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RESUMO

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo (Lajeado-RS) cresceu muito nos ultimos anos (de
dois mil e oito a dois mil e treze), construindo perfil de escola-empresa. Esta nova
realidade requer da instituicdo uma atencédo especial para a forma de como se
comunica com seus publicos. Através desta pesquisa buscou-se verificar se as
ferramentas de comunicagdo utilizadas pela instituicio acompanharam seu
crescimento atendendo a demanda satisfatoriamente. A metodologia implicou na
realizacdo de pesquisa bibliografica, documental, de campo e estudo de caso bem
como aplicacdo de questionarios com os colaboradores da instituicdo, pais/clientes e
diretor. Através destes questionarios, foram analisadas as ferramentas de
comunicacdo do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo sob a visdo do profissional de
Relag6es Publicas.

Palavras-chave: Instituicdo privada de ensino. Rela¢gfes Publicas. Ferramentas de
comunicacado. Planejamento estratégico.
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1 INTRODUCAO

“Existem momentos na vida onde a questao de saber se pode pensar
diferentemente do que se pensa, e perceber diferentemente do que se vé, é
indispensével para continuar a olhar ou a refletir’ (MICHEL FOUCAULT).

O contexto contemporaneo pds-moderno carrega consigo uma constante e
presente inquietacdo em todos 0s aspectos sociais: a permanente busca pela
adequacdo e acompanhamento das estruturas da sociedade. Ou seja, estamos em
tempos de crise, de davida, inseguranca total, onde o hoje ja € passado e o amanha

esta como presente.

Vérias sdo as correntes filoséficas que caracterizam a sociedade
contemporanea através do termo “idade midia” pelo fato de estar totalmente
ambientada e influenciada pelas ac6es da midia. Rubim (2000), destaca que a
situacdo da realidade atual é resultado do desenvolvimento do capitalismo e da

globalizac&o sob constante e incansavel bombardeio da midia.

Os cenarios econdmicos, politicos e sociais da atualidade estdo mudando.
As novas disposi¢des e atitudes sucedem-se velozmente e decorrem das
profundas alteracdes ocasionadas pela evolugdo tecnolégica das
telecomunicacdes e pelos procedimentos hodiernos do comércio e do fluxo
de capitais. Entdo sendo dissolvidos os fundamentos da antiga ordem, na
qgual prevaleciam os valores nacionalistas, 0 estatismo imobilista e o
corporativismo, substituidos pelo reconhecimento dos direitos civis, das
guestdes sociais, ecoldgicas e éticas na chamada ‘era da informacéo’. As
empresas, como todas as organizacdes complexas, de maneira geral, sdo
influenciadas por essas mudancas e geridas de acordo com o0s
relacionamentos definidos par os diferentes grupos de interesse que as
envolvem. Atingem esse objetivo ao utilizar técnicas de gerenciamento e
competentes meios de comunicagdo apropriados a cada tipo de mensagem
(FORTES, 2003, p. 39).
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Ndo podemos dizer apenas que estamos envolvidos na sociedade da
informagéo, pois a informagdo sempre existiu. O que mudou com o passar dos
tempos € a influéncia e a importancia que os contetudos das informacdes trazem e
como transformam a nossa vida cotidiana. As tecnologias da informacdo e da
comunicacgado estdo revolucionando nossas vidas, transformando habitos e costumes

enraizados ha tempos em nossa sociedade.

A tecnologia remodelou os processos de comunicacdo fazendo com que a
distancia entre as pessoas se tornasse praticamente inexistente: temos a condicao
de nos relacionarmos com qualquer pessoa do mundo onde quer que ela esteja e a
qualguer hora do dia. Este novo cenério foi invadindo também as estruturas
organizacionais reconfigurando a administracdo das empresas no sentido de dar
maior foco a gestédo para a comunicacdo em geral.

As empresas de hoje tém de ser abertas e transparentes, criando canais de
comunicacdo com a sociedade e prestando contas a ela. Precisam,
sobretudo, ter em vista os publicos estratégicos, considerando que um
publico indireto hoje pode ser um publico prioritario amanha (TERRA, 2011,
p. 15).

Esta realidade, em constante mudanca e com informacdo atualizada e
instantanea, acirrou ainda mais a concorréncia no mercado em geral, principalmente
pelo fato de que cada organizacao tem a liberdade, a possibilidade e a condi¢do de
buscar referéncias e informacdes para inovar a cada instante. Assim, o processo de
resposta as estratégias dos concorrentes tornou-se mais rapido e dinamico, trazendo

a comunicacdo como ferramenta e suporte para nortear todas estas novas acgoes.

Argenti (2006) diz que, para se competir em um ambiente de constante
mudanca, é essencial reconhecer por completo o contexto em que se esta inserido.
A partir deste conhecimento geral, é preciso adaptar-se a realidade sem abrir méo
dos principios ja estabelecidos, bem como planejar estrategicamente todas as a¢gdes
da organizacdo, principalmente as voltadas a comunicacdo e as mudancas
necessarias relacionadas as demandas da organizacado em geral.

Do ponto de vista deste conhecimento, a comunicagdo passa a exercer
papel relevante nesse processo, e de forma intensa nessa era da
informacdo. A constante entrada de novas tecnologias nas organizacfes

gera um numero de impactos nas pessoas e na sociedade de uma forma
geral. Portanto, nessa dimensdo o comprometimento da administracdo
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superior é fundamental, sobretudo na gestdo da politica de comunicagéo
(VIEIRA, 2004, p. 23).

As instituicdes privadas de ensino sdo um exemplo de organizacdo, pois se
esforcam para acompanhar o ritmo acelerado da nova realidade sem perder os
principios e os fins que as mesmas tém enquanto produtoras de cultura, cidadania e
formacdo humana. Mesmo tendo que manter o foco na exceléncia da gestédo
engquanto empresa, as instituicdes privadas de ensino ndo podem deixar de cumprir
e zelar pelos principios da educacéo que também tém de acompanhar as mudancas
da sociedade.

A cultura da organizacdo equilibra as exigéncias das inovacdes de gestéo,
mercado, empresa frente a qualidade do ensino oferecido. Desta forma, a cultura
organizacional das instituicdes privadas de ensino se reformula a medida que a

escola tem de acompanhar as mudancas nas estruturas sociais.

Para a contextualizacdo dos trabalhos pedagdgicos, técnicas, acdes e
planejamento, a educacdo readaptou seus conceitos como um todo. Assim, com o
passar dos tempos, todos 0s que integram o processo educacional (familia, aluno,
profissionais, comunidade) passaram a participar dele e ndo apenas observa-lo e
repeti-lo.

Algo novo esta surgindo nesse ‘nosso velho mundo’ e ndo se enquadra nos
pressupostos convencionais e nos paradigmas que antes eram transmitidos
de uma geragéo para a outra. De fato, € um novo tempo, uma novissima
economia, uma nova civilizacdo e néo se trata, absolutamente, de pensar o
gue a educacao pode fazer por ela, mas de buscar indicios de como essa

nova civilizagdo esta mexendo nas entranhas do conhecimento, do ensinar
e do aprender (ANTUNES, 2002, p. 09).

Deve-se levar em consideracao que a possibilidade de frequentar uma escola
acompanhou a evolugdo da sociedade, que, com o0 passar dos anos, tornou a
frequéncia escolar obrigatéria. Anos atras, muitas pessoas ndo tinham acesso ao
ensino ou deixavam os estudos de lado para poder trabalhar e assim sobreviver,
sem maiores pretensdes futuras ou exigéncia por qualificacdo para a execucao das
tarefas no trabalho. Aqueles que podiam escolher pela melhor escola para a

educacdo das criancas, o faziam apenas pelo status que a mesma representava

perante a sociedade ou pela condi¢ao financeira, sem intervencao externa nenhuma.
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Hoje este processo € influenciado de varias maneiras, principalmente pela
midia. As instituicbes privadas de ensino utilizam jingles criativos e marcantes,
material grafico diferenciado, sites e paginas de relacionamento para se aproximar
da clientela e assim conhecé-la melhor. Ao contrario do que acontecia no passado, o
curriculo académico € influente e decisivo para a conquista de um bom trabalho e
futura carreira profissional, ou seja, para o ingresso em um mercado cada vez mais

exigente.

Como néo optar por uma instituicdo de ensino que demonstra ser atualizada,
moderna, aberta para dialogo, com professores especializados e de qualidade e com
grande numero de alunos com lugares de destaque nas listas de aprovacdo de
vestibular? Sem falar da estrutura fisica, do acesso as novidades tecnoldgicas do
mundo do conhecimento e 0 convivio com um grupo que se preocupa com o futuro,

com diferenciar-se dos demais através do mercado de trabalho.

Este estudo delimita-se a analise da realidade do Colégio Sinodal Gustavo
Adolfo, situado no Bairro S&o Cristovao, municipio de Lajeado - RS, que, nos ultimos
anos, dobrou o niumero de alunos matriculados, ampliou e melhorou o espaco fisico,
bem como buscou reconfigurar o quadro de colaboradores com profissionais de
qualidade e especializados para a realizacéo das funcgoes.

Para isso, o Colégio foi reformulando todo sistema de gestdo focando o
mesmo para 0 acompanhamento da demanda que se apresentava. Foram
observadas questdes como a importancia da insercdo no universo tecnoldgico
(desde acdes técnico-administrativas quanto pedagogicas), a necessidade de
especializar o quadro de colaboradores, a ampliacdo do espaco fisico, mudancas na
cultura organizacional, o trabalho com ferramentas de comunicacdo entre 0s

publicos, entre outras.

Trata-se da analise ampla e abrangente dos mecanismos, estratégias e
ferramentas que a instituicdo utiliza para relacionar-se com seus publicos sob o
ponto de vista da comunicagéo organizacional e da acdo/postura do profissional de

Relacdes Publicas.

Assim, € necessario questionar se toda essa transformacao na realidade da

escola foi ou nado influenciada pela postura com a qual a instituicdo passou a
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comunicar-se com seus publicos. Como a instituicdo percebe as transformacdes dos
altimos anos, quais os fatores que influenciaram nesse processo bem como as
principais mudancas na cultura organizacional da instituicio e de que forma as

acOes de comunicacéo influenciam na relacéo da instituicdo com seus publicos?

A partir destes questionamentos, tem-se a seguinte hipétese: os problemas de
comunicacdo com o0s publicos surgem a partir do momento em que a instituicdo
cresce expressivamente em um curto periodo de tempo, ndo conseguindo planejar e
ordenar suas acdes de comunicacdo estrategicamente para atender a demanda

adequadamente.
O objetivo geral da pesquisa é:

Investigar se a comunicacao organizacional bem como o relacionamento com
0S publicos do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo acompanhou o crescimento da

instituicdo e colocou-se como ponto primordial no planejamento estratégico.
Os objetivos especificos sao:

a) Contextualizar historicamente o crescimento do Colégio Sinodal Gustavo

Adolfo e a relacdo com seus publicos;

b) Conhecer a cultura organizacional da instituicdo e a relacdo da mesma

com 0s mecanismos de comunicagao adotados;

c) Identificar e descrever o0s instrumentos, acfes e estratégias de

comunicacao que a instituicao tem atualmente para com seus publicos.

O mercado de trabalho atual pede constante atualizacdo e acompanhamento
das transformacfes nas realidades das organizagcfes. O diploma nédo basta para a
garantia de emprego ao profissional seja qual for a area de atuacdo. E necessario
buscar a constante afirmacado e valorizacdo da area de atuacdo dando significado a

acao que se realiza.

Além disso, investigar e abrir novos nichos de atuagdo vem a ser uma saida
para colocagdo no mercado de trabalho. Ou seja, no caso da comunicacdo, nao se

pode ficar preso somente as tradicionais funcdes da é&rea ligadas aos meios de
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comunicacdo e midia em geral, mas buscar por atuacdo em organiza¢des que ainda
ndo perceberam o quanto demandam estas fun¢cées ou que até ja realizam algumas

destas fun¢cBes de maneira ndo especializada.

A formacédo em Pedagogia e a especializacdo Gestao Escolar com énfase em
Orientacdo Educacional, motivou a autora deste trabalho a buscar um elo que
ligasse as duas é&reas de atuacdo: comunicacdo e educacdo, sendo possivel
contribuir cientificamente para ambas as areas e entdo trabalhar de maneira

integrada.

Assim, ao acompanhar diariamente a rotina do Colégio Sinodal Gustavo
Adolfo, a autora passou a questionar sobre como as ac¢Oes eram planejadas e
organizadas até o momento de serem efetivamente realizadas. Foi convivendo com
a realidade da instituicdo, e, de fato, a partir das respostas do clientes/pais a
determinadas situacdes, que as duvidas e as relacbes entre educagcdo e

comunicagdo comecgaram a surgir e tomar corpo enquanto pesquisa.

A autora realizou uma sondagem prévia sobre as relacbes entre ambas as
areas de atuacdo (comunicacdo e educacdo) constatando pouco material que
mencionasse um trabalho integrado entre os campos em questdo. Escolas sao
empresas diferenciadas que necessitam de um planejamento de comunicagao

diferenciado para atender suas necessidades.

Como ja dito, o campo de atuacdo da comunicacao ainda é bastante limitado,
em especial aqui na regido onde as empresas nao estdo devidamente dispostas a
contratar ou reorganizar a sua gestdo com foco na comunicacdo. Esta pesquisa

enfatiza (e exemplifica) a importancia que a empresa deve dar a comunicagao

organizacional em sua gestao.

A busca por informagbes para qualificar o trabalho da educacéo e da
comunicacdo deve ser incessante, permanente. Ambas as areas se completam, pois

guando nos comunicamos estamos nos educando e vice-versa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Educacao e instituicdes de ensino

Esta secdo traz um histérico geral sobre a educacdo, sua evolucdo com o
passar dos tempos e os desafios que as escolas enquanto instituicbes de ensino
vém encontrando no contexto social contemporaneo. Além desta contextualizacéo
geral sobre educacdo e escola, a secdo traz o novo perfil que as instituicdes
privadas de ensino vém assumindo na realidade atual, o perfil de escolas —

empresas.

2.1.1 Sobre a histéria da educacdo e os desafios da realidade escolar

contemporéanea

A educacdo acompanhou toda a evolugéo social para conseguir contextualizar
e organizar com mais coeréncia o trabalho pedagogico a ser desenvolvido,

adaptando a postura do profissional da educacéo frente a realidade contemporanea.

Os objetivos das propostas educacionais foram se transformando de tal
forma, que passaram da mera mecanizacdo e memorizacdo dos conhecimentos a
dificil e complexa tarefa de considerar o perfil psicolégico e sentimental do aluno,
tratando 0 mesmo como pensante e ativo e o profissional como mediador do

processo educacional e ndo redentor supremo do conhecimento.
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Partindo deste pressuposto, a educacao vem ao encontro do desenvolvimento
humano como ferramenta socializadora e democratica do convivio em sociedade,
como fonte desenvolvimento e troca de conhecimentos. Assim, além da construcao
cognitiva do ser humano, a educacédo insere e contextualiza o0 mesmo a realidade
inconstante da pés-modernidade.

A educagéo é, portanto, uma incentivagdo, um alimento, um cultivo. Todas
essas palavras subentendem atencdo a condi¢cdes de crescimento. Como
sinbnimas de educar, costumamos empregar em inglés palavras que
significam elevar, exprimindo-se assim a diferenca de nivel que a educacgéo

visa suprimir. Etimologicamente, a palavra educacéo significa exatamente o
processo de dirigir, de conduzir ou de elevar. Se tivermos em mente o

resultado desse processo, diremos que a educacdo é uma atividade
formadora ou modeladora — isto €, modela os seres na forma desejada da
atividade social (DEWEY, 1959, p. 11).

Questdes tratadas com frequéncia e presentes na realidade educacional
contemporanea nao se aproximam em nhada da educacdo em sua origem inicial.
Desde os primeiros registros de vida humana, os pequenos grupos/organizacdes
sociais passavam suas bagagens histéricas de geracdo para geragéo para que nada
fosse perdido mantendo o controle e organizagbes destas “tribos” por meio da
difusdo oral da cultura sem maiores questionamentos sobre o que estava sendo
difundido.

Piletti e Piletti (2002) afirmam que nas sociedades primitivas nao havia
escolas e nem por isso a educacao deixou de existir. Neste sentido, os mais velhos
dos grupos familiares detinham o “poder” sobre os mais jovens, ndo dando a estes a
possibilidade de questionar ou repreender alguma atitude ou organizacao tribal.
Dessa forma, as criangcas e jovens eram tidas como incapazes de construir
aprendizado, apenas reproduziam o que lhes era dito sem a coragem de fazé-lo

diferente.

Na Antiguidade, a educacao no mundo oriental foi dividia em dois grandes
grupos: a massa geral composta por lavradores, artesdes, comerciantes restringiu-
se a informalidade da educacao familiar de geracédo para geracdo enquanto que a
nobreza dispunha dos profissionais pedagoégicos da época. Ja no Ocidente, na
Grécia e Roma, a educacgdo estava voltada a formacdo integral do ser humano

(mente mais corpo) ainda com a participacdo da familia orientada pela sua opc¢ao
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religiosa. As primeiras escolas foram surgindo de acordo com o desenvolvimento

das primeiras cidades.

Passando para a Idade Média, a concepcdo de homem era tida como algo
divino, provido de alma e vida eterna. A Igreja determinava os sabios professores
aos quais as pessoas poderiam recorrer para tirar suas davidas e/ou aprenderem
conseguindo assim manter a coesdo e o poder da Igreja para com o povo. Esta
concepcao foi contestada durante o periodo Renascentista em que a formacgéao moral

e a liberdade de expresséo individual comecaram a ser estimuladas.

Neste contexto surgem as primeiras situacdes de educacdo particular. As
tradicbes religiosas eram levadas tdo a sério pelas familias em geral que estas
buscavam por profissionais capacitados para repassar os conteudos sem perder as

tradicdes da familia e a visédo teocéntrica do sentido da vida.

No Brasil, os Jesuitas sé@o a referéncia para se buscar a origem da educacao
particular. Aranha (1989) explica que a missao fundamental destes religiosos era a
de catequizar os indios tornando-os doceis para o trabalho e pacificos para o
convivio social e reforcar a formacdo moral, civica e cognitiva dos filhos da classe

nobre.

Este marco historico reflete-se até hoje, pois, a maioria das escolas privadas
tem cunho religioso, em sua maioria catolica ou evangélica. Porém, esta é uma das
poucas caracteristicas que acompanharam as escolas ao longo dos tempos, pois as

mudancas foram enormes e incontaveis.

