversao para as
criangas. A entrada € gratuita. Acesse nosso site e confira as operacoes
confirmadas e o cardapio do evento: www.praiadebelas.com.br.

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Praia de Belas (2018).

Linguagem semelhante também pode ser observado na figura 89, onde
€ divulgada a realizacdo de uma feira de produtos organicos realizada
semanalmente no Shopping Praia de Belas. Na postagem apenas € dito a data
gue ocorrera a feira e os tipos de produtos que podem ser encontrados, sem a

realizacdo de um maior aprofundamento na descri¢éo.
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Figura 89:
Postagem sobre a feira organica no Praia de Belas

Shopping Praia de Belas see
14 de agosto as 16:15 - Q

Na Feira Organica do Praia de Belas vocé encontra produtos certificados e
fresquinhos, todas as quintas-feiras, das 15h as 20h, no térreo do edificio-
garagem. Confira: https://bit.ly/2Gtp9kK

oo 110 3 comentarios 3 compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Praia de Belas (2018).

4.2.12.2 Site

O site do Shopping Praia de Belas tem a sua péagina inicial informacdes
sobre os eventos realizados, filmes em cartaz e lojas presentes no shopping.
Também ha paginas secundarias que abordam esses mesmos temas além de
também abordarem sobre a praga de alimentagdo e 0s servigos presentes no
shopping.

No site do Shopping Praia de Belas s&o utilizados os discursos
argumentativo e narrativo. O discurso argumentativo foi utilizado na divulgacao

da promocao Shop&Music (figura 90), a cada semana uma loja do Shopping
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oferece precos promocionais, além de um carrinho com doces e agua
aromatizada. Esse tipo de promocao é apresentado como um diferencial por ser
uma promocao desenvolvida e realizada somente pelo Shopping Praia de Belas.

Figura 90:
Divulgagéo do evento Shop&Music

O Quarta ShopéMusic leva, todas as quartas-feiras, muita musica e descontos imperdiveis para os
clientes.

A cada semana, além dos descontos exclusivos, a loja participante acinda oferece um carrinhe com
doces e dgua aromatizada para agradar os clientes, das 17h as 21h.

Fique ligado!

No dic 12/09 a loja participante serd o Lez a Lez — 3° piso.

O beneficio seré 50% de desconto em todos os produtos.

Néio vai perder! Venha curtir uma boa musica e aproveitar descontos exclusivos.

*Desconto € valido apenas no dia do evento, das 10h as 22 horas, e apenas na loja do Praia de Belas.

Fonte: Site do Shopping Praia de Belas (2018).

As outras partes do site utilizaram o discurso narrativo. Na descricao de
lojas séo utilizadas pequenas frases que relatam apenas o tipo de produto ou
servi¢o encontrado na loja (figura 91 e 92).

Figura 91:

Descricao da loja Armazém da Vida

ARMAZEM DA VIDA

* O foco do Armazém da Vida é promover a performance e a sadde de
atletas e néio-atletas, sem deixar de lado a preocupacéio de despertar
\&"“ uma consciéncia sauddvel e promover o bem-estar, mas, sobretudo,
H dgueles que procuram qualidade nos nutrientes que consomem. O
ARMAZEM DA \'”DA Armazeém da Vida trabalha hoje com as melhores marcas de suplementos
SUPLEMENTOS nacionais e importados do mercado.
(51) 32337343

http://http://www.armazemdavida.com.br/

Fonte: Site do Shopping Praia de Belas (2018).
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Figura 92:
Descricao da loja Mahogany

MAHOGANY

A Mahogany é uma empresa especializada em perfumaria, cosméticos,

mahogany produtos para cabelos, sabonetes liquidos e hidratantes.

3231977

http://http://www.mahogany.com.br/

Fonte: Site do Shopping Praia de Belas (2018).

Uma descricdo rapida e sucinta também é realizada na divulgacdo de

informacdes de servigcos prestados no shopping (figura 93).

Figura 93:
Descri¢ao do servigo de Guarda-volumes

Guarda-volumes

Comodidades:

No Praia de Belas todos os clientes tém direito a muito
mais conveniéncia, praticidade e conforto durante
suas compras. O servico de guarda-volumes estd
disponivel durante todo o hordrio de operacéo do

shopping.

Localizagéio:

Fonte: Site do Shopping Praia de Belas (2018).

O discurso narrativo também é utilizado na divulgacdo de eventos como
o Book Lovers (figura 94). Pois no site apenas é realizada uma pequena

descricéo sobre o objetivo e atracdes do evento.
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Figura 94:
Divulgagéo do evento Book Lovers
A Book Lovers estd de volta ao Praia de Belas! A feira, que visa incentivar o hédbito da leitura e criar

desde cedo & paixéo pelos livros, tem mais de 3mil titulos infantis e infanto-juvenil com valores a
partir de RS 3,90.

S8io desde os cldssicos infantis até livro da Barbie, Hot Whells, Dinossauros, Mdgica, livros de atividades
e muitos outros.

Né&o tem como née se apaixonar pelo universo colerido dos livros infantis.

O evento pode ser visitado gratuitamente!

Fonte: Site do Shopping Praia de Belas (2018).

4.2.13 Shopping Total

4.2.13.1 Facebook

A pagina do Shopping Total apresentou um montante de 45 postagens
durante o periodo analisado, o que corresponde a uma média de 0,5 postagens
diarias.

O tema mais recorrente dentre as suas postagens foram as campanhas
promocionais. Essas postagens eram relativas a pre¢os promocionais por parte
das lojas e a realizacdo de eventos como o BS festival que é um evento de
cerveja artesanal.

Houve um menor do niumero postagem sobre a variedade de lojas e
sobre o espaco de alimentacao.

Na péagina do Facebook do Shopping Total foi utilizado o discurso
narrativo. Em postagens sobre lojas e produtos é realizada uma descri¢ao similar
ao que esta presente na figura 95, onde apenas é dito os tipos de produtos
encontrados (rendas e lacos) e alguma qualidade do produto, como fazer a

cliente sentir-se maravilhosa e confiante.
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Figura 95:
Divulgacéo de produtos do Shopping Total

Shopping TOTAL - Porto Alegre ane
18 de agosto as 19:00 - Q

Rendas, lagos e muita sensualidade, € claro! Por aqui vocé encontra muitas
opgbes como essa para sentir-se maravilhosa e confiante como nunca.

S HOPPING

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Total (2018).

Uma descricdo rapida também acontece nas postagens sobre o evento
promocional Loucura Total (figura 96), onde é apresentado o produto que esta

participando da promogéo e é divulgado o periodo em que a promogao ocorreria.
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Figura 96:

Postagem sobre a liquidacéo loucura total

Shopping TOTAL - Porto Alegre o090
1 de setembro as 08:08 - Q

O closet dos sonhos existe sim, e vocé pode complementar ele gastando
pouquissimo! Como? Conferindo todas as ofertas em calgcados que tao
bombando no Loucura TOTAL. Mas corre que as pegas sao limitadas e a
promog&o vai até domingo (2/9)!

LOUCURATOTAL:
MAIS DIVERTIDO DO
QUE COMPRAR SAPATOS?

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Total (2018).

A divulgacéo de eventos também ocorreu através desse tipo de discurso,
conforme apresentado na figura 97. A divulgacéo do festival de cerveja artesanal
Ceva Total ocorreu por meio da divulgacéo dos participantes e das atraces do

festival, sem haver a utilizagcdo de um locutor ou de algum tipo de argumentacéao.
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Figura 97:
Postagem sobre o evento Ceva Total

Shopping TOTAL - Porto Alegre one
15 de agosto as 16:00 - Q

E neste sabado! S&o 35 cervejarias participantes, 1 drinkeria, 4 foodtrucks,
shows e muito alto astral! Marca aqui quem vai te levar na nona edi¢ao de
um dos maiores festivais de cerveja artesanal do Brasil. Partiu curtir todas
essas atragoes de graga aqui no TOTAL?

Save the date e confira todos os detalhes no evento:
https://www.facebook.com/events/1827760464187245/

Fonte: Pagina do Facebook do Shopping Total (2018).

4.2.13.2 Site

O site do Shopping Total tem em sua pégina inicial dados acerca de suas
lojas, filmes em cartaz, eventos e espacgo de alimentagéo.

Também h& paginas secundérias que abordam os mesmos temas
encontrados na pagina inicial além de relatarem informacdes gerais sobre o
shopping, seu centro cultural e seus servicos.

No site do Shopping Total também s6 houve a utilizacdo do discurso

narrativo. Na apresentagdo de lojas apenas é utilizado o nome da loja, formas
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de contato e uma imagem de fundo com a fachada da loja, conforme pode ser

observado nas figuras 98 e 99.

Figura 98:

Divulgacéo do Restaurante Ponto Grill

PONTO GRILL

(51) 3018-7715

Fonte: Site do Shopping Total (2018).

Figura 99:
Divulgagéo da loja Back in Black

(51) 3018-7619

Indicar

. al fon 4 ﬂT[
Fonte: Site do Shopping Total (2018).

A divulgacdo de eventos € realizada de maneira mais extensa, porém
somente através do discurso narrativo, ressaltando aspectos e qualidades dos

eventos. Isso ocorre na divulgacdo do Ceva Total (figura 100), onde sé&o
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ressaltadas diversas caracteristicas positivas do evento como o0s participantes
relacionados a cerveja artesanal, os participantes relacionados a muasica e os

tipos de produtos que podem ser encontrados.

Figura 100:
Divulgagéo do evento Ceva Total

Ceva no Total acontece neste
sabado 18/08

Um dos maiores festivais cervejeiros do pais acontece dia 18
de agosto com mais de 35 cervejarias, gastronomia e dois
palcos de shows gratuitos

O Ceva no TOTAL, um dos maiores festivais de cervejas artesanais do Brasil, chega a sua 9° edigdo. O
evento tem enfrada gratuita e acontece no dia 18 de agosto (sabado), a partir das 13 horas, no largo cultural
do Shopping Total. Serdo mais de 35 cervejarias e aproximadamente 120 rétulos, dos mais variados estilos.
A expectativa € reunir em torno de 10 mil pessoas nesta edigdo do Ceva no TOTAL.

A programacao traz novidades como o Matiné In Concert, um festival de bandas independentes que
procura oferecer espaco € destague a novos nomes da musica local. Alem do festival, outros trés shows
estdo confirmados. Naddo entre Gigantes abre os trabalhos com um repertorio autoral de extrema
personalidade com letras e melodias para la de especiais. Logo apos € a vez da Black Cat desfilar o melhor
da historia do pop rock mundial com versdes covers de bandas como Guns n'Roses, Aerosmith e AC/DC.
Por fim, a classica Tenente Cascavel, formada por ex-integrantes das consagradas TNT e Cascaveletes,
invade o Ceva no TOTAL para entoar hinos do rock gatcho como “Cachorro Louco”, “Irma do Dr. Robert”, “O
mundo & maior que seu quarto” e “Sob um céu de blues”.

Qutra agdo que estreia na 9° edi¢cdo do Ceva no TOTAL é o Espago de Educagéao Cervejeira que oferecera
ao grande publico a oportunidade ampliar os conhecimentos sobre cerveja artesanal por meio de palestras
tematicas. A programacao inclui ainda o Concurso Voto Popular — que elege o rétulo e a cervejaria de maior
destaque no evento através dos olhos do publico -, discotecagem de DJ’s e espago gastrondmico com food
trucks. No cardapio de todos os expositores de gastronomia, os participantes poderdo encontrar ao menos
uma opgao com cerveja como ingrediente e em todas as demais uma sugestédo de harmonizagao com a
grande estrela do espetaculo: a cerveja artesanal.