Se nos tempos antigos a escola era tida como a instituicdo reprodutora da
cultura de determinado povo, hoje é o centro de difusdo e acolhimento dos
processos educacionais, a estrutura e ferramenta social organizada de modo a
contextualizar sua acdo pedagogica para que se torne coerente e significativa a vida
dos educandos. A estrutura escolar ndo se basta apenas as burocracias
pedagogicas e as vontades dos cidadaos, pois, tem de ir além, sensibilizar e motivar

a comunidade como um todo a participar e se envolver no processo.

A cada segundo mais e mais informacdes sado despejadas ao mundo para

serem digeridas por toda a populagcdo, tornando cada dia um novo desafio de
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adaptacao e contextualizacdo em todos 0s setores sociais. A escola passa a adaptar

suas “verdades” dia a dia, contextualizando sua acado pedagdgica as nuances da

realidade social globalizada em que sua estrutura esta envolvida.
O desafio da globalidade é também um desafio de complexidade. Existe
complexidade, de fato, quando os componentes que constituem um todo
(como o econdmico, o politico, o socioldgico, o afetivo, o mitolégico) sédo
inseparaveis e existe um tecido interdependente, interativo e inter-retroativo
entre as partes e o todo, o todo e as partes. Ora, os desenvolvimentos
proprios de nosso século e de nossa era planetaria nos confrontam,

inevitavelmente e com mais e mais frequéncia, com os desafios da
complexidade (MORIN, 2001, p. 14).

De acordo com Grinspun (2006), os desafios que a escola enfrenta s&o
inUmeros, pois, todos remetem aos desafios da sociedade em geral que esta em
plena e constante mudanca. A autora continua com suas afirmacdes sobre a
realidade contemporanea das escolas, explicando que todas estas influéncias
sociais “ampliaram ainda mais os seus desafios numa busca ndao s6 da
democratizacdo de seus meios para superar as questdes da exclusédo social, mas

também para efetivar a melhor qualidade do processo ensino aprendizagem no
interior da mesma” (GRINSPUN, 2006, p. 71).

Schneider (2008) explica que a escola é o espaco onde as pessoas aprendem
a viver em grupo e criam assim um sentimento ou a nogdo de pertencimento, ou
seja, na escola ocorrem os processos de acolhida e convivio em grupo preparando a

personalidade dos individuos para o convivio em sociedade.

Desta forma, a escola ndo € apenas um prédio, uma estrutura fisica limitada
aos toques e horarios determinados por campainhas representando os modelos
sociais vigentes no contexto. E dentro da escola que o ocorre o processo primordial
de formacdo do ser humano, o refor¢co do trabalho da familia através da agéo do
educador.

A escola € uma criacdo histdrica coletiva, baseada em certas condi¢bes
peculiares, que ndo se produzem de maneira linear e automética. Como tal,
precisa ser cuidada e recriada, passa por mudancas e adaptacdes que, a
partir de certo ponto, todavia, podem comecar a perder o sentido, ha medida

em que outras criacdes surgem e vao se encarregando de constituir nosso
universo de existéncia (RUDIGER, 2009, p. 99).

Harmoniosamente a escola conduz, dirige e acompanha o desenvolvimento

humano condicionando o mesmo ao convivio social, a dignidade, cidadania e justica
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bem como a construcdo qualitativa e completa do ensino em um ambiente
democratico onde a opinido e atitude individual sdo estimuladas e respeitadas por

todos.

Acompanhando a evolucédo social e cultural como um todo, as escolas vém se
transformando para se manterem atualizadas e com seu trabalho coerente a
realidade em que se inserem. As instituicbes privadas de ensino, em especial, estao
cada vez mais voltando sua organizacdo para 0s aspectos administrativos e

estratégicos construindo perfis de escola-empresa.

2.1.2 Instituicdo privada de ensino: a realidade das “escolas — empresas”.

Todas as consideracfes e transformacoes tratadas anteriormente ocorreram
no acompanhar das transformacfes sociais em geral. A escola ndo é mais vista
como um servico social que apenas ensina a ler e a escrever, e sim como a
possibilidade de discussdo e mudanca da sociedade, chave para solucdo dos
problemas sociais.

Havera quem diga que é facil definir a verdadeira missdo da escola: trata-se
de possibilitar a todas as criangas que aprendam a ler, a escrever e a
contar, que se apropriem dos programas escolares necessarios ao seu
desenvolvimento pessoal, a sua integracdo social e ao seu éxito
profissional. Mas sera que isso resolve o problema? [..] Ndo se pode

reduzir a escola a um simples “servigo” destinado a ser uma maquina de
ensinar e de aprender (MEIRIEU, 2005, p. 25-26).

A escolha da escola que ir4 proporcionar o desenvolvimento integral dos
alunos € uma questdo que demanda bastante tempo, conhecimento e seguranca
para os pais. Se hoje o governo em geral ndo investe o necessario em educacao e
assim o ensino publico ndo consegue tratar de todos 0s aspectos necessarios para
uma boa formacéao, as familias apostam na educacéao particular para atender a todas

as necessidades.

Assim, as instituicbes privadas de ensino estdo ganhando cada vez mais
forca e criando um novo perfil de gestdo pedagodgico-administrativa: as empresas-
escolas. Nas ultimas trés décadas, as escolas, em especial as privadas, passaram a
preocupar-se profundamente com as instancias administrativas da instituicdo. Esta

guestdo é enfatizada por Bologna (2011) quando este afirma que a escola € uma
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empresa, mas ndo uma empresa qualquer, pois possui responsabilidades éticas,

sociais e morais muito altas.
O pressuposto é que a escola dever ser uma unidade autbnoma e, portanto,
capaz de planejar, coordenar, acompanhar e avaliar as suas acoes,
controlar o seu desenvolvimento e a qualidade dos servicos prestados e
buscar, constantemente, seu aprimoramento técnico. [...] A escola deve ser
capaz de gerenciar 0s servicos por ela prestados, transformando-se numa
unidade de decisdo que planeja sua atividade com liberdade, estrutura-se
para gerir os recursos financeiros e estabelece rotinas e fluxos de servicos

cujas deliberacGes sobre o que e como fazer sdo tomadas pela equipe
escolar (XAVIER; SOBRINHO; MARRA, 1994, p. 126).

O consultor em comunicacdo e marketing Mario Persona, especializado em
“‘trabalhos voltados as instituicdes de ensino, explica que a escola em si é
considerada uma empresa a partir do momento que existe um publico disposto a
pagar por seus servicos e assim acompanhar o procedimento dos mesmos”
(ESCOLAS..., 2012, texto digital).

Toda instituicdo atende a interesses de varios publicos. No setor
educacional acontece o mesmo. A sua administracdo precisa fazer convergir
interesses distintos de alunos, funcionarios, professores, dirigentes,
mantenedores, investidores, midia, sindicatos, governo e comunidade.
Todos esses elementos influenciam e sdo influenciados pela instituicdo, de
forma que é preciso ter ideias muito claras a respeito da intencdo e das
expectativas de cada um desses stakeholders, a fim de criar uma viséo de
futuro que atenda, de forma equilibrada aos diversos interesses
desenvolvidos (BRAGA; MONTEIRO, 2005, p. 42).

Desta forma, a instituicdo privada necessita de profissionais cada vez mais
capacitados e contextualizados a nova realidade do mercado para que o trabalho
possa ser planejado da melhor maneira. O olhar para esta nova concepc¢ao do
quadro de profissionais € um dos focos que a instituicdo precisa ter. De acordo com

Paquay (2001), o status da instituicdo de ensino esta diretamente ligado ao status

que ela da aos seus profissionais e clientes, um é o reflexo do outro.

As escolas-empresas buscam pela qualidade e exceléncia em seus trabalhos
tanto pedagdgicos quanto administrativos e preocupam-se cada vez mais em se
destacar em meio a concorréncia, tendo a consciéncia da realidade de crise da
educacional atual. Cury (2003) relata a importancia da reflexdo das acdes realizadas
no contexto educacional afirmando que tudo o que é feito na educacéo nédo se basta

em uma avaliacao “boa”, mas necessita que se haja com exceléncia.
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Porém, a escola-empresa ndo pode medir a qualidade e exceléncia de seus
servicos através da satisfacdo dos seus clientes por ser uma analise redundante,
assim como afirma Meirieu (2005, p. 26):

A qualidade de uma escola ndo pode ser medida apenas pela satisfacéo
dos alunos, dos pais ou dos professores. [...] Nao se pode julgar a qualidade
da escola pela satisfacdo de seus usuarios e de seus funcionarios do

mesmo que ndo se pode julgar a qualidade da Justica pala satisfacdo dos
réus e dos magistrados.

Nestas circunstancias, as escolas empresas necessitam voltar seu olhar para
a comunicacdo no sentido de buscar estrategicamente a aproximagcdo com Seus

publicos e a afirmac&o no contexto em que se inserem, e, € assim que as acdes de

Relacdes Publicas podem auxiliar.

A imagem de uma instituicdo de ensino esta totalmente ligada a relacédo que a
mesma estabelece com o contexto social em que se insere e esta reflete na
estruturacdo do relacionamento com seus publicos.

Devemos considerar que a Unica base que pode sustentar o processo

interativo entre a organizacdo e a comunidade é a veracidade das
informacdes organizacionais e o seu interesse pela melhoria social, ou seja,

z

agregar valor a sociedade é o desafio para a construcdo de imagem

competitiva e, obviamente, sustentada pela credibilidade. Como a base de

divulgacdo do processo e a comunicacdo, num gerenciamento de

competéncia ética e de relato veraz, sera ela igualmente responsavel pelo

processo de interatividade, atendendo as varias fases que contemplardo as

mudancas organizacionais exigidas pela globalizacdo (VIEIRA, 2004, p. 60).

As escolas empresas possuem uma demanda especifica de realidade
estritamente pedagdgica com padrbes e posturas base para seguir e, por outro lado,
uma realidade totalmente voltada para a administracdo da empresa visando lucro e

qualidade.

As acOes de planejamento tém de ser especificamente tracadas para que haja
um equilibrio entre as faces da instituicdo (administrativa e pedagdgica) garantindo a
qualidade dos servicos prestados. Neste sentido que o profissional de Relagbes
Publicas vem a contribuir no contexto educacional, principalmente no que diz
respeito ao planejamento estratégico das acdes administrativas na gestdo do

relacionamento com os publicos diversos envolvidos com as instituigdes.
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2.2 Relacdes publicas

Esta secéo traz o histérico e conceitos gerais sobre a profissdo de Relacdes
Publicas bem como define os termos planejamento estratégico, cultura, imagem,
identidade  organizacional, relacionamento com  publicos, comunicacao
organizacional e comunicag¢ao organizacional digital sob o ponto de vista e contexto

das Relacbes Publicas.

2.2.1 Histérico e conceitos

Antes de tudo é necessario salientar que a comunicacgao € parte integrante do
todo das ciéncias sociais e assim caracterizada e definida por todas as agéncias de

pesquisa, como por exemplo, o Conselho Nacional de Pesquisa (CNPQ).

O campo de atuacdo da Comunicacdo Social possui trés habilitacbes
académicas: o Jornalismo, as Relacdes Publicas e a Publicidade e Propaganda.
Durante o texto que segue, sera detalhado especificamente a habilitacdo das
Relacdes Publicas desde o histérico, passando por conceitos e até chegar as

atribuices e contextualizacdo contemporanea.

Grunig (2003) traz a discussdo o surgimento das Relagbes Publicas
relacionado ao desenvolvimento da humanidade em geral. O autor cita que a
aristocracia Chinesa de aproximadamente cinco mil anos atras bem como a func¢éo
dos retoricos nas teorias de Aristoteles ja realizavam a¢fes que hoje classificamos
como de Relacbes Publicas.

Vamos partir do simples para o complexo. Com a maior das simplicidades,
Relagdes Publicas € uma técnica de aceitagdo social. Como sabemos que
técnica nada mais € do que o conjunto dos processos de uma arte,
podemos esclarecer melhor o nosso pensamento afirmando que Relacbes
Publicas é o conjunto dos processos da arte de se obter aceitacdo social.
Estando clara em nosso espirito a concepcdo de aceitacdo social, a
definicio passa a ter significado (PENTEADO, 1978, p. 03).

A histéria traz a tona diferentes momentos que vao desenhando a trajetoria
dos conceitos de Relacdes Publicas. Porém, tudo comeca a tomar corpo mais

proximo ao final do século XIX, quando alguns jornalistas vinculados a administragéo
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de empresas passaram a pensar estrategicamente a comunicagdo dentre de suas

organizagoes.

Na América do Norte, a atividade de Relacbes Publicas comecou a ser
entendida como tal no inicio do século XX destacando-se dois fatos que marcaram

esse periodo:

1. ‘O publico que vé& para o inferno’. De acordo com Penteado (1978), a frase
citada anteriormente foi dita por um grande empresario norte-americano
conhecido como Comodoro Vanderbilt quando interpelado por um
jornalista sobre sua postura frente a situacdo de seus empregados
(questdes referentes ao transporte dos mesmos ao local de trabalho). O
empresario irritou-se de tal forma que expulsou o jornalista de sua sala
gritando a frase acima citada. Sua imagem perante a sociedade ficou
totalmente destruida, pois o jornalista se aproveitou deste seu momento

de ira para noticiar em manchete sua reacgao frente a entrevista;

2. Através do trabalho do jornalista lvy Lee, que tentou melhorar e defender a
imagem do empresario John Rockefelder, visto pela sociedade em geral

como um verdadeiro capitalista selvagem.

A acao das “Relagbes Publicas” era vista como algo que qualquer outro
profissional poderia realizar, ou seja, ndo necessitava de especificacdo e
qualificagdo para ser um profissional assim classificado. “No inicio de tudo, as
RelacGes Publicas eram apenas uma ocupacdo, para posteriormente se tornarem
profissdo, ndo existia um estudo especifico para ser Rela¢cdes Publicas, pois estes
eram caracterizados como profissionais improvisados” (GRUNIG; FERRARI;
FRANCA, 2009, p. 18).

Durante muito tempo, a area de comunicacdo era vista como um custo a
mais para a maioria das empresas. Felizmente, essa percep¢do mudou e o
sistemas de mensuracdo de resultados — além de outros fatores, como a
profissionalizacdo e a globalizagdo dos negdécios — contribuiram muito para
gue isso ocorresse. Mesmo assim, ainda ha espaco para crescer (MAFEI;
CECATO, 2011, p. 128).

De acordo com o Conselho Federal de Profissionais de Relacdes Publicas
(CONFERP), em nosso pais, a trajetéria das Relacbes Publicas comecga a tomar

corpo oficialmente com a promulgacao da Lei N° 5.377, que regulariza e disciplina a
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profissdo. Por meio desta lei, a designacdo de Profissional de Relacdes Publicas
passou a ser privativa somente a quem fosse bacharel na area e para os que, na

época, atuavam como tais ha pelo menos um ano (BRASIL, 1967).

Em sintese, Kunsch (2003) define as atividades das RelacGes Publicas em
trés pontos basicos: identificacdo dos publicos (reacbes, percepgcbes e contexto
geral para reunir a maior quantidade de informagbes para 0 planejamento);
supervisdo e coordenacdo de programas de comunicacdo com 0s publicos e

prevencao e gerenciamento de crises.

Partindo desse pressuposto, Rela¢des Publicas independente de sua funcéo
primordial ser politica, estratégica, mediadora ou administrativa, em qualquer uma
delas estara buscando meio de e para fortalecer os relacionamentos. Estes lacos
entre externo e interno, interno e interno e sociedade em geral serdo 0s pontos

estratégicos para o desenvolvimento da organizacao em geral.

Grunig, Ferrari e Franca (2009) alertam que € indispensavel para uma
organizacao ter um profissional de Rela¢des Publicas, pois, uma empresa que se
comunica bem com seus publicos sabe o que esperar deles e assim consegue agir
estrategicamente para atendé-los. De nada adianta ter uma midia bombastica e
extremamente criativa sem se ter a no¢éo do que o publico espera da empresa.

Como se vé, o sucesso das Rela¢cBes Publicas, sua prépria razdo de ser,
depende, basicamente, de uma transformacdo da mentalidade empresarial.
N&os e quer com isto afirmar que todos os homens de empresa sempre
agiram levados por seus interesses exclusivamente pessoais e egoistas.
Com atividade diferenciada, as Rela¢des Publicas, significam um verdadeiro

seguro contra o risco de que isso venha a acontecer em dado momento da
vida da empresa (PENTEADO, 1978, p. 13).

Os profissionais da area de Rela¢Bes Publicas tém encontrado um mercado
de trabalho bastante aquecido principalmente pelo fato de se adequarem a qualquer
cenario organizacional. Esta visdo multidisciplinar e adaptavel, coloca o profissional
de Relac¢des Publicas, segundo Kunsch (2001), em uma acdo de estratégia
fundamental para o sucesso da empresa ou ramo em que atua.

A natureza e o papel das Relagbes Publicas é alterar uma situacéo
presente, talvez desfavoravel, para um posicionamento futuro mais coeso

com a direcdo dada ao objeto social que se pretende modificar. Com o
processo, empregado metddica e sistematicamente, o profissional tem o
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instrumental necessario para efetivar dialogos duradouros com os diversos
grupos de interessados na organizacdo (FORTES, 2003, p. 40).

As Relacdes Publicas estdo no centro das acdes empresariais do contexto
contemporéaneo. Tudo gira em torno da informagdo, da comunicagédo e do
relacionamento. E necessario buscar espaco, afirmacdo no mercado de trabalho e
demonstrar resultados para disseminar e divulgar mais as capacidades e acodes

deste profissional.

As acgbes voltadas ao planejamento estratégico das organizagdes sao
ferramentas muito utilizadas pelos profissionais de Rela¢c6es Publicas. Estas acdes,
nas mais diversas situacoes diferenciam tanto o profissional que as executa quanto
a organizacdo que utiliza e exerce as acfes planejadas. No proximo item sera

possivel acompanhar a relacdo entre Planejamento Estratégico e Rela¢cdes Publicas.

2.2.2 Planejamento estratégico em relacdes publicas

Cada vez mais o mercado de trabalho exige versatilidade e adaptabilidade
dos profissionais, todos tém de saber sobre tudo de forma exata e atual. Os
profissionais de comunicacdo foram bombardeados pela nova realidade que se

instaura principalmente pelo bombardeio de ac¢des via web e tecnologias em geral.