Fonte: Site do Shopping Total (2018).
4.3 Analise sistémica do discurso publicitario
O Quadro 11 apresenta uma sintese sobre quais tipos de discursos

publicitarios foram utilizados nos sites e nas paginas do Facebook dos shopping

centers estudados.
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Quadro 11:
Tipos de discursos publicitarios utilizados pelos sites e

paginas do Facebook dos Shopping Centers

Tipos de discurso publicitario utilizados

Shoppin
Cer?t%rsg Facebook Site

Enunciativo | Narrativo | Argumentativo | Enunciativo | Narrativo | Argumentativo

CenterlLar X

Barrashoppingsul X X

Boulevard Strip
Center

Bourbon Country

Bourbon Ipiranga

Bourbon Assis
Brasil

DC Shopping

Lindoia Shopping

Moinhos
Shopping

Paseo Zona Sul

Rua da Praia
Shopping

X |IX| X [ X[X| X [ X[X] X |X
x

X | X| X [ X|[X| X [ X[X]|] X |X
x

Shopping Center
Iguatemi

x
x

Shopping Jodo
Pessoa

x
x
x

Shopping Praia
de Belas

Shopping Total

Fonte: dados da pesquisa

O processo de comunicagdo usualmente é descrito como formado por
dois agentes e um objeto. Os dois agentes sao definidos como o emissor (aquele
que deseja passar uma mensagem) e o receptor (aquele que recebe a
mensagem). Enquanto o objeto € a propria mensagem em si, um cédigo que
pode ser decifrado pelo receptor e € enviado através de algum meio de
comunicacdo, como a fala, imagens ou obras audiovisuais (WEISSBOURD,
2010, apud DIAS, 2011).

Este processo de comunicagcdo ocorre na utilizagcdo dos trés tipos de
discursos publicitarios, porém dependendo do discurso utilizado existem
modificacbes que ocorrem em como é apresentado 0 emissor ou como €
desenvolvida a mensagem. Essas diferencas podem ser fatores determinantes
na escolha da utilizagdo, ou ndo, de cada um desses tipos de discursos

publicitarios.
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O tipo de discurso publicitario mais presente nos sites e paginas do
Facebook dos shopping centers estudados foi o discurso narrativo. Este tipo de
discurso é caracterizado como uma simples narracdo acerca de um produto que
apenas destaca algumas de suas caracteristicas gerais.

Este pode ser considerado o tipo de discurso mais simples, ja que os
outros dois tipos partem da base em comum com o discurso narrativo e
incrementam a fala através do tipo de enunciador ou pela modificacdo da
mensagem para que o produto seja apresentado com superioridade em relacao
aos concorrentes. Frente aos demais tipos o discurso narrativo se configura
como a forma mais basica de dialogo de uma organizagcdo apresentando o seu
produto para o publico alvo.

A base da fala publicitaria é gerar para o receptor a certeza de uma
realidade, uma percepcdo ou até mesmo uma certeza de que o produto
apresentado reflete as caracteristicas e as expectativas refletidas na propaganda
(PINTO, 2018). Isto pode ser feito com uma maior facilidade se a publicidade
visa apenas apresentar o produto e algumas de suas caracteristicas, sem a
ambicao de apresentar o produto como sendo superior aos concorrentes.

Em contrapartida, o segundo tipo de discurso mais utilizado representa
uma evolucdo do discurso narrativo. O discurso argumentativo também tem
como base a apresentacdo de qualidades do produto, porém o objetivo final do
discurso vai além de apenas apresenta-lo, mas demonstrar uma superioridade
frente aos seus concorrentes.

A publicidade realizada com o discurso argumentativo necessita
discorrer buscando que o receptor acredite em uma realidade acerca do produto
apresentado e de seus concorrentes, um desafio duplo levando em consideracao
0 gque ocorre no desenvolvimento do discurso narrativo.

Existem duas maneiras de apresentar a distingdo de um produto dentro
de um discurso narrativo. Primeiramente o produto pode ser apresentado como
superior aos demais, ou seja, € apresentada uma caracteristica que os demais
produtos concorrentes também tém, porém esta € encontrada em melhor
qualidade no produto apresentado. Um exemplo disto seria uma propaganda que
apresenta o produto como sendo "0 mais barato", neste tipo de propaganda néo

€ negado o fato de que existem outros produtos que também podem ser
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considerados baratos pelo cliente, porém aquele que sera o mais barato s6 pode
ser encontrado naquela loja.

A segunda maneira de apresentar a diferenciacdo do produto dentro do
discurso narrativo é através da exclusividade. Neste caso € apresentado uma
qualidade do produto como sendo exclusiva de uma certa marca ou loja, algo
como o design, qualidade ou valor de marca s6 pode ser encontrado naquele
produto.

O Quadro 12 apresenta qual tipo de estratégia foi utilizada pelos

shopping centers que usaram o discurso argumentativo.

Quadro 12:

Estratégias para utilizacdo do discurso argumentativo

Maneira de apresentar a
Shopping Centers distincdo do produto

Exclusividade | Superioridade
Barrashoppingsul X X
Bourbon shopping (Country) X
DC Shopping X X
Lindoia Shopping X X
Shopping Joéo Pessoa X
Shopping Praia de Belas X

Fonte: dados da pesquisa

Conforme apresentado no quadro 12 ndo existe uma grande disparidade
na utilizacdo exclusividade ou da superioridade como parte do discurso
argumentativo. Nado houve uma diferenca na forma como cada uma dessas
estratégias foi desenvolvida. A exclusividade era pautada na demonstracdo
rapida de lojas e produtos que somente poderiam ser encontrados naquele
Shopping. O argumento da superioridade foi utilizado de maneira basica apenas
citando uma caracteristica superior aos demais sem haver um aprofundamento
sobre como se desenvolveu essa caracteristica superior.

Alguns exemplos de discursos que utilizaram o argumento da
superioridade de maneira basica podem ser encontrados no discurso do DC
Shopping afirmando que ele estava realizando “a maior promog¢é&o de produtos
de decoracdo da regido”, enquanto no Linddéia Shopping o discurso de
superioridade era encontrado na descricdo de restaurantes do centro de



136

alimentacéo afirmando coisas como “aqui tem o melhor pastel da cidade” ou “o
melhor café”.