Nas duas Ultimas décadas do século XX e nesta primeira do século XXI
assistimos a um processe jamais visto de inovacao/absorcéo de tecnologias
para a alavancar a comunicagdo humana muito perto do incontrolavel.
Processo este que impacta diretamente as atividades dos profissionais de
comunicacdo, independentemente de sua formacdo académico-
contemporéneo ou de sua esfera de atuagcdo. Um dos dilemas do
comunicador contemporaneo é dar conta da compreenséo de tal processo,
de seu uso e de sua obsolescéncia, especialmente se posicionado em
ambientes coorporativos, nos quais temas como vantagens competitivas,
agregacdo de valor, diferenciacdo e inovagdo passam pela forma e pelos
meios de comunicacdo e relacionamento que trafegam no ciberespaco
(KUNSCH, 20094, p. 318).

O Relagbes Publicas é o profissional da area de comunicagdo com perfil
versatil e que pode atuar em varios segmentos de uma organizacao/administracao
alterando sua postura, foco e acdo de acordo com o objetivo de sua funcéo. Pode vir
a ser um agente de gestao de relacionamentos em geral, responsavel pela imagem

e comunicacdo com a midia, organizador de eventos, voltar-se para a area politica

entre tantos outros perfis e fungodes.
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Mesmo com esta ampla variedade e possibilidade de acdo, o Relacdes
Publicas mantém, como principio béasico, a formulagdo e organizagdo de um
planejamento de acdo. Segundo Argenti (2006), em um ambiente de constante
mudanc¢a, como uma empresa, € imprescindivel planejar cada acdo para que se
possa reconhecer o ambiente em questdo adaptando-se ao mesmo sem abrir mao

dos principios da organizacao.
O planejamento pode ser dividido em trés tipos:

a) Planejamento Operacional: este planejamento é pensado para obter
resultados em curto prazo, ou seja, tem curta duracdo. E voltado para

controlar as ag0es rotineiras de uma organizacao;

b) Planejamento Tatico: este planejamento é pensado para obter resultados
em médio prazo. Pode vir a abranger a organizacdo como um todo, mas

também esta mais voltado para os departamentos das organizacgées;

c) Planejamento Estratégico: este planejamento é pensado para obter
resultados e longo prazo. Tem base na missédo e objetivos da empresa e
organiza a administracdo para voltar as aces ao mercado de trabalho:
oportunidades, lucro, nichos de mercado ou outras situagdes que venham

a ser destaque.

O planejamento estratégico exige do profissional de Relagbes Publicas totais
conhecimento e envolvimento com a cultura e realidade da organizacdo. E através
das acOes listadas no planejamento que a rotina da empresa muda, evolui e se

destaca no mercado.

Planejamento estratégico: processo de desenvolvimento e manutencao de
um ajuste estratégico entre os objetivos de organizacao e as oportunidades
de mercado. Baseia-se no desenvolvimento de missdo da empresa,
objetivos de apoio, portfélio de negdécios bem estruturado, estratégias
funcionais coordenadas. Planejar estrategicamente é criar condi¢cdes para
gue as organizacbes decidam rapidamente diante de oportunidades e
ameacas otimizando as vantagens competitivas em relacdo ao ambiente
concorrencial em que atuam. E o direcionamento estratégico que permite as
organizagbes reagirem rapidamente as turbuléncias do meio ambiente,
explorarem as oportunidades de mercado e desenvolverem novas técnicas
de administracdo (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 2003, p. 135).
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De acordo com Kunsch (2001) a elaboracdo e posterior execugao do
planejamento estratégico € a melhor garantia de acdo em exceléncia e eficacia em
Relacbes Publicas. Agir com base no planejamento estratégico possibilita a
construcdo de uma analise ampla do contexto em que a instituicdo se insere
mapeando 0s pontos positivos e negativos. Através dos retornos das acdes, é
possivel tracar o futuro da empresa valorizando os principios, atingindo os objetivos
e fortalecendo o relacionamento com o publico.

Para as Rela¢cbes Publicas, exercer a funcéo estratégica significa ajudar as
organizacgdes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual é
a razado de ser e o0 que cultivam, bem como a definirem uma identidade
propria e como querem ser vistas no futuro. Mediante a funcdo estratégica,
elas abrem canais de comunicacdo entre a organiza¢do e os publicos, em
busca de confiangca mutua, construindo a credibilidade e valorizando a
dimenséo social da organizacdo, enfatizando sua misséo, seus propdésitos e
principios, ou seja, fortalecendo sua dimensé&o institucional (KUNSCH,
2009c, p. 201).

O pensar/agir com planejamento é o diferencial do profissional de Relacdes
Publicas. Programar as a¢fes de acordo com o contexto, necessidades, realidade e
possibilidades de uma organizacdo vem a se tornar uma vantagem no sentido de
trazer resultados de forma inteligente, segura e coerente. Desta forma, a empresa
avanca a frente das demais, pois sabe aonde quer chegar e se preocupa com o que

0 contexto externo espera, interpreta e expressa sobre a organizacao.

Nesse sentido, é importante que se construa, se mantenha e se repense
permanentemente sobre a cultura, imagem e identidade organizacional para que as
acOes realizadas pela organizacdo sejam identificadas e desenvolvidas de acordo

com as caracteristicas e objetivos da organiza¢cao como um todo.

2.2.3 Cultura, imagem, identidade organizacional

O cenario em que se encontram as instituicbes estd permeado pela
competicdo e pela exigéncia constante do alcance das metas estabelecidas, tanto
mercadoldgicas quanto institucionais. Weber (2009) relaciona o contexto atual com a
acao e envolvimento da comunicacdo na gestdo das organizagdes enfatizando a
relevancia da imagem publica positiva e dos resultados positivos através das acdes

da comunicacéo.
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As acOes das instituicbes estdo organizadas em rede: acdes internas
provocam resultados externos e vice-versa; a agao dos concorrentes acarreta
consequéncias para a organizacdo e vice-versa. Ou seja, além do trabalho em
grupo, as acoes de todos os envolvidos de alguma forma com o planejamento da
organizagdo remetem a consequéncias e resultados. As organizagbes s&o
referéncias tdo importantes na sociedade contemporanea que muitas pessoas
sentem-se parte das mesmas assim com se identificam com religides, clubes de

futebol, entre outros.

De acordo com Marchiori (2008), as primeiras definicdes de cultura foram
registradas por volta de 1871, com sentido amplo e voltado ao desenvolvimento das

sociedades e do ser humano enquanto cidadéo e pertencente a um grupo.

A mesma autora explica que estes primeiros conceitos influenciaram as
primeiras pesquisas para conceituacdo de cultura organizacional registradas por
Jaques (1951). Jaques (1951) definiu cultura organizacional como a forma de fazer
as coisas de maneira costumeira e tradicional compartilhada com os envolvidos que

devem aceitar e aprender estes processos.

Para Vieira (2004, p. 23) “cultura organizacional é o conjunto de normas e
valores mais ou menos comuns, compartilhado pelas pessoas da organizacao,

podendo ser visto como o clima interno: o conhecimento da organizagao”.

Héa cinco pontos basicos no conceito de Cultura Organizacional, sdo eles:
gestao, estratégia, tecnologia, estrutura e pessoas. Assim, a Cultura Organizacional
vem a ser o “raio-x” da instituicao, é fruto das diversas formas de relacionamento e
da integragdo no ambiente de trabalho. Sdo os hébitos, comportamentos, valores,
principios, crencas, tudo o que faz parte do contexto da organizagao.

A cultura € um processo de aprendizagem que se origina na interagdo com
0 ambiente e entre os membros que a partilham. Nesse ponto, enquanto
funcdo, a cultura tem dois aspectos que, embora distintos, s&o
indissociaveis: a0 mesmo tempo em que se preocupa com o sentido, que é
intangivel (crengas, atitudes, valores compartilhados), ela esta relacionada
aos comportamentos, que sédo observaveis (CESAR apud KUNSCH, 2009d,
p. 133).

Para Marchiori (2008), a consolidacdo da Cultura Organizacional se faz

através da permanéncia dos colaboradores na organizagdo. A alta rotatividade de
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colaboradores afeta a formacdo e a consolidacdo da cultura, pois “quebra” o
processo de consolidacdo e reflexdo sobre a cultura. Sao as pessoas que mantém a
cultura, a reconstroem, repensam e convivem com a rotina estabelecida. Uma vez
que os colaboradores mostram-se engajados com a cultura, esta se fortifica e

acompanha o crescimento da organizagao.

A construgéo da ldentidade Organizacional, segundo Marchiori (2008) volta-se
para uma questdo de autorreflexdo, saber responder o que a empresa é e como se
enxerga enquanto organizacdo. Todos nds possuimos uma identidade que diz
respeito as nossas caracteristicas individuais. O mesmo acontece com as
organizagfes: a identidade organizacional diz respeito as caracteristicas da
organizacao, diz quem ela € e como ela se apresenta a ela mesma e a seus diversos
stakeholders?, o que faz, como faz, qual seu propdésito na sociedade, o que a

distingue das outras instituicdes (nome, jeito de ser, costumes...).

Kunsch (2009b) lista trés caracteristicas da identidade organizacional. A
primeira é a centralidade, que se refere a filosofia empresarial, sua missao, visao,
valores, objetivos, normas. A segunda é a distintividade, caracteristica pela qual a
empresa se destaca e diferencia das demais. E a terceira € a permanéncia, referente

a identidade organizacional, o que sera mantido ou transformado.

Figura 1 — Identidade e cultura organizacional

Visdo
Identidade Organizacional Formalizada em: .

Valores

T Esséncia

Emerge
|

Cultura Organizacional  Sintetizada nos:

Valores

Crengas

Habitos

Fonte: Organizational... (2013, figura digital).

1 Stakeholder: nesta pesquisa, refere-se aos publicos de interesse.
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Se a identidade € uma construcdo que parte da vivéncia, do contato dos
stakeholders com a instituicdo, a imagem organizacional refere-se as interpretacdes
que os envolvidos fazem da realidade da instituicAo. Assim, a imagem
organizacional € importante no sentindo de medir as respostas que 0s envolvidos
tém sobre a organizagcdo conseguindo planejar, questionar e avaliar as acdes

futuras.

Através de um processo de comunicacao estratégico planejado e definido de
acordo com o0s objetivos, metas e construcdes, a organizacdo consegue projetar e
manter uma imagem forte, capaz de identifica-la e diferencid-la mantendo e

reforcando seu espago no mercado.

Este € um ponto chave da relacdo entre instituicdo e o trabalho do Relacdes
Pulblicas. Esta nova realidade organizacional é o reflexo do mundo contemporaneo,
fragmentado e em constante mudanca na busca da solu¢cdo dos conflitos e
adequacao ao meio.

Portanto, nesse processo de transformacdo a caminho da transicdo, as
mudancas de postura das organizacdes deverdo ser conduzidas de forma
racional e competente, sobretudo por interferirem diretamente em sua
cultura. O que exige profundas mudancas na filosofia administrativa,
incorporando novos valores e refletindo a transformagdo da prépria
organizacgdo no cenario do futuro (VIEIRA, 2004, p. 19).

Assim sendo, a comunicacdo vem permeando todas as ac¢des da gestdo das
empresas, mesmo quando as mesmas nao possuem um departamento especifico
para tal planejamento. A comunicacdo é a ferramenta chave para a pesquisa,
compreensao, acompanhamento, avaliacdo e mudanca no planejamento e cultura da

empresa.

O trabalho do profissional de Rela¢des Publicas volta-se para a preocupacao
com o relacionamento que a organizacdo mantém com seus publicos e de como
estes relacionamentos influenciam na estrutura da mesma como um todo. O préximo
item trata desta definicdo sobre publicos e relacionamento com publicos sob o ponto

de vista das Relacdes Publicas.
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2.2.4 Definicao e relacionamento com publicos em relagdes publicas

Os publicos para os quais a organizacao se dirige sdo o foco de todas as
acOes, planejamentos e perspectivas. A organizacdo tem de conhecer, identificar e
caracterizar seus publicos a fim de saber como proceder e valorizar cada um deles.

Para Poyares (1974, p. 158-159), publico é o grupo intencional que se
forma, ainda que por curto periodo, em virtude de um objetivo social ou
moral e comunidade € a evolugdo do grupo e do publico pela ligagédo
ideolégica que estabelece identidade entre seus membros.

O conhecimento sobre os publicos da organizacdo garante maior seguranca
na hora de planejar e executar acdes voltadas a eles, pois conhecendo os
envolvidos com o processo pode-se mensurar 0 que querem saber, por qual canal e
de qual forma. Caso a empresa nado tenha conhecimento destes dados, sua
comunicacdo passa a ser incoerente, pois pode estar divulgando informacgfes que
nao sejam pertinentes ou nao estar acertando o canal para divulgagcao
comprometendo a imagem e credibilidade da organizagdo como um todo.

Ao planejar o processo de comunicacdo, € muito importante levar em
consideragdo o que os publicos de interesse ja sabem sobre a empresa, o
gue nao sabem (mesmo que ja tenha sido comunicado) e 0 que mais eles
gostaria de saber. Da mesma maneira, ao planejar as a¢fes e investimentos
da empresa para os proximos anos, é fundamental levar em consideracao

as duvidas, os interesses e desejos das partes interessadas, como forma de
garantir a perenidade do negécio (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2010, p. 28).

Braga e Monteiro (2005) afirmam que na etapa inicial do planejamento
estratégico cabe a instituicdo realizar as seguintes tarefas preliminares: identificar
todos os stakeholders (publicos de interesse) envolvidos com a instituicdo, classifica-
los em ordem de importancia para o negécio, conhecer as intencdes, expectativas e

necessidades de cada um deles e considerar as mesmas na definicdo da missao e

na visdo do futuro da instituicao.

Rocha e Goldschmidt (2010) analisam as relagbes com 0s
stakeholders potencializando a eles poder especifico sobre a organizacdo. Cada
stakeholder tem seu interesse particular (classificado pelo autor em trés grupos —
propriedade; interesse econdmico e interesse social) que exerce poder na

organizacao (trés classificagbes de poder: formal, econdmico e politico).
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Na tabela abaixo € possivel observar a relagdo entre interesse e poder dos
stakeholders, pois cada interesse gera um poder sobre a empresa. O publico que se
interessa pelos assuntos econdmicos da empresa consequentemente norteara 0s
objetivos da organizacdo neste campo para melhor atender este publico. Desta

forma, exerce poder econémico sobre a empresa.

Quadro 1 — Matriz de classificacdo dos stkeholders: interesse X poder

Propriedade Diretores
Acionistas
Proprietarios

Interesse Econémico Parceiros Funcionarios Governo
Credores Credores Comunidade
Receita Federal Fornecedores Concorrentes
Clientes

Distribuidores

Interesse Agéncias reguladoras Comunidade Ativistas
Social Financeira Governo
Imprensa
Poder Formal Poder Econémico Poder Politico

Fonte: Adaptado pela autora com base em Rocha e Goldschmidt (2010, p. 67).

De acordo com Fortes (2003), os publicos definem os objetivos da empresa
por meio de seu poder, opinido e comprometimento. O mesmo autor lista as
caracteristicas, interesses e func¢des de alguns publicos das organizacdes, como

segue abaixo:

a) Grupo de funcionarios: seu interesse esta voltado a empresa como fonte
de remuneracdo, condi¢cdes de trabalho satisfatorias, oportunidades de
crescimento e estabilidade. De acordo com o relacionamento estabelecido
com este publico, a producéo e a qualidade ficam comprometidas, bem
como a lealdade e a dedicagdo. Uma vez bem integrados a empresa, 0s
colaboradores sentem-se pertencentes a mesma e trabalham motivados,

e engajados com a proposta da empresa,;

b) Fornecedores: foco nas negociagdes com o objetivo de trabalhar de forma

equitativa, ajudar a empresa oferecendo produto com preco baixo para
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gue ela faca uso do mesmo e lucre, desde que seus produtos possam ser

comercializados sem prejuizo para sua marca;

c) Consumidores: buscam saciar suas necessidades através do
servicos/produtos ofertados pelas organizacdes, buscam preco justo e

qualidade;

d) Comunidade: interesse na organizacdo no sentido de valorizar e

enriquecer e fortalecer a comunidade como um todo.

Rocha e Goldschmidt (2010) possuem uma definicdo exata para publico

interno.

“Dizer que o publico interno € composto apenas pelos funcionarios nao é
nenhuma novidade, mas entender a extensdo desse publico e de sua
importancia na sociedade como um todo € um desafio para empresas e
estudiosos. Fatores como a sua representatividade na comunidade em que
vive, seu papel familiar e no seu circulo de relacionamentos sociais também
devem ser levados em conta, ja que, de alguma maneira, os funciondarios da
empresa serdo, perante esses publicos, porta — vozes da empresa,
disseminando as crengas, valores e eventuais acontecimentos ocorridos
dentro do ambiente corporativo que sdo de interesse da comunidade.
(ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2010, p. 82-83).

Kunsch (2009c), em seus diversos estudos, conceitua os publicos de uma
organizacdo em publico misto e publico externo.
Em relagcdo ao publico externo, a definicdo comumente aceita € a de que
ndo apresenta claras ligagbes [...] com a empresa, mas que interessam a
instituicdo por motivos mercadolégicos, politicos e socioldgicos. Como por
exemplo: fornecedores, revendedores e clientes. [...] Publico misto é aquele
gue representa claras ligagdes socioecondmicas e juridicas com a empresa,
mas ndo vivencia as rotinas da empresa e ndo ocupa seu espaco fisico.

Compdem esses publicos os familiares dos empregados, acionistas,
assessores, clientes” (KUNSCH, 2009c¢, p. 219 -220).

Franca (2007) tem uma visao diferente dos autores anteriormente citados em
relacdo a divisdo e conceitos de publicos. O autor traz a ideia de que ndo como
classificar metddica e especificamente os publicos de uma organizacdo, nomeando-
0s por categoria. Os publicos séo interdependentes e todos exercem influéncia no
todo da organizacdo. E necessario que a gestdo observe as caracteristicas de cada

grupo pra agir de acordo com os interesses dos mesmos.

De acordo com Vieira, o processo de globalizacdo influenciou total e

completamente na administracao dos recursos humanos das organizagdes. De nada
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adianta trabalhar com as mais avancadas tecnologias se o potencial humano nao
estiver devidamente preparado e motivado para a tarefa. Desta forma, a
administracdo ndo pode mais ser fechada, de cima para baixo, e pouco
esclarecedora, pelo contrario, € preciso transparéncia e motivacdo para evitar a
mecanizagao dos relacionamentos.
Embora se possa ver as pessoas como recursos, isto €, como portadoras de
habilidades, capacidades, conhecimentos, competéncias, motivacdo de
trabalho etc., nunca se deve esquecer que as pessoas Sa0 pessoas, isto &,
portadora de caracteristicas de personalidade, expectativas, objetivos
pessoais, histdricas particulares etc (CHIAVENATTO, 2009, p. 66).