A dificuldade para o desenvolvimento de um texto mais extenso que
busca explicar a superioridade de um produto pode ocorrer pela ansia de realizar
postagens ou publicar informacdes que sejam mais sucintas e tornem os textos
publicitarios mais atrativos.

Além disso, para que possa ser utilizado o discurso argumentativo é
necessario que o produto apresentado tenha um diferencial frente a todos os
seus concorrentes, um fator que impossibilita a utilizacdo desse tipo de discurso
para todos os produtos. A necessidade de desenvolver um discurso que
apresenta uma perspectiva acerca do produto e seus concorrentes e a
necessidade de ter como base um produto que tenha diferenciais competitivos
apresentam-se como fatores que dificultam a utilizacdo do discurso narrativo.

Ao contrario dos discursos narrativos e argumentativos, ndo houve por
parte dos shopping centers estudados nenhuma utilizacdo do discurso
enunciativo. Isto pode ocorrer pelo fato deste tipo de discurso gerar fatores que
podem ser complicadores para o processo de construcdo de uma publicidade.

Assim como o discurso argumentativo, o discurso enunciativo também
gera modificacbes na construgdo do processo de comunicacdo entre a
organizacao e o seu publico-alvo. Porém ao contrario do discurso argumentativo
gue gera uma modificacdo na forma como a mensagem é formulada, o discurso
enunciativo gera uma modificacdo em como o receptor da mensagem vé o
enunciador.

Isto ocorre porgue o discurso enunciativo € marcado pela utilizacao de
um locutor para passar a mensagem acerca do produto, seja compartilhando
informacgdes ou sua experiéncia na utilizacao do produto.

Cria-se um mediador entre a organizacédo e o receptor da mensagem
que acaba por dividir a responsabilidade no processo de comunicacdo da
mensagem publicitaria.

Segundo Charaudeau (2010) a utilizagdo de um locutor modifica o
processo de comunicacdo gerando ao mesmo tempo dois emissores: 0 EU
locutor e o EU enunciador. O EU locutor & o sujeito comunicante primordial,
aguele que escolhe o conteddo e a maneira da mensagem publicitaria ser

divulgada, o que no caso € o papel realizado pelas organiza¢des que formulam
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uma publicidade. Enquanto o EU enunciador é o ser de fala, o sujeito que tem
como objetivo apenas divulgar a mensagem tendo o papel de locutor.

Isto gera para o emissor primordial de uma publicidade de discurso
enunciativo uma responsabilidade a mais em relacdo aos discursos narrativo e
argumentativo, a escolha de um locutor. A escolha do locutor correto para a
realizacdo de uma publicidade é um fator determinante para o sucesso ou nao
da divulgacao e recep¢do da mensagem, para que iSso ocorra € necessario que
o locutor escolhido tenha uma capacidade de representar ao mesmo tempo a
organizacao/produto apresentado e daquele que sera o receptor da mensagem.

Em um primeiro momento a escolha do locutor deve ser baseado na
capacidade de este ser um representante da marca sem causar prejuizo a ela,
ao invés disso, representar seus atributos e caracteristicas positivas (SOARES
et al, 2011).

Em um segundo momento a escolha do locutor deve ser pautada pela
capacidade que ele tenha de gerar empatia para com o receptor. E necessario
gue aquele gue escuta mensagem tenha uma relacdo de confianca com o
locutor, confiando em seu discurso e posteriormente desejando aquilo que o
locutor apresenta, seja produto, servico ou sanar uma necessidade (FRANCO,
2015).

As necessidades de escolher um locutor que possa representar ao
mesmo tempo a organizacao/produto e gerar empatia para com os receptores
pode ser um fator que influenciou a nao utilizagdo do discurso enunciativo por

parte dos Sites e paginas do Facebook analisados.

4.4 Andlise do conteudo do discurso publicitario

Durante o periodo, além de ser feita a analise dos tipos de discursos
publicitarios utilizados, também foi realizada a analise do tipo de contetudo
presente nas narrativas apresentadas.

Foram tabulados os tipos de conteido encontrados nas paginas do
Facebook e sites institucionais dos shoppings Centers tendo como base o0s
topicos e subtopicos descritos na metodologia.

O quadro 13 apresenta o numero de postagens no Facebook na qual se

fazia presente cada tipo de topico e subtépico. Enquanto o quadro 14 apresenta
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o indice de presenca e relevancia de cada topico e subtdpico dentro do contetdo

presente nos sites institucionais dos shopping centers.



Tipo de conteldo presente nas postagens no Facebook

Quadro 13:

S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 TOTAL
Variedade de
lojas 6 16 1 4 10 56 30 17 33 6 3 1 194
ASPECTOS DE Variedade de
VAREJO produtos 27 1 5 8 6 10 2 1 5 65
Produtos de
qualidade 0
TOTAL DO TOPICO 33 17 6 12 6 10 66 30 17 35 7 8 11 259
Espaco de
alimentagao 5 13 4 43 2 12 21 2 1 2 105
Espaco para
ASPECTOS criangas 3 5 2 2 12
COMPLEMENTARES .
AO VAREJO Servicos
complementares 0
E .
ntretenimento 18 30 13 13 13 1 58 20 18 11 3 198
TOTAL DO TOPICO 26 43 13 13 13 5 101 22 12 44 15 6 2 315
Campanhas
PROMOGAO E promacionais
PROPAGANDA 69 17 5 3 3 7 24 4 42 24 15 20 32 271
Programas de
fidelidade 1 1
TOTAL DO TOPI
© O TOPICO 69 17 5 3 3 7 25 4 42 24 15 20 32 272
Qualidade de
atendimento
ATENDIMENTO
Vendedores de
especialzados
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Assisténcia
técnica
Rapidez para
realizar compras
TOTAL DO TOPICO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Condicdes de
CONDIGAO DE compra
COMPRA Precos
confiaveis
TOTAL DO TOPICO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguranga do
local
AMBIENTE ONDE [ avout do
ESTAO AS LOJAS Shopping
Limpeza
TOTAL DO TOPICO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Distancia até o
local
COMODIDADE | Estaciona-
mento 12
Facilidade para
acessar o local 1
TOTAL DO TOPICO 12 1 13
TOTAL GERAL POR SHOPPING 128 77 24 28 22 22 204 56 71 103 37 35 45 859

Fonte: dados da pesquisa
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Levando em consideracao os dois graficos houve uma semelhanca entre
0s topicos abordados pelas narrativas presentes nas paginas e sites analisados.
Nas paginas do Facebook foram encontrados os tOpicos aspectos de varejo,
aspectos complementares ao varejo, promocdo e propaganda e comunidade.
Nos sites foram encontrados os mesmos topicos presentes nas paginas do
Facebook além de também haverem os tépicos condi¢cdo de compra e ambiente
onde séo as lojas.

Essa semelhanca também se encontra qual foi o topico mais presente
nas postagens de cada um dos shoppings analisados. Ao todo 7 das 14 paginas
do Facebook analisadas tiveram como tOpico mais recorrente 0S aspectos
complementares ao varejo. Enquanto dos 15 sites analisados 13 também
tiveram como topico mais presente 0s aspectos complementares ao varejo.

Parte da superioridade do nimero de postagens deste topico pode ser
explicado pelo grande niumero de postagens de dois subtdpicos que o formam:
espaco de alimentacédo e entretenimento. Como parte relevante das publicacdes
a apresentacdo das lojas que formam o shopping, sejam elas especifica do
varejo ou do espaco de alimentacdo. Ao largo que as postagens analisadas
acerca de entretenimento séo formadas basicamente por divulgagdes do cinema
presente no local e de quais séao os filmes que estdo em cartaz. Esse tipo de
postagem necessita ser constante, visto que com frequéncia sdo adicionados
novos filmes ao cinema.

Segundo Santos et al (2018) a variedade de lojas e de aspectos
complementares ao varejo destacam-se dentro de um shopping como o bem
primordial do estabelecimento.

Segundo Coura, Rolim e Galvéo (2017) esta variedade faz com que os
consumidores vejam o shopping center ndo s6 como um local de vendas, mas
algo que oferece variedade de produtos e lojas, lazer, comodidade e
acessibilidade. A difusdo desta visdo entre os consumidores acaba por servir
como um diferencial competitivo, primeiramente frente ao comércio geral da
cidade e em segundo lugar frente a outros shopping centers que possam ser

instalar na regiao.
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Tipo de conteudo presente nos sites
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s1 s2 s3 s4 S5 S6 s7 s8 so| s1o| s11| s12| si3| s14| si5| Total
Relevancia| 275| 1,75 25 15 15| 1,75 1,75 1 1 1| 175 1 1 1| 175 23
Va”‘fgzge 9@ presenca 25| 175 275 15| 15| 15| 175 o075| o075| 075 175| 075| 075 075| 175| 21,25
TOTAL 5,25 35| 525 3 3| 325 35| 175| 175 1,75 35| 175| 175| 1,75 35| 44,25
Relevancia 0
ASPECTOS | Variedade de Presenca 0
DE VAREJO | produtos ¢
TOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Relevancia 0
Produtos de Presenca 0
qualidade ¢
TOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DO TOPICO 5,25 35| 5,25 3 3| 3,25 35| 175| 175| 1,75 35 175| 175 1,75 35| 44,25
Relevancia| 0,75| 1,75 1,75 15 15 15 1 1 1 1 1 075 1,75| 16,25
ASPECTOS %Spa@o de | presenca 075 1.75| 175 15 15 15| 05| o75| o075 075 0,75 075 1.25| 14,25
COMPLEMEN- | 2'Menacee
TARES AO TOTAL 15 3,5 35 3 3 3 15| 1,75 175| 175 o| 1,75 0 15 3| 305
VAREJO ANCi
Espaco para Relevancia 15 1,5
cnancas | presenca 1,75 1,75
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TOTAL 0 3,25 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3,25
) Relevancia 0,75 0,75 1 1 1 1 1 6,5
Servigos
complemen- | Presenga 1 1 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75 5,75
tares
TOTAL 0 1,75 0 0 0 0 1,75 1,75 1,75 0 1,75 1,75 0 1,75 0 12,25
Relevancia 15 2,25 3,75 2,25 2,75 1 1,25 1,75 1,75 1 2,25 1 1,75 24,25
ren” | Presenca 175| 275 3| 275| 225/ 05 2| 175 175] 075 25| O75| 175| 2425
TOTAL 0 3,25 5 6,75 5 5 15 3,25 3,5 0 3,5 1,75 4,75 1,75 3,5 48,5
TOTAL DO TOPICO 1,5 11,75 8,5 9,75 8 8 4,75 6,75 7 1,75 5,25 5,25 4,75 5 6,5 94,5
Relevancia 2,25 2 1 0,75 0,75 1,75 0,75 1,75 0,75 1,75 1 1,75 2 1,75 20
Campanhas
promocionais Presenca 3 2,5 0,75 0,75 0,75 1,75 1 1,75 1 1,75 1 1,75 1,75 1,75 21,25
PROMOCAO TOTAL 0| 5,25 4,5 1,75 1,5 1,5 35 1,75 35| 1,75 35 2 35 375 35| 41,25
E PROPA-
GANDA Relevancia 1 1
Programas
de fidelidade | ~resenca 05 05
TOTAL 0 15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 15
TOTAL DO TOPICO 0 6,75 4,5 1,75 1,5 1,5 3,5 1,75 3,5 1,75 3,5 2 3,5 3,75 3,5 42,75
Relevancia 0
Qualidade de
atendimento Presenca 0
TOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Relevancia 0
Vendedores
de especial- | Presenca 0
ATENDI- zados
MENTO TOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Relevancia 0
Assllste_nma Presenca 0
técnica
TOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Rapidez para | Relevancia 0
realizar
compras Presencga 0
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TOTAL 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DO TOPICO 0 0 0 0 0 0 0
Relevancia 0
Condigoes Presenca 0
de compra
CONDICAO TOTAL 0 0 0 0 0 0 0
DE COMPRA Relevancia 1 1
Precos
confiaveis Presencga 0,75 0,75
TOTAL 0 1,75 0 0 0 0 1,75
TOTAL DO TOPICO 0 1,75 0 0 0 0 1,75
Relevancia 0
Seguranca
do local Presenca 0
TOTAL 0 0 0 0 0 0 0
Relevancia 1 0,75 1,75
AMBIENTE Lavout do
ONDE ESTAO Sh% o | Presenca 1 0,5 1,5
AS LOJAS ppIng
TOTAL 2 1,25 0 0 0 0 3,25
Relevancia 0
Limpeza Presenca 0
TOTAL 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DO TOPICO 2 1,25 0 0 0 0 3,25
Relevancia 0,75 0,75
Distancia até Presenca 0,75 0,75
o local
TOTAL 0 0 1,5 0 0 0 15
COMODI- .
DADE . Relevancia 0,75 0,5 1 0,5 1 3,75
Estaciona- |5 oconca 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75| 3,75
mento
TOTAL 15 0 1,25 1,75 1,25 1,75 7,5
Relevancia 1 0,75 0,75 1 55
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Facilidade | Presenca 0,75 0,5 0,75 0,75 0,75 0,75 4,25
para acessar
o local TOTAL 1,75 1,25 1,5 0 0 0 0 0 of 1,75 0 0 1,75 of 1,75 9,75
TOTAL DO TOPICO 3,25 1,25 4,25 0 0 0 0 1,75 of 1,75 of 125 1,75 0 35| 18,75
TOTAL GERAL POR SHOPPING 12| 26,25| 225 145 125| 12,75| 11,75 12| 12,25 7| 12,25| 1025| 11,75| 105 17 | 205,25