O Relacbes Publicas quando volta seu trabalho especificamente para o
relacionamento com os publicos da instituicdo torna-se o gestor do maior e mais
importante investimento da organizacdo: os publicos. Uma vez responsavel e
atuante junto a estes grupos, o RelacBes Publicas toma conhecimento da empresa
como um todo conseguindo delinear os passos futuros e reforcar o caminho

presente.

Conhecer a empresa, se inteirar da cultura e participar da constru¢do e do
repensar constante da identidade permite ao profissional de Relagbes Publicas o
planejamento das acles referentes a comunicacdo organizacional. A comunicacao
organizacional surte efeito e transcorre de acordo com o esperado quando planejada
de acordo com a realidade e caracteristicas especificas da organizagao.

2.2.5 Comunicacao organizacional

A comunicacéo é a ferramenta que direciona a organizacdo aos seus publicos
possibilitando que a mesma organize suas a¢des de acordo com sua realidade e
interesse dos publicos envolvidos. Kunsch (2009d) diz que devido as transformacdes
tanto sociais quanto tecnologicas do contexto atual, a comunicacdo tem sido
considerada uma area estratégica, e, integrada ao planejamento geral da
organizacdo considera o processo de competitividade global em que as empresas

hoje estao instauradas.

Assim sendo, a comunicagdo vem permeando todas as ac¢des da gestao das

empresas, mesmo quando as mesmas nado possuem um departamento especifico
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para tal planejamento. A comunicacdo € a ferramenta chave para a pesquisa,
compreensao, acompanhamento, avaliacdo e mudanca no planejamento e cultura da

empresa.

Para Weber (2009), existem trés tipos de comunicacdo: a Comunicacao
Publica, a Politica e a Organizacional. As duas primeiras dependem da informacao
gerada pelo sistema de comunicagdo midiatica que permite visibilidade e sugere
credibilidade e a dultima depende das questbes de responsabilidade social,

relacionamento com os publicos, conquista de mercados e produtos.

A comunicacédo organizacional para Tavares (2010) € a comunicacao existente
entre a organizacao (empresas privadas, empresas publicas, instituicdes etc.) e o0s
seus publicos de interesse: cliente interno ou funcionario da organizacao,

fornecedores, distribuidores, clientes, prospects, midia e sociedade em geral.

Scroferneker (2008) define que comunicacdo organizacional €, antes de tudo,
comunicacdo. Para o autor, a comunicagéo organizacional se trata de um subcampo
ou subsistema do processo de comunicacao geral da organizacdo. Desta forma, ndo
pode ser analisada e classificada isoladamente, pois faz parte do processo

comunicacional da organizagdo como um todo.

A comunica¢@o organizacional compreende e exige certo nivel de
planejamento (e é importante que seja assim) para que alguns fluxos de
sentido possam atender as necessidades de continuidade da organizacao
(seja para informar, instituir-se, persuadir, exercer responsabilidade
ecossistémica etc.) e por outro — que se acredita mais amplo e complexo-,
consiste em incertezas, possibilidades relacionais e de producéo de sentido,
imprevisibilidade e dispersdo. Comunica¢do organizacional é a permanente
tensdo entre planejado/intuitivo/espontaneo; organizacio/desorganizacao/
reorganizacdo de  sentidos; forcas em identificacao/rejeicao;
disputas/resisténcias/coopera¢bes; fugas/sinergias; e outras dualidades
gue, em principio, sob o olhar da simplicidade, parecem impossiveis, mas
gue pelas lentes da complexidade sdo fundamentais para continuidade do
sistema organizado (a organizagéo) (SCROFERNEKER, 2008, p. 48).

O modo pelos quais 0s processos que envolvem a comunicacao
organizacional sao considerados, praticados, administrados e avaliados esta
diretamente relacionado, de acordo com Machado Neto (2003), ao alcance dos

objetivos da organizagdo bem como aos seus padrbes de qualidade, eficiéncia e

eficacia.
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Comunicacdo Organizacional é a comunicacdo praticada nas empresas
para conduzir as acdes e alcancar os resultados desejados. E parte
integrante da natureza e da realizagcdo da maioria das atividades
empresariais. Realiza-se de duas formas: verbal ou escrita. Utiliza
linguagem apropriada a atividade empresarial e profissional realizada no
ambiente estratégico e operacional das empresas. E uma linguagem
caracteristica do meio ambiente administrativo e de negécios que emprega
o idioma, mas confere as palavras, aos termos e ao modo como séo usados
conotagdo e simbologia proprias ao exercicio da vida empresarial
(MACHADO NETO, 2003, p. 14).

O planejamento da comunicagdo organizacional deve respeitar o0
contexto/realidade em que a mesma esté inserida, seus objetivos, publicos e demais
fatores que constituem seu perfil. Porém, mesmo sabendo que cada organizacéo
tem suas especificidades, ha alguns objetivos da comunicagdo organizacional que

sdo permanentes. Estes objetivos ndo mudam de organizagcdo para organizacao,

seguem um padrao e trazem 0s mesmos retornos para todas as organizacoes.

Os objetivos permanentes da comunicacdo organizacional, segundo Cahen
(2009) direcionam a empresa para ser capaz de: conscientizar a opinido publica, em
todos 0s segmentos e niveis de que a empresa participa (do ponto de vista
humanistico; do ponto de vista tecnolégico; do ponto de vista administrativo e do
ponto de vista econdémico, financeiro e mercadoldgico); fortalecer a credibilidade;
obter noticiario favoravel; ser fonte natural de noticiario; obter reconhecimento
positivo e boa vontade; abrir e manter canais de comunicacdo; obter bons negécios

e motivar funcionarios.

Argenti (2006) estrutura a comunicacdo organizacional em um sistema de
troca entre empresa e publico considerando a importancia de a empresa refletir
sobre o0 processo de transmissdo da mensagem e posterior retorno do publico. No
sistema abaixo € possivel verificar a organizacdo que o autor define como

comunicacao organizacional.
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Figura 2 — Comunicacao organizacional

Mensagens

- Qual é o melhor canal de
comunicacao
- Como a empresa deve
estruturar a mensagem

Empresa Pablicos

- Quais sdo os publicos da
empresa
- Qual é a atitude dos publicos
em relacdo a empresa

- O que a empresa deseja que cada
publico faca
- Quais recursos estéo disponiveis
- Qual é a reputagdo da empresa

Resposta do
Puablico

- Cada publico — alvo respondeu da
maneira que a empresa desejava
- A empresa deve revisar a mensagem de
acordo com a resposta do publico

Fonte: Adaptado pela autora com base em Argenti (2006, p. 42).

De acordo com Conrado (1994), para reforcar a comunicagao organizacional,
o profissional de comunicagcdo deve preocupar-se em realizar quatro acdes basicas
e estratégicas dentro das organizacfes: desenvolver uma visdo compartilhada de
futuro, estabelecer e manter a confianca dos colaboradores em sua pessoa, iniciar e

gerenciar as mudancas e delegar poderes e motivacao aos colaboradores.

Para Argenti (2006), a comunicacdo organizacional deve abranger
basicamente 0s seguintes aspectos: reputacdo, propaganda corporativa, acdes

voltadas a sociedade, relacbes com a midia, relagbes com o marketing e

comunicacao interna.

O autor ainda destaca que a propaganda corporativa reforca a identidade e
melhora a reputagdo da empresa, atrai novos investimentos e influencia a opiniéo

dos consumidores auxiliando no aumento das vendas, e, consequentemente no
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aumento de clientes, para criar e manter uma reputacao sélida e recrutar e tornar

efetivo o quadro de colaboradores.

A partir desta reflexdo sobre a importancia da comunicagao organizacional da
empresa, fica evidente a necessidade de um profissional devidamente capacitado
para trabalhar com este tipo de planejamento. O Rela¢Bes Publicas vem a ser um
gestor de relacionamentos, que planejando suas acbes consegue aliar a cultura
organizacional as necessidades e demandas da comunicacédo trabalhando de forma
integrada e construindo uma imagem idénea e de credibilidade da empresa frente

aos seus publicos.

A comunicagao organizacional utiliza as mais diversas ferramentas para a
pratica das acfes planejadas, e, nos ultimos anos, cada vez mais busca apoio e
recursos na internet. No proximo item, sera possivel perceber a participacdo da
internet no processo de comunicacdo organizacional bem como as diferentes
possibilidades, perspectivas e acfes que a comunicagdo organizacional digital

permite.

2.2.6 Comunicacado organizacional digital: a participacdo da internet no

processo de comunicacao organizacional

A comunicacdo acompanha as evolucbes e transformacbes sociais
adequando suas acdes ao meio em que se insere. Cada vez mais se faz presente a
utilizacdo e a necessidade das tecnologias na comunicagcdo organizacional e no

desenvolvimento de a¢bes entre empresa e seus publicos.

Neste sentido, a internet vem a ser a ferramenta de unido entre a
comunicacdo organizacional e diversificada gama e demanda de possibilidades de
acOes digitais possiveis de se realizar atualmente. A internet possibilita a integragcao
e a troca entre pessoas do mundo todo, a qualquer momento e situacao construindo
relacbes em rede que se constroem e se reconstroem de acordo com suas
interacdes.

Devido as suas caracteristicas, a internet tornou-se a primeira midia em

massa a qual permite interacdo entre pessoas, clientes e empresas a baixo
custo e a velocidade da luz (LIMEIRA, 2007, p. 10).
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Com a utlizacdo da internet, o contexto da comunicagdo toma novas
perspectivas: a informagdo passa a ser transmitida de muitos para muitos, as
informacdes ndo sdo repassadas de um emissor para um receptor, mas em um
ambiente mediador onde todos assumem o0 papel tanto de emissor quanto de
receptor, ndo se tem o controle das respostas e o retorno/influéncia destas no
contexto da organizagao.

Corréa (2003) diz que um dos maiores desafios do profissional de
comunicacdo, no caso os RelacBes Publicas, contextualizados a realidade digital é
tornar a empresa conversacional. Ou seja, em um ambiente digital, a empresa néo
somente divulga informacdes através da comunicacdo organizacional, mas tem de

saber captar as resposta dos receptores — publicos e planejar suas acoes.

A autora cita quatro aspectos importantes para o sucesso das organizacoes
no ambiente virtual: a necessidade de comunicacdo constante com o0s publicos e
contexto geral, a possibilidade de mudltiplas interacdes, existéncia de mecanismos
para identificar e estimular o surgimento de “lideres comunitarios” e tempo. Além
disso, as organizacdes devem observar a liberdade de expressdo dos usuarios na

internet.

As acgbes de comunicagdo organizacional digital exigem do profissional de
Relagdes Publicas “a integragédo e agdes coordenadas de areas como tecnologia de
informacédo, desenvolvimento e treinamento de pessoas, os diferentes negocios em

seus niveis operacionais e a comunicagao corporativa” (TERRA, 2011, p. 21).

O Relacdes Publicas enquanto estrategista da comunicacao organizacional
digital tem de conhecer e estabelecer fortes vinculos com os publicos envolvidos
com a organizacdo bem como com as tecnologias que fara uso para desenvolver o
processo de comunicagdo organizacional. Cada pessoa tem uma realidade e um
suporte diferente de acesso a internet quem tem de ser observado para que a
comunicacao seja realmente efetivada.

Lidar com esse cendrio € mais um desafio ao estrategista da comunicagéo.
Ele precisard definir as mensagens mais relevantes para informar os
internautas espalhados no universo web. S&o pessoas que ja ndo encaram
uma visita ao site da empresa como um procedimento convencional para se
informar. A linguagem e o conteudo para “falar” com eles precisam ser

adaptados ao seu perfil, ao aparelho que usam, comunidade ou rede que
costumam acessar (MAFEI; CECATO, 2011, p. 78).
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Para Corréa (2003) existem quatro elementos basicos para formatar a
comunicagdo organizacional digital de uma instituicdo. O primeiro € saber se a
cultura organizacional em questdo esta aberta as inovagdes tecnoldgicas e como ja
faz uso das tecnologias em geral, desde computadores até softwares e sistemas
mais sofisticados. Em segundo lugar, especificar e caracterizar todos os publicos da
instituicdo. Depois, em terceiro lugar, combinar cultura com as caracteristicas dos
publicos para a estruturacdo adequada das mensagens e conteudos a serem
divulgados. A Ultima etapa refere-se ao planejamento e construcdo de uma
estratégia de comunicacdo digital estabelecendo quais serdo as ferramentas
utilizadas de acordo com as preferéncias dos publicos envolvidos (e-mail, site, rede

social, blog...).

Outras acdes que o profissional de Relacdes Publicas tem de considerar e
realizar em relagcdo a comunicacdo organizacional digital, segundo Mafei e Cecato
(2011) sao: mapear os formadores de opinido da sua empresa, analisar a postura
destes na web em relagdo a sua empresa, identificar pontos positivos e negativos,
entender as colocagcdes dos internautas na web e acompanhar o que eles postam,
varredura na web: acompanhar sites das concorrentes e informacfes em geral,
tracar plano de acao (estratégia para agir com os internautas), evitar debates na web

e manter os internautas a par das informacgoes.

Shuler (2004) cita que a comunicacdo organizacional digital pode ser
projetada a partir das seguintes variantes: alcance (quantos receptores se pretende
alcancar em determinada situacao por determinado periodo); frequéncia (quantas
vezes divulgar a mensagem aos publicos); continuidade (por quanto tempo expor a

mensagem) e por fim, custo.

A comunicacdo organizacional digital possibilita a troca de contetdos e o
retorno, bem como o feedback dos publicos envolvidos simultanea e
instantaneamente. Cada um dos clientes ou stakeholders pode ser receptor,
produtor, difusor de conteudos sobre a organizagao e disponibilizar sua opinido para
0 mundo todo.

A empresa precisa dialogar com seus clientes e estar aberta as vozes que
vém de fora. O cliente é tido como uma espécie de coprodutor e a opiniao

publica cede a vez para o saber publico. No ambiente digital, o
relacionamento é cada vez mais estreito e direcionado. O conceito de
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sabedoria das multiddes nunca fez tanto sentido, por isso, é preciso mapear
0s pontos de encontro com o consumidor na internet, no SAC, nos contatos
e naqueles lugares em que a marca ndo se faz presente, como nos blogs,
nos posts, nas comunidades. [...] De fato, a gestdo dos relacionamentos
com o cliente precisa ir além dos canais oficiais oferecidos pela organizacéo
aos seus consumidores. E necessario entender a percepcdo das pessoas
em relagdo as suas marcas, seus produtos, seus servicos e experiéncias.
(CORREA, 2003, p. 53)

Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) citam que as principais vantagens que
uma empresa tem ao se fazer presente na internet € a flexibilidade com o layout
(poder mudar e inovar de acordo com os produtos, noticias, promocdes que
trabalha); possibilidade de atualizacdo constante e instantdnea de conteldos;

interagcdo com o cliente; visualizacdo do mercado e concorréncia.

A comunicacao organizacional digital ndo pode ser resumida a um site, ou ha
apenas uma ferramenta de comunicacdo mediada pela internet. Para Corréa (2003),
deve haver mais canais de comunicacao para que 0s publicos possam, através de
diferentes canais, expressar suas opinides e interagirem com a organizagao.

O canal de comunicagdo escolhido pode determinar as condi¢bes
ambientais nas quais ocorrera 0 contato entre o emissor e o receptor.
Quando escolhemos um outdoor para levar uma mensagem aos NoSsS0S
receptores, sabemos de antemdo que o receptor far4d contato com a
mensagem num ambiente cheio de movimento e informac¢do (0 movimento
da rua), com um fundo confuso e poluido (paisagem de prédios, fios, copas
de arvores) e muito rapidamente, pois estara frente a placa por alguns
segundos, de passagem para outro lugar. E importante saber isso, para
poder se projetar uma comunicacdo atrativa, capaz de competir pela
atencdo do receptor com tudo o que circula, além de capaz de deixar no
receptor uma informacgao minima, basica, mesmo que este olhe para a placa
somente de passagem, sem nela se ater mais de um segundo (SHULER,
2004, p. 80).

A escolha do canal de comunicacdo tem de ser exatamente planejada de
acordo com a demanda da organizacdo e com as caracteristicas especificas do
canal em questdo. Por exemplo, as redes sociais possibilitam o levantamento
instantaneo de informacdes e a consequente interpretacdo do retorno dos
internautas. Este relacionamento instantaneo e colaborativo pode tanto ser positivo
quanto negativo. A organizagdo tem de estar ciente que o publico pode acessar o
perfil da empresa e expressar suas ideias sobre a mesma. Caso a empresa néo
esteja preparada para esta situacao, se inicia uma situacao incontrolavel e que sera

vista por todos os internautas do mundo.
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Cada ator pode comentar em mensagens escritas por suas conexées que
também tem suas proprias conexdes (e que, muitas vezes, ndo Ss&o
comuns). Assim, pessoas que nao estdo conectadas com o0 comentarista
terdo acesso aquilo que ele diz em outras conversacdes. Assim, um
determinado ator pode sentir-se confortavel em comentar coisas pessoais
em seu plurk privado, mas, se o fizer no plurk de outrem, o que é dito
podera ser visualizado por outros atores. E de um modo geral, isso parece
gerar conflitos inerente as conversacdes na ferramenta, principalmente
entre individuos que néo estéo conectados entre si. Em parte, isso acontece
porque a maior dificuldade em reconstruir o contexto de um comentario
guando ndo se conhece o ator. Algo sarcastico, por exemplo, pode ser
compreendido literalmente, ocasionando um desentendimento, o que
também obriga que se construam corre¢fes o tempo todo, de modo a
reconstruir a situacéo de fala (RECUERO, 2012, p. 146-147).

Outro exemplo em relacdo a importancia da escolha do canal para a
realizacdo da comunicacdo organizacional digital € o relacionamento com o publico
interno. Este publico em especifico, além de receber os comunicados internos, faz
uso da internet como internauta, sem vinculo com a empresa e pode participar do
gerenciamento da divulgacéo e informacfes negativas sobre a organizacdo na rede.

Considerando os objetivos de rp nas midias sociais, 0 (re) posicionamento
da marca, o monitoramento ou o relacionamento on-line cabera também a
organizacgdo decidir como quer ser vista e exposta por seu publico interno,
gue inevitavelmente falara sobre ela na rede. O estabelecimento de politicas
de condutas e a criacdo de guias didaticos garantirdo ndo somente a
informacao, mas a assimilacdo, aplicacéo e educacao do publico interno, de

forma a minimizar problemas relacionados aAimagem e a reputagdo
institucional, assim como possiveis crises (CORREA, 2003, p. 65).

A analise da realidade cultural da organizacdo bem como a necessidade de
adaptacdo a comunicacao organizacional digital exige do profissional de Relacdes
Plblicas totais integracdo e convivio com o0 meio empresarial e seus publicos

especificos. S6 assim é possivel construir um planejamento de comunicacdo

organizacional especifico e coerente com a demanda da organizacao.

A comunicagdo organizacional digital s6 faz sentido em uma organizacao que
realmente esteja inserida e adaptada as possibilidades da internet. Simplesmente
criar ferramentas de comunicacdo através da internet ndo garante a divulgacao
correta das informagbes nem o estreitamento do relacionamento com os publicos.
Pelo contrario, o amadorismo nestas ac¢Oes acarreta a desconstrucdo da

credibilidade e imagem da empresa.
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3 METODOLOGIA

Os métodos expandem e ampliam a nossa perspectiva de vida estudada e,
assim, estendem e aprofundam aquilo que aprendemos dela e sobre ela. Por
meio de nossos métodos, primeiro devemos ver este mundo da forma como
nossos participantes de pesquisa o fazem, a partir de uma perspectiva pessoal
(CHARMAZ, 2009, p. 31).

Para a realizacdo desta pesquisa, os métodos mais adequados sdo 0s
qualitativos, que, segundo Charmaz (2009), permitem maior flexibilidade ao
pesquisador para seguir as indicacfes que vao surgindo ao logo do trabalho. Além
disso, de acordo com Flick (2009), os métodos qualitativos permitem desenvolver
uma analise dos tipos de dados a serem examinados e assim criar as praticas
necessarias para suas examinacdes, por trabalhar com a pluralizacdo das
possibilidades.

Os dados qualitativos sdo essencialmente significativos, mas, mais do que
isso, mostram grande diversidade. Eles ndo incluem contagens e medidas,
mas sim praticamente qualquer forma de comunicacdo humana — escrita,
auditiva ou visual; por comportamento, simbolismos ou artefatos culturais
(GIBBS, 2009, p. 17-18).

Quanto aos fins, a pesquisa classificou-se como descritiva - explicativa, pelo
fato de, descrever, refletir e explicar o objeto de estudo em questao (e ndo apenas
caracteriza-lo). A pesquisa explicativa tem como principal objetivo explicar e justificar
os motivos pelos quais existe, ou seja, “esclarece quais fatores contribuem, de

alguma forma, para ocorréncia de determinado fendbmeno” (VERGARA, 2004, p. 42).

Os trabalhos de pesquisa iniciaram por meio da pesquisa bibliografica que,

segundo Duarte e Barros (2008, p. 51) “é o planejamento global inicial de qualquer
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trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizagcdo e obtencdo da
bibliografia pertinente sobre o assunto”. Trata-se da andlise, sele¢do e categorizagcédo
de diferentes fontes bibliograficas que se enquadram ao assunto em questdo e

afirmam as ideias do pesquisador e as constatacdes que o mesmo faz.

Além da pesquisa bibliografica, caracterizou-se também como uma pesquisa
de campo, pois necessitou do conhecimento e caracterizagcdo do objeto de estudo
de maneira pratica, de acordo com a realidade e as vivéncias do local. Exigiu
também, participacdo de pessoas envolvidas e isto s6 foi possivel através do

conhecimento do contexto e organizagédo em geral.

De acordo com Vergara (2010, p. 43), pesquisa de campo € a “investigagéo
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de
elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios,

testes e observacéao participante ou ndo”.

O trabalho enquadrou-se também como pesquisa documental, pois suscitou a
relevancia dos documentos oficiais do objeto de pesquisa como fonte segura, real e
veridica tanto do historico quanto dos planejamentos administrativos em geral (acdes
do passado, presente e 0 que pensam sobre o futuro). No caso desta pesquisa, uma
escola possui documentos especificos que organizam globalmente os processos,
como o Projeto Politico Pedagogico, o Regimento Escolar, atas de reunides,

registros histéricos, entre outros.

Para Duarte e Barros (2008, p. 271-272), “a analise documental compreende
a identificacao, a verificacdo e a apreciacao de documentos para determinado fim.”
Assim sendo, a andlise dos documentos pertinentes do Colégio Sinodal Gustavo
Adolfo auxiliara na obtengéo das respostas e alcance dos objetivos propostos nesta

pesquisa.

O estudo de caso foi realizado a partir das informagdes coletadas através das
metodologias de pesquisas citadas até entdo (bibliografica, de campo e anélise
documental), pois, de acordo com Duarte e Barros (2008) é a metodologia que

melhor consegue fazer uso de diversas fontes e informacodes.
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Segundo Godoi, Mello e Silva (2010) estudo de caso vem sendo amplamente
utilizado nos estudos organizacionais com o objetivo de identificar os tipos e as
estratégias de pesquisa qualitativa utilizadas nos estudos organizacionais. E, na
verdade, a descricdo de um fendmeno bem delimitado voltado a compreensédo dos

processos sociais que ocorrem em determinado contexto.

Goode (1979) e Yin (2001) concebem o estudo de caso como a investigacao
de um fendmeno contemporaneo inserido em seu contexto real com diversas fontes
de informacé&o. Nao se caracteriza cientificamente como uma técnica, mas como um
meio de organizar os dados do objeto escolhido sem alterar sua imagem e
composicao original.

Para Goldenberg (2007), através do método do estudo de caso se pode
construir e adquirir conhecimento sobre o que se quer estudar por meio da
exploracdo intensa do caso em questdo. O estudo de caso foi adaptado das teorias
médicas tradicionais tornando-se uma das principais modalidades da pesquisa
qualitativa nas ciéncias sociais.

O estudo de caso ndo é uma técnica especifica, mas uma analise holistica,
a mais completa possivel, que considera unidade social como um todo seja
um individuo, uma familia, uma instituicdo ou uma comunidade, com o
objetivo de compreendé-los em seus proprios termos. O estudo de caso
reline o maior niumero de informag8es detalhadas, por meio de diferentes
técnicas de pesquisa, com o objetivo de aprender a totalidade de uma
situacdo e descrever a complexidade de um caso concreto. Através de um
mergulho profundo e exaustivo em u, objeto delimitado, o estudo de caso
possibilita a penetracdo na realidade social ndo conseguida pela anélise
estatistica (GOLDENBERG, 2007, p. 33-34).

O tipo de amostra relacionada aos meios de pesquisa utilizados neste
trabalho foi a amostra ndo probabilistica por tipicidade. Ou seja, a pesquisadora
selecionou pessoas influentes e pertinentes ao objeto de estudo, como os
colaboradores e pais de alunos (clientes), para a realizagdo e aplicacdo da

metodologia escolhida.

A amostra por tipicidade é designada por Hair et al. (2005, p. 247) como
amostra por julgamento:
Envolve a sele¢do de elementos de amostra para um fim especifico. E uma

forma de amostra por conveniéncia REM que o julgamento do pesquisador
€ usado para selecionar elementos de amostra. Os elementos de amostra
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sdo escolhidos porque o pesquisador acredita que eles representam a
populacao alvo.

De acordo com Hair et al. (2005), a amostra quando adequadamente

selecionada oferece informacdes suficientes para o objetivo que se tem tracado. Na

verdade, ndo ha como calcular um erro, mas fazer julgamentos e observacdes sobre

determinada situacdo com base em informacdes reais.

Na amostragem nao-probabilistica, a selecdo de elementos para a amostra
ndo é necessariamente feita com o0 objetivo de ser estatisticamente
representativa da populacdo. Ao contrario, o pesquisador usa métodos
subjetivos, tais como sua prépria experiéncia pessoal, conveniéncia,
conhecimento especializado, etc, para selecionar os elementos da amostra.
(HAIR et al, 2005, p. 246).

Assim, a coleta de dados da pesquisa foi realizada por meio das seguintes

técnicas e acoes:

a)

b)

Pesquisa bibliografica: busca bibliografica de conceitos sobre acbes e
estratégias de comunicacdo organizacional e Relacdes Publicas
(KUNSCH, ARGENTI, POYARES, entre outros) bem como sobre
educacao e gestdo/administracdo escolar (GRISPUN, FREIRE, HORTON,

entre outros).

Pesquisa de campo: entrevistas com pessoas influentes para o colégio,

como diretor, colaboradores, clientes.

b.1) Entrevista com o diretor: A entrevista foi realizada individualmente, em

profundidade, “técnica qualitativa que explora um assunto a partir da
busca de informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para
analisa-las e apresenta-las de forma estruturada” (DUARTE; BARROS,
2008, p. 62) Serédo organizadas a partir de um roteiro semiestruturado e
com perguntas semiabertas a partir de “questionamentos basicos
apoiados em teorias e hipdteses que interessam a pesquisa, € que, em
seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas
hipéteses que vao surgindo a medida que se recebem respostas do
informante” (TRIVINOS, 1990, p. 146). Ou seja, neste tipo de entrevistas,
todas as questdes se originam do problema pesquisado permitindo que o
entrevistado faca sua elaboracdo da resposta e ndo se utilize apenas de
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dados conceituais ou estratégicos bem como o roteiro pode ser alterado
durante o0s questionamentos, de acordo com as percepcdes do

entrevistador.

b.2) Entrevista com os colaboradores: As entrevistas com os colaboradores

d)

e)

seguiram um roteiro de questdes fixo e determinado somente com
perguntas abertas. Segundo Duarte e Barros (2008) o questionario
formulado a partir de perguntas abertas, permite ao entrevistado maior
liberdade para responder e expressar sua opinido, pois considera as
palavras e o modo de expressar individual conseguindo extrair nas

respostas a aproximacéo com a realidade pesquisada.

Entrevistas com o0s pais: As entrevistas realizadas com os pais foram
organizadas em um roteiro de questdes fixo e fechado. Esta formatacdo
foi escolhida e executada desta forma, pois, segundo Duarte e Barros
(2008), quando um questionario é aplicado para muitas pessoas com o
objetivo de comparar as respostas e mensurar determinada informacao
com preciséo, as perguntas fechadas e em roteiro fixo permitem o alcance

maior e mais efetivo destas constatagoes.

Andlise documental: Analise de documentos: Projeto Politico Pedagdgico
(PPP), Regimento Escolar, registros histérico — administrativos (relatérios,
atas, arquivo morto) de toda a historia do colégio. Pesquisa nos
documentos e meios de comunicacdo da escola (site, canais de

relacionamento com os publicos).

Estudo de caso: analisar, descrever e caracterizar o caso em questao.

A entrevista com os colaboradores foi realizada em uma reunido geral.

Primeiramente, o roteiro de perguntas foi apresentado e lido para esclarecimento de

duvidas e em seguida, cada colaborador respondeu 0 mesmo individualmente e de

acordo com a sua opinido. Os colaboradores tiveram uma semana para responder o

guestionario e depositaram o questionario respondido no escaninho da pesquisadora

ou em maos da mesma.
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O roteiro das perguntas foi estabelecido com o objetivo de realizar uma
sondagem inicial das opinides, conhecimentos, observacdes e informacdes que 0s
colaboradores tém em relacdo ao conteudo da pesquisa. Os colaboradores ndo se
identificaram (nome), porém, classificaram-se a partir da funcdo que realizam no
colégio. Esta classificacdo foi relevante para analisar a comunicacao interna, a

comunicacao proveniente de cada setor.

O roteiro da pesquisa/entrevista com o0s colaboradores estd descrito e
detalhado nos apéndices deste trabalho (apéndice A — Questionarios TCC, item A).
Vale lembrar que este roteiro ndo teve texto introdutério para apresentacdo e
explicacédo da pesquisa pelo fato destes esclarecimentos terem sido realizados pela

pesquisadora oralmente antes da entrega das entrevistas:

Com o diretor da escola, a entrevista seguiu inicialmente 0 mesmo roteiro dos
demais colaboradores, porém o0s questionamentos foram mais especificos e
detalhados. De acordo com as respostas do diretor e as informacbes que as
mesmas continham, os questionamentos foram adaptados para conseguir colher o
maior namero de informacgBes possiveis. O roteiro da pesquisa/entrevista com o
diretor estd descrito e detalhado nos apéndices deste trabalho (apéndice A -
Questionarios TCC, item B).

Com os pais, a entrevista foi enviada através da agenda escolar do
filho/aluno. Com o aval da dire¢édo, a pesquisadora esclareceu e combinou com 0s
professores de cada turma sobre a pesquisa a ser realizada com os pais dos alunos
e, cada professor enviou para as familias a pesquisa em questao e apos recolheu as

mesmas encaminhando novamente para a pesquisadora.

O roteiro da pesquisa/entrevista com os pais esta descrito e detalhado nos
apéndices deste trabalho (apéndice A - Questionarios TCC, item C). Vale lembrar
que o “bilhete pesquisa” foi elaborado com base nos moldes pedagdgicos utilizados
pela instituicdo associando a pesquisadora como profissional da instituicdo para que

0s pais reconhecam e identifiguem a pesquisa de maneira segura.
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4 HISTORICO COLEGIO SINODAL GUSTAVO ADOLFO

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo integra a Rede Sinodal de Escolas
Evangélicas da Igreja Evangélica de Confissdo Luterana no Brasil (IECLB). A Rede
Sinodal de Educacéo € herdeira de longa tradicdo educacional trazida ao Brasil por
imigrantes luteranos alemaes em 1824, que por longos anos tinham como lema “Ao
lado de cada igreja devera haver uma escola”. Por isso, chamadas de Escolas

Comunitarias.

A histéria do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo se inicia em meados dos anos
de mil novecentos e sessenta, quando a Comunidade Evangélica de Lajeado passa
a dedicar sua missédo a idealizacdo de um centro social que possa atender as

criancas das familias da comunidade.

As transformacfes contextuais sociais da época, como por exemplo, a saida
das mulheres do posto de “dona de casa” para trabalhar fora, exigia das instituicbes
de ensino o acolhimento das criancas menores. Na época, ja existia uma escola na
comunidade, Colégio Evangélico Alberto Torres (CEAT), que atendia os alunos a

partir dos sete anos, na antiga primeira série.

Neste cenario surge a necessidade de instituir um espaco que possa acolher
os filhos desses trabalhadores no periodo do expediente, com foco nos alunos com
menos de sete anos que se encaixariam em turmas de maternal a educagao infantil

(nomenclaturas pedagadgicas utilizadas na época).

Na primeira parte da década de mil novecentos e sessenta, a Comunidade

Evangélica de Lajeado criou uma Comissdo de Planejamento de Obras que decidiu
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pela compra de doze terrenos localizados no antigo Bairro Pirai, atual Bairro S&o
Cristovao. Colocando o projeto em pratica com muita dedicacdo, a comunidade
percebeu a necessidade de buscar recursos financeiros para o seguimento dos

trabalhos.

No dia vinte de fevereiro de mil novecentos e sessenta e quatro €
encaminhado um relatério das ac¢des a Federacdo Mundial Luterana juntamente com
o pedido de financiamento em que a comunidade se comprometeria em arcar com
vinte e cinco por cento do custo do projeto e a promessa sincera de fazer o espaco

funcionar como um todo.

Em maio de mil novecentos e sessenta e cinco, a proposta € aceita e a
agéncia doadora sueca Lutherhjalpen comprometeu-se em fornecer 0os meios

financeiros para a construcdo do Centro Social.

A obra iniciou em oito de outubro de mil novecentos e sessenta e cinco e foi
oficialmente inaugurada em cinco de novembro de mil novecentos e sessenta e sete.
Pela Portaria n° 2353 de 13/02/68 o Secretario do Estado da Educacéo e Cultura,
pelo parecer do Conselho Estadual da Educacéo, concede a partir de 31 de maio de
1967, autorizagdo para funcionamento da Escola Assistencial Gustavo Adolfo

constituida de Escola Maternal e Jardim de Infancia.

O primeiro ano de funcionamento da escola se iniciou em seis de abril de mil
novecentos e sessenta e sete com uma matricula de cento e vinte alunos e termina
com uma matricula de duzentos alunos. Durante este primeiro ano, a escola recebe

a inspecao da agéncia doadora sueca Lutherjalpen para inspec¢éo dos trabalhos.

Durante os dois anos seguintes, uma enfermeira voluntaria alema assistiu 0os
alunos da escola bem como também promoveu varias campanhas sanitarias
(distribuicdo de medicamentos e instrucbes sobre habitos de higiene). Em
colaboracdo com as professoras, pais e alunos, a enfermeira conseguiu atingir a
comunidade como um todo e criou o “Clube de Maes Gustavo Adolfo” (ainda hoje em
plena atividade) e o Circulo de pais e Mestres (com reunides frequentes para tratar

de assuntos referentes a escola).
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O Centro possuia um consultorio dentario totalmente equipado e que passou
a funcionar a partir de agosto de mil novecentos e sessenta e nove, na parte da
manha. Este trabalho foi possivel gracas a um convénio entre a Comunidade
Evangélica e a Secretaria de Educacao de Lajeado. O Centro Social comprometia-se
em dar assisténcia odontoldgica aos seus alunos e aos das escolas publicas Grupo
Escolar Manuel Bandeira e Grupo Escolar Otilia Correa de Lima.

Resumindo, na década de mil novecentos e sessenta, os alunos da Escola
Assistencial Gustavo Adolfo era formado e eram orientados por onze professores,
sendo dez cedidos pela Secretaria de Educacgdo do Estado e um pelo municipio. As
criancas recebiam as primeiras no¢cbes de aprendizagem, dessa forma, as

preparavam para o inicio do Curso Fundamental.

A segunda visita da agéncia doadora sueca Lutherjalpen ocorreu no inicio dos
anos de mil novecentos e setenta. O objetivo da visita era averiguar se a promessa
assumida pela Comunidade Evangélica de Lajeado estava sendo confirmada. Como
tudo estava correndo bem e a escola estava com uma matricula de duzentos e dez

alunos, recebeu mais uma ajuda financeira.

O atendimento gratuito de criancas em idade pré-escolar e de forma
assistencial ndo era uma pratica comum no Brasil. As acdes do projeto em questéao
passaram a ter visibilidade nacional e em outubro de mil novecentos e setenta e um,
o entdo atual governador do Estado do Rio Grande do Sul, Euclides Triches,
acompanhado de outras autoridades vieram conhecer o projeto para possiveis

investimentos.