Fonte: dados da pesquisa
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Em uma primeira observagdo € possivel notar que ndo existe uma
grande diferenca entre os subtdpicos mais presentes nos sites e paginas do
Facebook situacionais. Levando em consideracdo apenas 0s subtdpicos
presentes em pelo menos metade dos sites ou paginas pesquisadas se
destacam no site 0s subtopicos variedade de lojas, espaco de alimentacéo,
servicos complementares, entretenimento e campanhas promocionais. As
paginas no Facebook apresentam como diferenca a ndo presenca do topico
servicos complementares em pelo menos metade das paginas e a presenca do
tépico variedade de produtos.

Porém levando em consideracao todos os subtdpicos encontrados existe
uma variedade nos site, onde foram encontrados 12 subtopicos diferentes.
Enquanto nas paginas do Facebook foram encontrados apenas 8.

Também houve uma semelhanca na forma como os tdpicos e subtédpicos
eram divulgados nos sites e nas paginas no Facebook. Sempre que possivel as
informacdes eram postadas de maneira a integrar informacdes textuais, visuais
e audiovisuais. Porém sempre foi dado o maior destaque as midias visuais e
audiovisuais, utilizando o aspecto textual apenas como uma complementacgéo da
informacdo que poderia ser encontrado na foto ou no video anexado na
postagem.

Essa informacao confirma os achados de Aggio e Reis (2013), Pinheiro
et al (2015) e De Sousa e Marques (2017) que afirmam que em postagens
publicitarias no Facebook existe a tendéncia de postagens de apelo audiovisual
que utilizam a parte textual apenas como um auxilio para a compreenséo da
imagem ou do video atrelado a postagem.

Os subtépicos encontrados nos sites, porém ausentes nas paginas do
Facebook foram: servicos complementares, precos confiaveis, layout do
Shopping, distncia até o local e facilidade de acesso ao local.

Esta maior diversidade de subtdpicos nos sites pode ser explicada pela
forma com que estes divulgam as suas informagdes. Foi observada em todos os
sites a tendéncia de divulgar informacdes estatica (sem a necessidade de
atualizacdo), enquanto as postagens do Facebook tendem a ser feitas com
informacdes dinamicas.

Sendo assim, na maior parte dos sites analisados ha uma maior

divulgacao de informacdes que ndo mudaram constantemente, como o layout do
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Shopping, seu endereco e formas de chegar até o local. Ao mesmo tempo que
aspectos que poderiam ser apresentados de maneira dinamica na verdade séo
apresentados de forma estética.

O principal caso € apresentacado da variedade de lojas e do espaco de
alimentagdo. Enquanto as postagens no Facebook apresentam esse tema
mostrando informacdes dinamicas como novos produtos, a apresentacdo de um
produto especifico ou produtos especificos para uma certa data comercial
(Figura 13, Figura 23 e Figura 51).

Enquanto nos sites a divulgacéo de lojas e do espaco da alimentacao
ocorre somente com a citacdo do nome da loja, uma foto do layout da loja, tipo
de produto que pode ser encontrado e, algumas vezes, forma de contato (Figura
8, Figura 48 e Figura 56).

Houve uma semelhanca com relacdo ao subtdpico mais presente nas
narrativas publicitarias, em ambos os casos o subtdpico mais presente foi de
campanhas promocionais, sendo este 0 mais presente em oito dos shoppings
analisados e em 6 das paginas do Facebook analisadas.

A grande presenca desse subtdpico parte do fato que as postagens
acerca de uma mesma campanha promocional eram repostadas diversas vezes,
buscando atingir o maior niumero possivel de publico. Enquanto postagens
relativas a outros temas eram realizadas de maneira singular, havendo apenas
uma postagem sobre uma determinada loja ou restaurante, necessitando que
houvesse algum novo tipo de informagéo para que fossem realizadas as outras
publicacdes (como por exemplo surgimento de um novo produto da loja ou a
divulgacao de produtos relacionados a uma data festiva).

As postagens acerca de eventos e campanhas promocionais também
demonstram que nos shoppings analisados ha uma diversificacdo no modelo de
gestdo de marketing. S&o encontrados ao mesmo tempo postagens acerca de
campanhas promocionais realizadas pela administracdo geral do Shopping e por
lojistas de maneira isolada.