Os anos de mil novecentos e oitenta foram de muitas mudangas. O contexto
social do bairro voltava a sofrer fortes mudancas e crescimento consideravel: os pais
dos alunos solicitaram a continuidade do ensino na escola, ou seja, instalacdo da
Educacao Basica e ndo apenas Educacéo Infantil e junto a isso o Estado ameacava

nao ceder mais profissionais para trabalhar na escola.

Mais para o final da década, o municipio passa a ceder os profissionais para
dar continuidade aos trabalhos e a escola ganha a aprovacédo para a instalagcao da

Educacao Basica.
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A partir da instalacdo da Educagdo Béasica nos anos de mil novecentos e
noventa, a escola passou a trabalhar com padrbes de ensino particular mesmo
mantendo o projeto de Educacdo Infantii nos mesmos moldes que estava sendo
desenvolvido. Ainda nesta década a escola recebe a habilitacdo para trabalhar com
o Ensino Médio, e a matricula geral era de trezentos alunos sendo destes cem da
Educacao Infantil.

A partir dos anos dois mil, a realidade da escola novamente sofre grandes
alteracdes. Em dois mil e um, a escola forma a primeira turma de Ensino Médio e a
parceria com o0 municipio chega ao fim, tornando particular todo o projeto da
instituicao.

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo passa a assim ser chamado no ano de dois
mil e dois e nos dois anos seguintes uma enorme crise financeira se instaura na
instituicdo. O numero de alunos vem caindo e assim a credibilidade e a presenca da
escola na comunidade vao perdendo seu espago.

No ano de dois mil e quatro, a escola registra uma matricula de apenas cento
e vinte e oito alunos desde a Educacéo Infantil até o Ensino Médio e uma nova
equipe diretiva assume a escola. Esta nova equipe diretiva retomou o apoio da
Comunidade Escolar e, aos poucos comecgou a reestabelecer a situagao financeira,
0 aumento pela procura por matriculas, a melhoria nas instalacées entre outros

beneficios.

Como visto, a caminhada do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo desde sua
concepcao enquanto atendimento assistencial até os padrdes de escola/empresa de
qualidade e com publico com renda financeira diferenciada, foi longa e repleta de
mudancas. Os ultimos dez anos foram de total transformacgéo e busca por adaptagéo

as caracteristicas da nova demanda.

O que os pais e a sociedade esperam das escolas € bem diferente do que se
almejava décadas atras. Segundo a professora Valesca da Costa Abranches:

a introducédo de novas tecnologias de educagédo, a cobranca por instalagfes
cada vez mais sofisticadas, pais que cada vez tém menos tempo para
acompanhar a educacédo dos filhos, o acesso ao debate sobre projetos
pedagégicos, a necessidade de bons precos e a crescente preocupacgao
com o mercado de trabalho modificaram a relagédo entre pais e escolas (O
NOVO..., 2012, texto digital).
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Os publicos envolvidos com a realidade escolar ndo podem ser considerados
como meros clientes consumidores do servigco prestado pela instituicdo de ensino.
As escolas como empresa tem uma caracteristica muito especifica, na qual os
proprios clientes constroem a empresa e o produto aos quais irdo estabelecer a
relacdo de compra-venda, oferta e consumo.

Os clientes dos servicos educacionais apresentam necessidades,
expectativas e desejos (NED’s) que, para serem mais bem compreendidos,
precisam ser classificados separadamente. NED’s de longo prazo =
sucesso profissional. NED’s de médio prazo = reconhecimento e status por
estar cursando uma boa instituicdo de ensino. NED’s de curto prazo =
gualidade de ensino, do relacionamento com professores e funcionarios, do
atendimento, das instalagdes, etc (BRAGA; MONTEIRO, 2005, p. 89).

Freire e Myles (2003, p. 149-150) tratam desta questao afirmando que “quanto
mais as pessoas participarem do processo de sua prépria educacdo, maior sera sua
participagcao no processo de definir que tipo de producéo produzir’. E, desta forma, a
postura dos pais como clientes pagantes determina e/ou influencia muitas das acbes

da escola.

A partir do momento que a equipe diretiva repensou e remodelou a gestdo da
instituicdo passando a perceber, valorizar e acompanhar as necessidades dos pais
considerando-os clientes e compradores de um “produto” bem como a preocupacao
com organizacdo interna como um todo, a escola voltou a ser destague na regiao e
na Rede Sinodal. Entre os anos de dois mil e oito e dois mil e treze, a escola teve

um crescimento de cento e vinte e cinco por cento em relagdo ao nimero de alunos.

Gréfico 1 — Numero de alunos por ano - 2008 a inicio de 2013
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Fonte: Secretaria do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo.



Gréfico 2 — Crescimento do numero de alunos por ano (%) - 2008 a inicio de 2013
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Fonte: Secretaria do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo.
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Na tabela abaixo é possivel observar e comparar o crescimento do numero de

alunos ano apdés ano em todas as etapas de ensino oferecidas pela escola. O

crescimento expressivo em pouco tempo trouxe a tona a necessidade da instituicdo

evoluir e acompanhar como um todo o processo que estava se instaurando.

Tabela 1 — Numero de alunos por ano - 2008 a inicio de 2013

Ano Educacéo Infantil Ens. Ens. Ensino Médio
Fundamental Fundamental
Anos Iniciais - Anos Finais -
19/5°0 6°/9°
2008 23 100 55 51
2009 25 114 62 57
2010 36 130 73 87
2011 41 163 88 111
2012 44 195 99 112
2013 46 218 106 117

Fonte: Secretaria do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo.

Assim como o nimero de alunos aumentou consideravelmente, o nimero de

colaboradores, sua qualificacéo e acao especifica em determinados departamentos

também foram sendo alteradas. Se anos atras a escola conseguia se organizar com

uma pessoa para recepcionar, organizar a agenda e atender a demanda de

secretaria (administrativo e pedagdgico) da instituicdo, hoje essa realidade ndo é

mais assim.
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Tabela 2 — Transformacao do quadro de colaboradores de 2008 a inicio de 2013

2008 2009 2010 2011 2012 2013
I 1
Colaboradores 50 46 54 55 66 66
Estagiérios 02 03 09 10 07 04

Fonte: Secretaria do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo.

Atualmente o colégio conta com aproximadamente setenta colaboradores

organizados em diversos setores que atuam em rede para o bom funcionamento da

instituicdo. Segue abaixo a listagem dos setores do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo:

a)

b)

Direcdo técnica: exercida pelo diretor (a); professor (a) contratado pelo
Conselho escolar que coordena e controla as atividades administrativas da

instituicao;

Equipe Pedagogica: profissionais que atuam na area da Coordenacéo
Pedagdgica e Orientacdo educacional em parceria com a Direcdo. Este
departamento trabalha seguindo as informa¢gdes do Regimento Escolar,
com o objetivo de alcancar os objetivos tracados bem como planejar,
orientar e avaliar as propostas pedagogicas executadas pela instituicdo. A
Coordenacédo/Orientacdo Pedagdgica, além de acompanhar e orientar as
acOes pedagdgicas da escola, acompanha e estimula a capacitacdo
constante dos profissionais (professores) que trabalham na escola. A
Orientacdo Educacional acompanha mais de perto tudo que se relaciona a
vida do aluno na escola, suas necessidades, observacdes biopsicossociais
atuando junto as familias e fazendo as intervencdes necessarias para o

melhor desenvolvimento do aluno;

Orientacdo Religiosa: espago que procura reforcar a identidade crista, a
vivéncia em grupo, a solidariedade e os sentimentos bons. Sao realizados
momentos de reflexdo, conversas com o pastor e situagcdes no ponto de

pregacédo ao lado da escola;
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d) Corpo Docente: formado pelos professores que atuam nas etapas de

ensino oferecidas pela escola;

e) Equipe administrativa: formada pelos profissionais que dao suporte a
administracdo geral da instituicAo. Neste departamento atua a
recepcionista, a secretaria (responsavel pelas burocracias gerais da
escola — informacdes sobre os alunos, sistema...); profissional responsavel
pelas copias e encaminhamentos aos professores; setor financeiro;

compras e manutencao; limpeza; cozinha; zeladores.

Toda a equipe trabalha em conjunto para melhor atender a demanda da
escola. Nos anos de 2011 e 2012, a escola foi premiada com o Prémio The Best em

atendimento e ensino 2011, 2012 do segmento Escolas em Lajeado.

Da mesma forma, o orcamento também vem crescendo nos ultimos anos e é
aplicado pensando no bem-estar e favorecimento da maioria dos envolvidos. Foram
realizadas diversas obras de ampliacdo e melhoramento da estrutura fisica, bem
como a inovacao dos laboratérios de ensino e aquisi¢cdo de ferramentas tecnolégicas

para uso pedagogico.

Tabela 3 — Orcamento anual — 2008 a inicio de 2013

2008 2009 2010 2011 2012 2013

842.398,00 | 926.638,27 1.346.353,37 1.815.914,27 2.525.177,77 3.074.478,00

Fonte: Secretaria do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo.

Grafico 3 — Investimentos concluidos - 2008 a inicio de 2013
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Todo o trabalho realizado no Colégio Sinodal Gustavo Adolfo esta
fundamentado na sua filosofia, visdo, missdo e nos seus valores. Segue abaixo a
definicdo destas instancias registradas no Projeto Politico Pedagogico (PPP) da

instituicao:
Filosofia:

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo fundamenta a sua filosofia educacional no
desenvolvimento integral do aluno, comprometendo-se com a vivéncia comunitaria
espiritual, evidenciando valores de respeito a vida em toda a sua plenitude,
valorizando mais o SER do que o TER. E uma escola Evangélica Luterana,
vinculada a propria Comunidade Evangélica de Confissdo Luterana em Lajeado
(IECLB) e, como tal, tem confisséo cristd e se propde a testemunha-la, porém, apodia
0 movimento ecuménico, respeitando as diferencas individuais e tem como

finalidade ser entidade beneficente de assisténcia social.
Missao:

Promover uma educacdo orientada pelo saber, pelo trabalho e pela ética,
tornando as pessoas capazes de interpretar o mundo e agir, interagir,
comprometidas com o desenvolvimento social e humano, dentro dos principios

cristaos.
Visao:

Atuar como um centro educacional comunitario de referencia, comprometido
com o saber, a cultura e o meio ambiente, implantando numa comunidade
democrética, ética e crista, que desenvolve relacdes positivas entre as pessoas e

com a sociedade.
Valores:

S3o0 valores da instituicdo a FEtica, a inteligéncia emocional, a

responsabilidade, a autonomia e a vivéncia crista.
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As acOes administrativo-técnicas realizadas no Gustavo Adolfo respeitam os

padroes estabelecidos nas instancias acima citadas bem como a postura dos

colaboradores tem de ir de encontro ao estabelecido.

Como visto, a realidade do colégio vem mudando com o passar do tempo, e,

tais mudancas requerem ajustes administrativos, culturais e pedagoégicos para que a

escola mantenha-se atualizada e atuante no mercado e sociedade em geral. Varios

pontos da estrutura geral da escola foram e estdo sendo revistos para que a

instituicdo trabalhe da maneira mais coerente ao que se espera da mesma.

4.1 Comunicacédo organizacional no Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo utiliza as seguintes ferramentas para a

realizacdo da comunicagao organizacional:

a)

b)

Intranet: rede de comunicacgéao interna. Segundo Tavares (2010), a intranet
€ “uma rede eletrbnica com as mesmas caracteristicas da Internet, que
objetiva facilitar a comunicacdo do publico interno das organizagdes”.
Passou a ser utilizada no segundo trimestre deste ano principalmente para
realizar reservas de materiais e espacos (auditério, data show, tablets...). A
ferramenta estd sendo explorada pelos colaboradores, mas a grande
maioria ainda utiliza o e-mail para os agendamentos e reservas. Por
exemplo, a reserva de materiais € feita com o bibliotecéario, entdo ao invés
de utilizar a agenda da intranet para efetuar a reserva, os colaboradores

enviam e-mail para o bibliotecario reservar o material ou espaco.

E-mail: direcionado para a comunicacdo rapida, com possivel retorno,
clara e especifica. Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) definem e-mail
como um correio eletrénico desenvolvido para comunicacdes entre
pessoas e empresas através da internet. O e-mail € uma das ferramentas
mais utilizadas pelos colaboradores, todos os recados administrativos e
pedagdgicos séo repassados via e-mail. Toda a semana a Coordenacgao
envia a agenda semanal com a programacao especifica de cada etapa de
ensino; o tesoureiro envia mensalmente questdes relacionadas ao livro-

ponto; as encomendas de coépias tém que ser enviadas por e-mail para a
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colaboradora responsavel com um dia de antecedéncia e demais
explicacbes; o agendamento de conversas com pais e equipe de
coordenacao pedagdgica sdo organizadas também via e-mail. Ou seja, a
organizacao geral do colégio acontece via e-mail e todos os colaboradores
se mantém atualizados por meio das mensagens enviadas através desta

ferramenta.

c) Site: pagina da empresa na internet. Para Limeira (2007), o site
institucional de uma empresa tem a finalidade de “divulgar a empresa e
fornecer informacbes e servicos aos clientes, contribuindo para a
construcdo da imagem da marca da empresa e para a fidelizacdo dos
clientes.” A mesma autora ainda cita que “o conteudo do site € o primeiro
fator de atracdo do publico — alvo e um recurso importante para a
manutengao de relacionamento duradouro com os clientes e parceiros da
empresa.” A alimentagdo do site, as matérias, fotos e demais materiais de
divulgacdo sdo organizados pelos professores que encaminham seus
materiais para a coordenacdo pedagoOgica avaliar entdo repassar ao
responsavel pela assisténcia tecnologica postar no site. Além disso, as
informacgdes administrativas, como matriculas, eventos, normas entre

outros recados também sdo atualizados com frequéncia.

Figura 3 — Print do site do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo
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Fonte: Site do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo, em 10.12.2013.
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d) Rede Social — Facebook: pagina na internet onde a empresa cria um perfil
proprio e interage com os clientes e demais internautas postando
informacdes diversas sobre a organizacdo. Os internautas tem a
possibilidade de comentar as publicacbes da organizacdo bem como
compartilhar as mesmas em seus perfis pessoais. Para Terra (2011), a
comunicagdo através das redes sociais exige das organizagfes mais
simetria entre emissores e receptores, pois ambos trocam de papel
construindo didlogos e conversacdes colaborativas sobre a organizacgao.
Esta situagéo, “obriga a organizagéo a se posicionar estrategicamente em
termos de comunicacao, primando por uma comunicacao on-line e off-line
sistematizada, e sabendo que suas acdes terdo desdobramentos
(podendo ser alvo de manifestacbes de usuarios, consumidores,
stakeholders em geral) no meio fisico ou digital”. Da mesma forma que
ocorre com o site, as matérias produzidas pelos professores sao postadas
no facebook permitindo a visualizag&o, participacdo e interacao de todos.
Todas as postagens sdo avaliadas pela equipe diretiva e no caso de

necessitar de respostas, as mesmas sao planejadas pela equipe diretiva.

Figura 4 — Print da pagina no Facebook do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo
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Fonte: Pagina no Facebook do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo, em 10.12.2013.
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e) Agenda/bilhetes: cada aluno possui uma agenda onde consta toda a
programac&o anual do colégio. E 0 meio de troca de recados entra familia
e escola, sdo enviados bilhetes com informacgdes sobre a rotina da escola,
cobranca das normas do colégio (atrasos, uso do uniforme, faltas
excessivas...). Para os professores, a agenda é o canal diario de
comunicacdo entre a escola e familia que possibilita a troca de
informacgdes e o controle da rotina do aluno na escola. Da mesma forma
gue ocorre no facebook, todas as construgbes dos bilhetes e devidas
respostas sado pensadas em equipe (professor e coordenacao) para que

se mantenha a coeréncia e o linguajar adequado.

f) Revista: revista elaborada anualmente com informacdes de fatos que

ocorreram durante o ano.

g) Quadro da sala de convivéncia: os recados voltados aos colaboradores
séo registrados no quadro da sala de convivéncia, como se fosse um
mural. Através de uma linguagem simples e especifica, os recados ficam

expostos possibilitando a atualiza¢do dos colaboradores.

As midias eletrdnicas utilizadas pelo Colégio, no caso o site e o facebook, sdo
alimentadas pelo grupo docente da seguinte maneira: o professor define os assuntos
que sdao diferenciais, como por exemplo, algum projeto, tema especifico, entre

outros, tira fotos, monta um texto compilando as informacdes e envia para analise.

Este material é enviado para a coordenadora responsavel, por exemplo, 0s
professores do Ensino Fundamental enviam para a Coordenadora do Ensino
Fundamental, que avalia o material encaminhado, faz os ajustes necessarios em
relacdo ao texto e entdo encaminha para o colaborador responsavel pelo suporte

técnico de informatica para que ele poste no facebook e no site.

No caso da agenda, os bilhetes sdo organizados, na sua maioria, pela equipe
de Coordenadoras, de acordo com a necessidade de assuntos que vao surgindo na
rotina do colégio. Ha situacbes em que os professores redigem os bilhetes,
especialmente quando séo especificos para alguma turma ou nivel de ensino, mas,

mesmo assim passam pela superviséo da Coordenacao.
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Dando seguimento a pesquisa, nos proximos itens serdo discutidos os
procedimentos de comunicacdo organizacional realizados pelo Colégio Sinodal
Gustavo Adolfo analisando-os junto as respostas dos pais/clientes e colaboradores
guando questionados pela pesquisadora sobre as ferramentas de comunicacédo da
instituicdo. Além disso, os dados e informac6es serdo relacionados a profissdo de
Relacdes Publicas e de como o profissional em questdo poderia vir a contribuir na

melhor exploracéo das ferramentas de comunicacéo e processos em geral.
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5 ANALISE

Neste item serdo analisadas, sob a perspectiva do profissional de Relacdes
Plblicas, as informacgcdes colhidas durante a pesquisa relacionando-as com a
realidade do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo. A andlise esta basicamente dividida
em duas partes: comunicagao interna e externa sendo que cada uma possui

consideracdes e subtitulos especificos de acordo com a realizacdo da pesquisa.

5.1 A comunicagao interna no Colégio Sinodal Gustavo Adolfo sob o olhar do
profissional de relagdes publicas

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo vem crescendo e se transformando
consideravelmente nos ultimos cinco anos. A gestédo do diretor Edson Wietholter teve
de retomar questdes intrinsecas a cultura organizacional da instituicdo repensando e
guestionando a realidade de modo a buscar cada vez mais a qualidade na prestacéo

dos servicos.

Em entrevista, o diretor esclareceu que durante o seu primeiro semestre na
fungdo, entrevistou todos os colaboradores da instituicio sondando-os sobre as
mais diversas questdes, desde horarios até relacionamento com colegas, qualidade

de ensino e organizagao da escola como um todo.

O diretor esperava encontrar nos colaboradores respostas as suas

by

inquietacbes em relacdo a situacdo que o0 colégio estava enfrentando: queda

acentuada de matriculas, problemas financeiros, entre outros. Nestas entrevistas, 0
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diretor questionou os colaboradores sobre 0 que estes gostariam que acontecesse

no colégio, como viam a situacdo e o que poderia ser feito.

A partir desta sondagem, foi possivel, para o diretor, iniciar um processo de
acompanhamento do trabalho dos colaboradores no sentido de observar os que
realmente estavam comprometidos com a causa e dispostos a mudar para

crescerem e reerguerem o COlégio.

No ano de dois mil e nove (2009), o colégio contava com cinquenta
colaboradores, e destes, atualmente atuam no colégio apenas vinte (os demais
foram demitidos ou ndo se adaptaram as mudancas e pediram para sair da
instituicdo). O diretor Edson Wietholter afirma que o sucesso do trabalho da
instituicdo depende dos seus colaboradores e estes precisam estar a par e
envolvidos com a proposta da escola. O gestor tem de ser capaz de compartilhar as
informagdes e buscar a opinido e participacdo dos colaboradores nas tomadas e
decisbes e processos de transformacgoes.

Ja ndo se vé o empregado como mera forca de manobra. O departamento
pessoal, fiscalizador e punitivo, deu lugar & administracdo de recursos
humanos, mais interessada em gerar o desenvolvimento da empresa por
intermédio de um clima de harmonia e entendimento internos. E isto requer
didlogo. Eis porque os instrumentos de relacionamento entre entidade e
publico interno, hoje, baseiam-se na interatividade ndo € mais necessaria a

permissdo para participar, ao contrario, a finalidade destes instrumentos é
facilitar e motivar a participagéo (VALSANI, apud KUNSCH, 2009b, p. 184).

A cultura organizacional se modifica e se reconstréi através das pessoas: se
as pessoas mudam, a cultura muda, se as pessoas permanecem iguais, a cultura
ndo se modifica. Atualmente o colégio possui sessenta e nove colaboradores, e

destes, como dito anteriormente, apenas vinte estdo no colégio desde, ou antes, do

ano de dois mil e oito.

Sendo assim, a “nova geragao” de colaboradores, em sua maioria entre vinte
e cinco e quarenta anos, possui formacao académica superior especifica e adequou-
se tranquilamente a nova realidade do colégio pelo fato de nédo estar tdo envolvida

com a realidade anterior & gestédo do diretor Edson Wietholter.
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Na verdade, as mudancas vieram com a qualificacdo dos colaboradores, pois,
uma vez bem preparados, motivados e inteirados da realidade do colégio passaram

a realizar um melhor trabalho em sala de aula e no grupo como um todo.

As mudancas na cultura organizacional do colégio estdo relacionadas a
necessidade de reorganizar as normas e padrdoes gerais para o atendimento da
demanda crescente em todos os setores. Por exemplo, agora existe uma
colaboradora especifica para recepcado e agendamentos em geral, uma equipe para
atender a demanda de cOpias de materiais para os professores bem como
documentacao e burocracias pedagdgicas dos alunos e antes isto tudo era realizado

por uma Gnica pessoa.

Cada departamento teve de ser repensado e reavaliado para atender as
necessidades que vinham se instaurando. Por isso, o numero de colaboradores

aumentou e a exigéncia por capacitacao também.

Para o profissional de Rela¢des Publicas, o acompanhamento da cultura
organizacional e o modo de como as relagdes sdo organizadas internamente
retratam a postura e a desenvoltura da instituicdo enquanto empresa. Ou seja, 0
clima interno e o envolvimento dos colaboradores com a organizagdo dizem muito

em relacdo ao sucesso das acbes da empresa.

Uma empresa em que os colaboradores apenas realizam suas tarefas sem se
preocupar com o todo, sem participar das organizacdes gerais, sem ter vez e voz
para opinar € uma empresa onde apenas as vontades do gestor sdo colocadas em
pratica. Uma vez que apenas o gestor tem poder de acdo, os colaboradores sentem-
se desmotivados e oprimidos e assim ndo tem prazer no que fazem e em divulgar a
empresa em que atuam.

Se a organizacao é uma instituicdo social, constituida de pessoas e definida
pelos seus papéis e relacionamentos, € fundamental a existéncia de
ambientes de trabalho que preservem a satisfacdo do funcionario e o
respeito ao ser humano. Assim, quanto maior for o envolvimento do

funcionario com a organizacdo maior sera 0 seu comprometimento
(MARCHIORI, 2008, p. 209).

A comunicacao interna no planejamento estratégico de Rela¢des Publicas vai

ao encontro do alinhamento das acdes da instituicdo com a realidade vivida pelos
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colaboradores. O profissional de Rela¢des Publicas busca estar a par das vivéncias
dos colaboradores para associd-las aos objetivos, metas e organizacbes da
instituicdo, criando ambientes de colaboracao e progresso nas acgoes.
E preciso criar ambientes organizacionais onde as pessoas valorizem as
relacdes trabalhando em equipe, compartilhando informacdes, abrindo
caminhos, alargando fronteiras, pessoas entdo que gostem daquilo que
fazem e que sejam comprometidas com o futuro, e portanto, construtores
deste ideal (MARCHIORI, 2008, p. 215).

Este alinhamento de ac¢fes e informacgdes continua sendo um grande desafio
para o diretor Edson Wiethdlter. Em entrevista, o professor destacou que ha muitos
pontos na comunicacao interna do colégio que precisam melhorar. Estas questdes,
sob o ponto de vista do diretor, ndo estdo tdo associadas ao envio e recebimento
das informacbes, mas a maneira de como sao produzidas e relacionadas ao

funcionamento geral da instituicao.

Sob o0 ponto de vista do diretor, a comunicacdo interna sG acontece
eficazmente quando todos os colaboradores realmente conhecem e estéo inteirados
dos processos da escola como um todo. O professor da Educacao Infantil tem de
saber sobre os mecanismos de avaliacdo do Ensino Médio, assim como o
colaborador administrativo tem de compreender a rotina de horarios das aulas do
Ensino Fundamental bem como todos tém de conhecer a filosofia do colégio e agir

de acordo com a mesma.

O trabalho da equipe esta interligado e, por isso, as informacdes também
devem estar. “Todos os colaboradores devem saber como funcionam e se realizam
0S mais diversos processos existentes aqui no colégio. As situacdes sdo pensadas
como um todo, pois os resultados modificam a rotina e a realidade de todos, por
isso, 0 planejamento e a emissdo das informagbes ndo podem ser passadas

isoladamente” (fala do diretor Edson Wirthdlter, em entrevista a pesquisadora).

Partindo desta realidade, o diretor Edson Wiethdlter juntamente com toda a
equipe diretiva e com a participacdo dos colaboradores esta elaborando um
documento chamado “Passo a Passo”. Neste documento estardo registradas todas
as informacgbes pertinentes a realidade do colégio, sejam elas pedagdgicas ou
administrativas, para que o colaborador encontre e esclare¢a todas as suas duvidas

em um unico documento.
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Na verdade, este documento pode ser comparado a um manual de integracéo
em que os colaboradores poderdo recorrer no caso de duvidas sobre o padrdo de
acOes na escola. Sob a visdo das Rela¢gbes Publicas, nada impede a formatacéo
deste material, porém seu contetdo deveria ser discutido em grupo tantas vezes
fosse necesséario, de modo que os colaboradores tomassem conhecimento e se
apoderassem das informagbes como participantes das acfes e assim,

automaticamente saberiam como proceder.

O sucesso da comunicacao interna requer contato fisico, oral entre instituicao
e colaborador. E claro que se espera que o colaborador busque informacées e
mostre-se interessado em estar a par do que se passa, mas para se construir este
perfil de colaborador, a empresa tem de planejar e executar comunicacdes diretas e
eficientes com o publico interno.

A empresa deve ser a primeira fonte de informacé&o para seus empregados,
procurando transmitir mensagens importantes, adequadas, que atendam as
suas expectativas no momento certo. Precisa também dar respostas
imediatas aos conflitos ou as situagfes emergentes (FRANCA; LEITE, 2007,
p. 34).

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo ndo possui um planejamento estratégico
para as acdes de comunicacdo interna. Na pratica, 0s processos internos de
comunicacdo ocorrem de acordo com a demanda: as informagfes surgem, Sao
organizadas pelos responsaveis das equipes e entdo enviadas para o grande grupo
de colaboradores. Esta forma de organizacdo fragmenta o processo de
comunicacao interna, uma vez que é organizada por setor/equipe nao possibilitando

ou estimulando a troca entre os colegas.

Atualmente, organizacdo da comunicagcdo interna permite que 0S
colaboradores percebam quando a equipe diretiva ndo estd agindo de forma
alinhada, ou seja, emitindo as informagdfes da mesma maneira, com 0 mesmo
conteudo e padrdo. Os colaboradores tém de receber as informagfes claras, sem
margens as duvidas para que se sintam seguros e realmente a par do que se passa
em seu contexto de trabalho.

A empresa deve liderar o processo interno de comunicacéo, dirigindo-a de
acordo com um plano especifico que responda as suas necessidades. Nao
pode deixar a impressédo de que sua comunicagdo esta a deriva. E preciso

dispor de um programa de comunicacao estratégico, com objetivos claros,
com definicdo correta das mensagens a serem transmitidas nos momentos
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devidos, evitando sempre apresentar informacdes indefinidas, confusas, de
dubia interpretacdo (FRANCA; LEITE, 2007, p. 35).

Neste sentido, quando os colaboradores trocam informacdes, a probabilidade
de gerar conflitos, mal-entendidos e a famosa “radio corredor” € bem maior, pois os
colaboradores trocam entre si as suas opinidbes e interpretacdes sobre as
mensagens recebidas. Esta troca é positiva quando os colaboradores recebem
informacBes gerais e padronizadas, mas ndo quando cada grupo recebe
informacdes diferentes sobre 0 mesmo assunto ou por vezes nem € informada sobre

0 mesmao.

Para melhor analisar as ferramentas de comunicacado utilizadas pelo Colégio
Sinodal Gustavo Adolfo, a pesquisadora realizou entrevistas com o0 grupo de
colaboradores. No proximo item, analise e discussdo das ferramentas de
comunicacdo interna utilizadas pelo colégio, a opinido dos colaboradores sobre a
comunicacado tanto externa quanto interna da instituicdo e as ac¢des do profissional

de Relacdes Publicas neste contexto.

5.1.1 Andlise das respostas dos colaboradores em relacdo as ferramentas de

comunicacao do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

Os colaboradores do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo estdo organizados em
trés grupos: colaboradores administrativos (equipe diretiva — diretor/
coordenacao/orientacdo pedagogica, limpeza, cozinha, administrativo, financeiro,
secretaria, biblioteca, recepcéo...), professores (de cada nivel de ensino — Educacéo
Infantil, Ensino Fundamental Séries Iniciais, Ensino Fundamental Séries Finais e
Ensino Médio) e monitoras (profissionais responséaveis pelo atendimento dos alunos

no turno integral todas formadas ou em processo de formacgéo na area pedagdgica).

Sob o ponto de vista das Relagbes Publicas, a comunicacdo interna €&
resultado das acbes globais de cada departamento, ou seja, cada setor exerce
influéncia no resultado final e por isso o trabalho entre eles deve ser integrado e de

acordo com os objetivos da organizacao.

Por este motivo, a pesquisadora julgou necessario classificar o0s

colaboradores durante a pesquisa de acordo com seu grupo de atuacdo. Desta
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forma, seria possivel visualizar e caracterizar a comunicagéo interna como um todo,

bem como analisar as agdes internas de cada departamento.

Por exemplo, uma ferramenta de comunicacédo pode estar funcionando muito
bem em determinado grupo, mas em outro nao surtir o mesmo resultado. Ou, algum
dos grupos pode estar enfrentando alguma crise que nenhum dos outros tenha

conhecimento.

Ao receber as respostas e iniciar o processo de mensuracdo dos dados, a
pesquisadora nao teve retorno de nenhuma pesquisa classificada como “equipe
diretiva”. Pode ser que os colaboradores que compdem a equipe diretiva tenham se
sentido desconfortaveis em caracterizar sua funcdo e acabaram se enquadrando
como “professores” ou colaboradores administrativos sem especificar fungdo ou
talvez nenhum deles tenha respondido mesmo. Devido a esta situacdo, ndo ha
andlise especifica sobre as respostas da equipe diretiva, apenas em relacdo a
opinido do Diretor Edson Wiethdlter que fora entrevistado separadamente.

Em relacdo ao grupo de professores, as respostas foram bem homogéneas e
nao houve destaque diferenciando caracteristicas especificas para algum grupo em
guestdo. Sendo assim, as respostas de todos os professores, independente da
etapa de ensino em que atuam, foram analisadas e mensuradas comparando-as
umas com as outras sem diferenciacbes apenas considerando que todos séo

professores.

O mesmo questionamento foi feito com o grupo das monitoras do Turno
Integral. Em uma das reunifes pedagdgicas que a pesquisadora acompanhou, foi
discutido com o grupo de professores e coordenacdo pedagoégica sobre a incluséo
das monitoras nos cursos de capacitacao dos professores aproximando a relagéo
entre estes dois grupos. Esta mudanca de habitos é necessaria, pois as monitoras
trabalham com as mesmas criancas que os professores, e, por isso tem de seguir 0
mesmo padrao e postura como os demais profissionais. Neste sentido, as respostas

das monitoras foram analisadas junto ao grupo geral de professores.

A pesquisa foi realizada no més de agosto deste ano, quando o colégio
contava com setenta colaboradores no seu quadro geral. Destes colaboradores,

vinte e dois (22) sdo colaboradores administrativos (incluindo aqui a equipe diretiva);
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trinta e sete (37) sao professores das etapas de ensino e onze (11) sdo monitoras do
Turno Integral.

Considerando o agrupamento para a analise e mensuracdo da pesquisa, se

tem os seguintes percentuais de participacao:

a) Colaboradores administrativos: este grupo é composto por vinte e dois
(22) colaboradores, sendo que destes, treze (13) responderam a

pesquisa.

Grafico 4 — Participacdo colaboradores administrativos

PARTICIPAGAO COLABORADORES ADMINISTRATIVOS 22
NO TOTAL

B NAO RESPONDERAM 41% ® PARTICIPANTES 59%

Fonte: Elaborado pela autora.

b) Professores e monitores: este grupo é formado por quarenta e oito (48)
profissionais, sendo que destes, vinte e trés (23) responderam a

pesquisa.
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Gréfico 5 — Participacdo dos professores

PARTICIPAGAO PROFESSORES 48 NO TOTAL

B NAO RESPONDERAM 52% M PARTICIPANTES 38%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tendo por base os trinta e seis (36) colaboradores que responderam a
entrevista, a média de anos de atuacéo no colégio é de aproximadamente trés anos
e quatro meses. Esta média € condizente com a realidade se compararmos com a
informagédo do diretor Edson Wiethdlter, quando afirma que apenas vinte
colaboradores atuam no colégio desde ou entdo, antes de dois mil e oito.

Esta informacdo é importante para a analise das entrevistas pelo fato de
registrar um grupo em que parte acompanhou todas as mudancas decorrentes do
ano de dois mil e oito para ca e outra parte ingressou no colégio em meio a todas
estas transformacgdes, e, por isso ndo tem como comparar a atual situacdo do

colégio com a realidade encontrada a anos atras.

Em relacdo a comunicacao interna, o grupo de colaboradores administrativos

registrou, resumidamente, as seguintes informagdes/opinides:

Quadro 2 — Resumo: respostas dos colaboradores administrativos em relacdo a

comunicacao interna do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

- Na minha opinido € boa entre professores e colegas. Da minha parte todos me respeitam e
conversam comigo. Nao tenho observacoes.

- No meu ver, a comunicacao interna se da diretamente ao colaborador, em poucos casos ha
intermediacéo. Isso ocorre geralmente por causa da hierarquia interna.

- As vezes acontece a falta de compartilhamento de informagdes por esquecimento, mas tem-se
trabalhado para evitar este tipo de falha.

- Com alguns setores ha complicacdo de comunicagéo.
Continua...
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Conclusédo Quadro 2...
- Realizada através de e-mail, agenda semanal, comunicador.

- Eu acho que as vezes os recados deveriam ser dados antes e também algumas pessoas nao
combinam o que fazer, por isso acontecem algumas confusdes.

- Recebemos e-mail com os recados, mas as vezes € pouco. Precisava ter um lugar ou espaco
para colocar estes recados.

- Seria bom ter um mural com os recados para acompanharmos as noticias.

Fonte: Elaborado pela autora com dados nos dados da pesquisa.

Os colaboradores administrativos avaliam bem a comunicacdo interna do
colégio, porém esperam mais organizacao no sentido da antecedéncia e clareza das
informacdes. Para este grupo, além da exploracdo do e-mail e das reunides, seria

interessante a organizagao de um quadro mural.

O grupo de professores e monitores registrou, resumidamente, as seguintes

informacdes/opinides sobre a comunicacéo interna:

Quadro 3 — Resumo: respostas dos professores e monitores em relacdo a
comunicacao interna do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

- Em geral, recebemos as principais informag¢fes por e-mail. Penso que a comunicacao interna é
boa.

- Penso que deveria haver um melhor planejamento da comunicagdo interna. Recebemos as
informacdes préximas aos acontecimentos, e confusas, as vezes mal redigidas. Que tal organizar
um mural na sala dos professores e atualizar tudo. Estamos todos os dias na sala e acabamos
discutindo opinibes sobre as informacgdes.

- A comunicacdao interna do colégio é executada basicamente por meio do e-mail. De certa forma é
bom, recebemos tudo, mas as vezes com pouca antecedéncia. Ndo ha como acompanhar os fatos
gue passaram, que estao passando e que vao vir a acontecer..

- Regular, existem por vezes falhas de comunica¢do que poderiam evitadas.

- A “sala dos professores” € um espaco que facilita o dialogo entre muitos funcionarios. Mas,
poderia pensar também na possibilidade de uma maior comunicacao talvez num espaco especifico
destinado a este propésito.

- Os comunicados e informagfes ocorrem durante as reunides semanais, durante os intervalos e
por e-mail. Entretanto, alguns assuntos ndo sdo compartilhados ou discutidos no grande grupo.

- Penso que poderia haver melhoras em relagédo a acontecimentos entre as criangas em momentos
em gue estdo com as monitoras. Também seria mais humano se quando houver um problema,
direcionar a pessoa e ndo ao grande grupo. Sinto falta também do envolvimento dos professores
nas decisdes das programacdes.