Esses dois meios de realizacdo de campanhas promocionais
demonstram que, além de haver um processo de gestéo isolado por parte de
algumas lojas, também h& um processo de gestdo integrada de marketing
ligando os gestores dos shoppings com os lojistas. Este é um fator relevante pois

segundo Santos et al (2018) um modelo integrado de gestao de marketing é uma
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estratégia que pode ser considerada um diferencial competitivo para com 0s
clientes internos e externos do Shopping.

A existéncia de estratégias realizadas por empresas de maneira isolada
ao mesmo tempo que também existem estratégias coletivas reflete um aspecto
relatado no estudo do Clusters industriais. Segundo (Marshall, 1996), Porter,
(1990) a existéncia de diversas empresas de um mesmo setor em um mesmo
ambiente, em um primeiro momento, instiga a competicdo entre as empresas ali
presentes que buscam estratégias independentes para gerar diferenciais
competitivos. Em um segundo momento cria-se entre as empresas a visao de
que a existéncia de diversas empresas no mesmo local também pode ser
considerado um modelo estratégico para a geracao de diferenciais competitivos,
podendo ser gerado a partir desse momento estratégias coletivas que
beneficiam o cluster como um todo (ZACCARELLI et al, 2008; ZACCARELLI,
2008).

A maior diversidade de subtdpicos nos sites acarretou em uma maior
diluicho do conteudo, pois a participacdo do subtépico mais presente nas
paginas do Facebook sdo sempre maiores do que as participacdes dos temas
mais relevantes levando em consideracdo 0s sites institucionais
correspondentes aos mesmos shoppings Centers.

Foi analisada a possivel existéncia de relacdo entre uma maior
frequéncia da atualizacdo da pagina institucional do Facebook com uma maior
estruturacdo dos sites institucionais que acabaria por gerar o maior nimero de
citacbes de topicos e subtdpicos. Para tanto foram listadas as paginas no
Facebook e os sites institucionais que apresentaram maior nimero de postagens
ou citacles de topicos e subtdpicos respectivamente.

Para ser considerada uma relagdo entre estes dois aspectos foram
levados em conta o0s shoppings que apresentavam paginas no Facebook e sites
que tivesse em colocacdo igual ou com uma colocagdo para mais ou para
menos.

Conforme o quadro 15 que expressa a tais dados, ndo existe uma
relacdo direta entre esses dois aspectos. Apenas trés dos quatorze shoppings
tém colocacgdes proximas. Ao passo que existem mais exemplos de paginas no

Facebook e sites correspondentes de um mesmo Shopping que ocupam
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colocacdes distantes uma das outras, como sdo os casos do S8, S12, S10, S4
e S6.

Quadro 15:

Paginas do Facebook com maior nUmero de postagens e sites

com a maior divulgacao de tépicos e subtopicos

Colocacéo das péaginas
e sites com maior
nimero de postagens 10 |20 | 3° 40 |50 1@° |70 |8° 9° | 10° |11° |12° |13° |14°
ou citacGes de tépicos
e subtopicos

Facebook S8 |S2 |S12 |S3|S10|S9|S15(S13 |S14|S5 |S4 |S6 |S7 [Si11

Sites S2 |S3 |S15 |S4|S6 |S5|S9 |S11 |S13|S8 |S7 |S14[S12]S10
Fonte: dados da pesquisa

Quanto a auséncia de determinados topicos, na narrativa publicitaria das
paginas do Facebook ndo foram encontradas postagens relativas ao
atendimento, condi¢cdes de compra e ambiente onde estdo as lojas. Enquanto na
narrativa dos Sites esteve ausente apenas o topico atendimento.

A auséncia do tépico condi¢cdes de compra revela uma estratégia focada
na busca de diferenciacdo através de qualidades positivas dos produtos em
detrimento de uma disputa através de precos mais baixos. Isto também pode ser
observado nas postagens sobre a variedade de produtos que tiveram por
objetivo apenas demonstrar qualidades positivas sem citar o preco e pelas
postagens de campanhas promocionais que tiveram o seu foco na realizacao de
eventos e de concursos que tinham como prémio viagens.

O ambiente onde estédo as lojas, apesar de nao citado, € um aspecto de
importancia para o Shopping Center. Construir um ambiente moderno que
propicie seguranca e conforto para aqueles que estdo no shopping é um fator
que torna o processo de compra mais agradavel (GONCALVES, FERREIRA e
VALENTIM, 2015).

Apenas um tépico que ndo estd presente tanto na narrativa dos sites
guanto na narrativa das paginas no Facebook, o atendimento. Segundo Barbosa
e Minciotti (2007) e Costa, Santana e Trigo (2015) o atendimento ao cliente é um
processo longo e complexo que envolve o periodo Pré, durante e Pés compra.

Nisto estdo envolvidos aspectos como a forma que o atendente se comunica
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com o cliente, a existéncia de plataformas online de servigo de atendimento ao
cliente, assisténcia técnica, etc.

A complexidade desse aspecto pode ter desencorajado a sua utilizacéao
dentro da narrativa publicitaria, visto que a qualidade no atendimento pode ser
vista pelo cliente através de diversas questées como a forma que o atendente
se comunica, por exemplo.

A auséncia dos tépicos condicdo de compra, ambiente onde estdo as
lojas e atendimento acaba por confirmar os achados de Coura, Rolim e Galvao
(2017), segundo os quais a gestdo de marketing de shopping centers tem por
objetivo central evidenciar somente os produtos e 0s servigos prestados pelo
shopping. Isto pode ser observado pelo montante de postagens presentes no
Facebook e das informacfes presentes nos sites, jA que aspectos de varejo
estédo presentes em 29,49% das postagens e 22,14% das informacgdes presentes
nos sites, enquanto os aspectos complementares ao varejo estdo presentes em

33,51% das postagens e 45,88% das informacdes presentes nos sites.
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5 Consideracgdes finais
Este capitulo relata as descobertas da pesquisa abordando as
consideracdes gerais apresentadas no trabalho, contribuicbes teoricas,

limitacGes tedricas e sugestdes para realizacdo de trabalhos futuros.

5.1 ConsideracOes gerais da pesquisa

Esta dissertacdo teve como objetivo analisar como se da a atratividade
do discurso publicitario dos Shopping Centers porto-alegrenses presentes em
suas paginas no Facebook e sites institucionais. Para se chegar a tal objetivo foi
realizado um estudo narrativo dividida em duas etapas: a analise do tipo de
discurso publicitério utilizado e analise do contetido presente dentro da narrativa.

Para a analise do tipo de discurso publicitério foi utilizado como base a
classificacdo de discursos publicitarios desenvolvida por Monnerat (1999).
Enquanto para analise do conteudo presente dentro dessas narrativas foi
desenvolvido um modelo tomando como base trabalhos que indicam quais
caracteristicas geram atratividade para os clusters de varejo.

Quanto ao tipo de narrativa publicitaria notou-se uma maior utilizacao de
discursos menos complexos, como o discurso narrativo e o discurso
argumentativo. O foco das postagens e das informacOes presentes no site
geralmente sdo a descricdo rapida de lojas, produtos ou eventos, apenas
apresentando algumas de suas caracteristicas e em alguns casos argumentando
superioridade utilizando adjetivos de maneira rapida e simples, como "o melhor"
ou "exclusivo".

Quanto ao conteudo presente dentro da narrativa publicitaria notou-se
gue existe uma grande semelhanca entre os conteludos postados nas paginas
do Facebook e nos sites institucionais dos shopping centers estudados.
Confirmando os achados de Santos et al (2018) os topicos mais presentes, tanto
nos sites quanto nas paginas do Facebook, foram os aspectos de varejo e 0s
aspectos complementares de varejo. De semelhante modo o subtépico mais
presente nos sites e nas paginas do Facebook também foi o mesmo, o de
campanhas promocionais.

Esta semelhanca nos topicos e subtopicos mais abordados demonstra a

existéncia de uma estratégia publicitaria similar em todos os shoppings
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analisados, tendo como principal foco a divulgacdo dos produtos e servigos
oferecidos, além da forte utilizagéo de eventos como meio de promogao.
Porém, também houve uma grande diferenca entre os discursos
presentes nos sites e nas paginas do Facebook quanto a forma de apresentar
as informacgdes. Os sites tém uma tendéncia de apresentar informacoes de
maneira estatica, sem haver a presenca de informa¢des novas. Enquanto as
paginas no Facebook abordam os temas em suas postagens com informacdes

dindmicas, como novos produtos.

5.2 Contribuigcfes tedricas

O presente trabalho tem como contribui¢do tedrico desenvolvimento de
um modelo para andlise de atratividade de shopping centers em seu ambiente
virtual. Enquanto os modelos anteriores apenas traziam a possibilidade de
avaliar a atratividade de shopping centers através de entrevistas ou
questionarios com clientes (SIQUEIRA et al, 2015; DREZNER, 2006; EL-ADLY,
2007; TELLER, REUTTERER 2008; TELLERS, ELMS, 2010; TELLES et al,
2013).

Como acertos do modelo desenvolvido estéo as escolhas das fontes de
dados e dos tépicos e subtdpicos propostos. Durante a aplicacdo do modelo ndo
houve dificuldades para realizagdo da coleta de dados, visto que estes podem
ser acessados de maneira online, ao contrario das demais pesquisas acerca da
atratividade de Shoppings Centers que necessitam da realizacao de entrevistas
ou a aplicacao de questionarios.

A categorizacdo dos topicos e subtdpicos também foi acertada. Todas
as postagens analisadas abordaram temas que estavam presentes nos
subtépicos criados.

Porém houve um erro na escolha das métricas utilizadas para analisar o
aspecto “presenca” dos dados dos sites institucionais. Foi tomado como base
para esta métrica o estabelecimento de valores para a presenca de dados em 4
camadas distintas dentro do site do institucionais. Porém todos os sites
analisados apresentavam apenas duas camadas, desta maneira houve uma
diminuicdo na diferenca dos valores atribuidos as informagdes com melhor ou

pior presenca.
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Levando em consideracdo a métrica desenvolvida com 4 camadas a
diferenca entre a informacdo com melhor ou pior presenca € de 0,75, nimero
que corresponde a uma diferenca de 75%. Enquanto na realidade observada
pela pesquisa, na qual estao presentes apenas duas camadas, a diferenca entre
a informagdo com melhor ou pior presenca é de 0,25, valor que corresponde a
25%.

Desta forma, para préximas pesquisas da sugerido para a aplicacao
desse modelo que se considere para o estabelecimento da métrica apenas duas
camadas.

Com base nesta primeira utilizagdo também surge outra possivel
modificacdo para novas pesquisas. Pode ser feita uma pesquisa que leva em
consideracdo apenas 0s topicos mais relevantes demonstrados por esta
pesquisa: aspectos de varejo, aspectos complementares de varejo e promocao

e propaganda.

5.3 Limitac0Oes teoricas

Apesar da realizacdo de um trabalho que buscou o rigor metodoldgico,
houve uma limitacdo te6rica. Um dos shopping centers estudados ndo tem uma
pagina institucional no Facebook, este fato impediu o cruzamento de dados entre
todos os sites e paginas do Facebook, podendo ser feita essa comparacéo

apenas com o0s outros 14 shopping centers estudados.

5.4 Sugestdes para realizacéo de trabalhos futuros

Com relacdo a trabalhos futuros que abordem o tema, sugere-se a
realizacdo de trabalhos que possam mesclar a analise do ambiente virtual com
o ambiente real do Shopping, realizando entrevistas com clientes e aplicando o
modelo desenvolvido na presente pesquisa.

Outra possibilidade € a realizagdo de um experimento que incentive
clientes a navegarem no ambiente online de shopping centers e através dessa

experiéncia na navegacao analisar a atratividade desse ambiente online.
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