- Funciona de uma forma bem interligada com e-mail préprio para cada colaborador. Todas as
informacdes e avisos sdo passadas para o e-mail do colaborador ou na reuniao semanal.

- Recebemos os recados em cima da hora e nao da tempo de se organizar. Por exemplo, a
homenagem de dia do professor fiquei sabendo mais ou menos uma hora antes de acontecer

- Acredito que deveria ser criado uma forma mais “funcional” para repassar os recados, pois estes,
as vezes ndo chegam a todos como pretendido, mas os métodos do quadro mural e e-mail sdo
bons.

- E um pouco precéria. As informagbes na maioria das vezes ndo nos sdo repassadas
corretamente e nem pelas pessoas que deveriam ser as responsaveis por passar as informacdes.

Fonte: Elaborado pela autora com dados nos dados da pesquisa.
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O grupo de professores elogiou a comunicagdo via e-mail e as reunides
semanais. Porém, a cobranca por organizacdo na emissdo das mensagens
(antecedéncia, conteudo, participacdo na construcdo das informacdes) é bem mais
evidente que no grupo dos colaboradores administrativos. A sugestdo do quadro

mural também aparece nas respostas.

Analisando as respostas de ambos o0os grupos sob o ponto de vista das
RelacBes Publicas, € possivel realizar diferentes interpretacées e listar algumas
sugestbes de acdes para melhorar a comunicacdo interna do Colégio Sinodal

Gustavo Adolfo:

a) Reunides semanais:

No grupo de professores, ocorrem reunides semanais, todas as tercas-feiras,
das dezessete horas e trinta minutos as dezenove horas. Por vezes a reunido é
geral, e assim todos os professores participam do mesmo momento e em outras, a
reunido € organizada por etapa de ensino. Nestas reunides séo discutidos assuntos

tanto pedagdgicos quanto administrativos em relacdo as funcdes dos professores.

As reunides passaram a ser semanais no inicio deste ano, pois antes eram
realizadas quinzenalmente. De uma maneira geral, 0 encontro semanal aproxima o
grupo e faz com que todos se conhecam melhor e interajam mais com e nas

propostas do colégio.

O grupo dos colaboradores administrativos por vezes participa da reunido dos
professores (quando esta € agendada como “geral”, para todos os colaboradores) e
0s monitores do turno integral realizam reunides especificas com sua coordenadora
ou participam também das reunides gerais. Seria interessante que estes grupos
pudessem se encontrar periodicamente, como acontece com o0 grupo dos

professores.

O contato fisico para a troca de informacdes é de extrema importancia para a
comunicacao interna. Argenti (2006) destaca a importancia das reunides presenciais
no sentido de favorecer e estimular o dialogo entre o grupo possibilitando a troca e a

interagc&o entre os colegas.
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Porém, de nada adiantam 0s encontros semanais se estes forem sempre
realizados da mesma maneira, seguindo o0 mesmo padréo: coordenagcédo envia 0s
recados e colaboradores/professores recebem o0s mesmos sem participar do
processo. As reunifes devem proporcionar a discussao e a construcao conjunta das

acoes do colégio.
b) E-mail:

A utilizacdo dos grupos de e-mail para envio e troca de mensagens € bem
comum e presente no grupo de professores. Pode — se dizer, que atualmente todos

os professores tém o habito de verificar e se comunicar através do e-mail.

De acordo com a pesquisa realizada com o diretor Edson Wietholter, a
exploracao iniciou no ano de dois mil e nove (2009), quando, varios colaboradores
ainda nem utilizavam e-mail pessoal. Em praticamente quatro anos, o que para
muitos era dificil e incbmodo, tornou-se a ferramenta mais utilizada para a

comunicacao interna.

E necessario observar a antecedéncia da emissdo das mensagens para que
estas facilitem a organizacdo dos colaboradores bem como o linguajar adequado
para a ferramenta em questdo. Para Cesca (2006, p. 121), “a mensagem e-mail é
feita sem formalidades, respeitando as normas de redacdo empresarial, portanto
sem inclusdo de termos de redacéo social, excesso de abreviaturas. Seu contetdo

tem de ser enxuto”.

Quando se organiza um fluxo de mensagens via e-mail € muito importante
respeitar e proceder com as respostas. Tem de se levar a sério o meio de
comunicacdo, e, respeitar 0s processos do mesmo: envio/recebimento, andlise,

compreenséo e retorno.

c) Manual de integracdo — Documento “Passo a Passo”:

Como visto no decorrer da pesquisa, o diretor Edson Wietholter entende que
a comunicagdo interna somente sera plenamente eficaz quando todos os
colaboradores estiverem a par de todos os processos realizados dentro e pelo

colégio.
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Neste sentido, a equipe diretiva junto aos departamentos, esta organizando
um documento que se assemelha a um manual de integragédo, o “Passo a Passo”.
Este documento sera util por possibilitar a consulta instantanea sobre todos os
processos realizados pelo colégio garantindo mais seguranca na acdo do
colaborador.

A linguagem é um aspecto importante a ser observado na construcdo do
manual de integragdo, pois deve ser acessivel ao nivel de escolaridade e
compreensdo do funcionario. Na maioria das vezes, textos compactos, com
paragrafos longos, ndo sdo bem aceitos. E necessario muitas vezes recorrer
a ilustracdes para atrair a atencdo e facilitar a compreensdo. A forma
impressa garante ao leitor o acesso a ele na empresa ou residéncia, com
muita facilidade. Sua adaptacdo eletrbnica € muito adequada a
recomendacgdo de que se trabalhe com menos texto, mais ilustracdes e de
que todos os setores da empresa estejam informatizados (CESCA, 2006, p.
124-125).

De acordo com Kunsch (2003), a comunicacao dirigida escrita, seja por meio
de qualquer ferramenta de comunicacdo, deve considerar o publico a quem se
destina para entdo adequar 0 texto ao receptor e aos objetivos definidos pela

organizagao.

E necessario observar e estimular a participacdo de todos os colaboradores
na construcdo deste material, para que se sintam integrantes do processo e se
mantenham inteirados do que se passa no contexto do seu trabalho. O “Passo a
Passo” deve ser um complemento das acdes, um auxilio em hora de duvida, mas
ndo pode substituir o contato fisico no momento de duvida e troca de informacdes

em geral.

d) Quadro de avisos/mural:

O Colégio Sinodal Gustavo Adolfo possui uma “sala de convivéncia” onde
todos os colaboradores se encontram nos momentos de intervalo. Este espaco é
muito positivo, pois possibilita a troca de informacgdes e contato fisico entre todos os

colaboradores sem distincédo de funcéo dentro do colégio.

Neste espaco ha um quadro onde séo registradas informacgdes diversas sobre
0 colégio, desde recados institucionais importantes até brincadeiras informais entre
0os colegas. Considerando que a pesquisadora também convive neste espaco e

observou a postura dos colegas em relacdo a utilizagdo do quadro, € possivel
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afirmar, que os colaboradores comentam, compreendem e se organizam bastante a

partir das informacdes registradas neste recurso.

Em vérias pesquisas a sugestdo da utilizacdo de um quadro-mural para a
realizacdo da comunicacdo interna foi evidente, principalmente no sentido de
reforcar as informacgdes enviadas por e-mail. Seria interessante planejar a
organizagdo de um quadro-mural com as informag6es basicas da agenda semanal,

programacoes do colégio, recados institucionais, setor social, entre outros.

Cesca (2006) elenca algumas caracteristicas basicas para melhor exploracao
do quadro de avisos/mural: localiza-lo em local que possa ser facilmente visto; cobri-
lo com vidro para preserva-lo da sujeira e do toque dos dedos; fazé-lo com papel
gue nado tenha propensdo em enrolar; trocar periodicamente o material mantendo
mural atualizado; combinar as noticias com novidades, coluna social, fotografias;
evitar 0 excesso de material; apresentar linguagens simples e noticias breves;

espaco para participacao do colaborador.

e) Cartaz/banner:

7

O cartaz/lbanner é uma ferramenta que pode ser explorada como
comunicacao externa, e que internamente vem a ser utilizada em momentos que
merecem maior destaque e atencdo dos colaboradores. “O valor do cartaz/banner
bem elaborado estd na atracdo que ele exerce, pelo visual, sobre o publico de
interesse, tornando-se um veiculo importante principalmente para complemento de
informagdes” (CESCA, 2006, p. 130).

O seu conteudo deve ser proporcional ao tamanho bem como acessivel ao
publico destinatario. Quando h& muitas informacdes em pouco espago, o conteddo

mais confunde do que esclarece.

f) Caixa de sugestdes:

A caixa de sugestbes também € uma ferramenta que pode ser utilizada
externamente, mas que internamente surte efeito muito positivo quando o0s

colaboradores sao estimulados a participar.
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Quando utilizada com funcionarios (publico interno), incentiva a sua
criatividade e o interesse em participar da vida empresarial. A empresa ao
ser beneficiada com sugestbes, deve retribuir de alguma forma, havendo
com isso mais interesse por parte dos funcionarios em oferecer realmente
boas sugestdes (CESCA, 2006, p. 131).
A sensacdo do colaborador ao perceber que sua sugestdo foi levada em
consideracao e que participou do processo de mudanca ou otimizacao das acles é
muito positiva, pois sua autoestima é elevada e assim sente-se mais motivado em

realizar suas fun¢des dentro da organizacao.
g) Intranet:

A exploracdo da intranet facilitara a organizacdo geral, principalmente do
trabalho dos professores, pois, ao invés de se dirigirem até os responsaveis para
fazer as reservas e locacdes de recursos, poderdo acompanhar e reservar via

sistema de intranet.

O grupo esta preparado para a utilizacao da ferramenta, mas nem por isso se
descarta a necessidade de uma reunido preparatéria para 0 uso do recurso. A
intranet esta disponivel para o grupo de colaboradores desde o inicio do segundo
semestre, mas ndo houve nenhum momento em que a ferramenta foi apresentada e

sua utilizacao fora explicada.

A comunicagéao interna néo se basta apenas no processo de envio e recepcao
de mensagens. As interpretacfes e opinides que surgem através da troca de
informacdes refletem no clima interno, na cultura organizacional e assim na imagem

da instituicdo para a sociedade em geral.

A opinido do publico interno é o “termdmetro” de como as ag¢des programadas
externamente séo vistas e compreendidas pelo publico em geral. Prosseguindo com
a analise das entrevistas com 0s colaboradores, no proximo item sera discutida a

opinido dos colaboradores em relagdo a comunicagdo externa, eventos e

crescimento do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo.
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5.1.2 Opinido dos colaboradores sobre a comunicagdo externa, eventos e
crescimento do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

A opinido dos colaboradores sobre as ferramentas utilizadas pelo colégio para
a realizacdo dos processos de comunicacdo externa é de suma importancia pelo
fato do colaborador ser o porta-voz, a cara da organizacdo. Se o colaborador
consegue compreender e utilizar de forma positiva e produtiva os meios de

comunicacao, € bem provavel que o publico em geral também consiga.

Quadro 4 — Resumo da opinido dos colaboradores (administrativos e professores)
sobre a Comunicacgéo Externa do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

- Acho que o colégio evoluiu bastante neste aspecto. O site € muito bom e objetivo.

- Tem-se aproveitado os diversos meios de comunicacdo externa. E uma ferramenta 6tima para
divulgar o trabalho da instituicdo. Boa parte dos colaboradores tem aproveitado estes recursos
neste sentido, mas nem todos.

- O colégio explora bastante este tipo de midia, principalmente site e facebook, onde a divulgacdo
de eventos e informacdes ocorre de forma rapida, mas ainda utiliza muito o “bilhete”, entregue
através dos alunos.

- O site melhorou nos ultimos meses a comunicagdo através desse meio é mais eficiente agora.
- Estou com problema de receber os e-mails da instituicdo, porém sua propaganda € boa.

- Vejo alguns pais questionando porque os filhos ndo aparecem no face. Acho que seria importante
ter alguém rolando estas postagens, qualidade de fotos, texto, publicacdes.

- N&do concordo com os professores terem de organizar as matérias e conteldos do site e
facebook, pois muitas vezes a demanda em sala de aula é tdo grande que ndo permite a devida
elaboracédo dos materiais.

- Falta clareza em alguns bilhetes.

- Demora para postar matérias em site, mas ja evoluiu muito por estar sendo mais divulgado o
trabalho.

- Percebo também que a comunica¢do com a comunidade no geral, € sempre muito organizada, as
informacdes sdo bem colocadas para que todos estejam bem a par dos trabalhos e necessidades
da escola. Considero que as informacg6es chegam a todos de forma excelente.

- Seria interessante também o0s professores terem um espac¢o no radio para divulgacdo de eventos
e projetos.

Fonte: Elaborado pela autora com dados nos dados da pesquisa.

A questao dos préprios professores elaborarem as matérias, bem como a falta
de controle nas publicacdes permitindo que algumas turmas nem aparecam nas

midias eletronicas esteve bem presente na opinido dos colaboradores.

Em relacdo a avaliacdo das ferramentas de comunicacédo, as questbes que
envolvem organizacdo, frequéncia, qualidade, pontualidade na elaboracdo e
emissdo de mensagens (independente da ferramenta em que forem veiculadas)

foram apontadas pelos colaboradores.
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Os apontamentos elencados pelo grupo de colaboradores reforcam a opiniao
dos pais sobre as ferramentas de comunicagdo externa. Nos préximos itens,
especificos para a comunicacdo externa, sera possivel observar que o grupo dos

pais/clientes tém praticamente a mesma opinido que os colaboradores.

Outra possibilidade de comunicagdo tanto interna quanto externa Sao 0S
eventos. Através dos eventos € possivel permitir e estimular o contato entre os
envolvidos promovendo a troca de informacfes e a divulgacdo das acbes da

organizacao para seus publicos.

O principal ponto positivo do evento é esta caracteristica que aproxima 0s
publicos dirigindo-os para seu objetivo para com a organiza¢do. Por meio do evento
€ possivel apresentar, reapresentar e estabelecer vinculos com os envolvidos. O
evento classifica-se como uma ac¢éao dirigida aproximativa aos publicos — alvo.

A comunicacdo dirigida aproximativa € aquela que traz os publicos para
junto da organizagdo. Isto pode dar-se por meio de visitas as suas
instalacbes e de eventos [...] A comunicacdo dirigida aproximativa
caracteriza-se pela presenca fisica e pelo contato direto e pessoal dos
publicos com a organizagdo (KUNSCH, 2003, p. 129).

No colégio, a organizacao, planejamento e execucdo de todos 0s eventos se
realiza através de equipes de professores ou por meio do Setor Social. No inicio do
ano, os professores se organizam em pequenos grupos que se responsabilizam pela
organizacdo geral de algum evento do colégio e assim ficam responsaveis pelo

mesmo.

Quadro 5 — Resumo da opinido dos colaboradores (administrativos e professores)

sobre os Eventos do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

- S&o importantes, € um 6timo meio de divulgacao. Cito, Feira do Livro é um evento cultural de
grande repercussao na midia.

- Os eventos sdo bastante divulgados no site e facebook. Imprensa escrita e falada e ainda
utilizamos muito o envio de correspondéncias, cartas de agradecimento e convites (entregue pelo
correio) ou pessoalmente.

- Ha uma falta de planejamento com antecedéncia, ou seja, as coisas séo feitas em cima da hora..
- Percebo os professores sempre preocupados por ndo saberem as coisas com antecedéncia.

- Gosto da organizacao por equipes. Vejo que s6 assim alguns colegas participam. Mas acho que
poderiamos ganhar um tempo especifico para nos organizar.

- A participagdo do nosso grupo € boa, geralmente estdo todos presentes e envolvidos. Os
eventos poderiam ser melhor organizados se planejados com maior antecedéncia.

Continua...
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Concluséo Quadro 5...

- O grupo sempre se destaca, pois trabalhamos em equipe. H4 um empenho muito grande por
parte de todos os colaboradores, todos vestem a “camisa”.

- Os colaboradores sédo organizados em equipes, porém estas equipes tem de organizar tudo em
horario de trabalho, sem tempo extra para se programar. Desta forma, muitos eventos séo
programados em cima da hora, se maiores reflexdes. - Os eventos sdo bem divulgados.

Fonte: Elaborado pela autora com dados nos dados da pesquisa.

Na grande maioria das vezes, os professores nédo recebem tempo destinado
para a organizacdo do evento, e entdo acabam se programando entre as aulas para
a definicdo das acbes. A queixa dos professores e colaboradores envolvidos remete-
se a esta falta de tempo: nem sempre 0s eventos ocorrem como O esperado,
justamente pelo fato de ndo haver momentos especificos para o planejamento das
acoes.

Por meio do evento, que consiste em um acontecimento, tem-se a
oportunidade de atrair a atencéo do publico de interesse para a organizagéo
gue o realiza. A atracdo exercida por esse tipo de atividade, quando bem
organizada, torna-se eficiente forma de elevar, manter ou recuperar um
conceito. E um momento em que organizacdo fica exposta aos seus

diversos publicos, dai a necessidade de se realizar um trabalho profissional
e competente, a fim de evitar a divulgacdo negativa (CESCA, 1997, p. 10).

Neste sentido é necessario valorizar os eventos como forma de comunicacéao,
planejando-os com antecedéncia e se preocupando com os detalhes da producéo. O
evento é uma janela de exposicdo da organizacdo, tem de ser bem pensado e
elaborado, para trazer retorno positivo e destacar a instituicdo no contexto em que

se insere.

Como dito pelo diretor Edson Wiethdter durante entrevista com a
pesquisadora, o grupo de colaboradores € novo, atua ha pouco tempo na escola e
estd acompanhando os processos de mudanca com determinacdo. Em geral, 0s
colaboradores mostram-se prestativos e comprometidos com as acfes do colégio e
associam o crescimento da instituicdo ao trabalho da dire¢do e do grupo como um

todo.

Este aspecto, o crescimento do colégio, foi abordado durante a entrevista com
os colaboradores e resumidamente, a opinido dos mesmos estava voltada para as

acOes do diretor, 0 comprometimento do grupo de trabalho e a qualidade de ensino.
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Quadro 6 — Resumo da opinido dos colaboradores (administrativos e professores)
sobre o crescimento do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

- Divulgagéo e o grande desempenho, comprometimento dos funcionérios e colaboradores.

- A qualidade do ensino ofertado. O investimento na qualidade de vivéncia do aluno ao passar pela
instituicdo, bem como os resultados alcancados por ex-alunos.

- Se deve as boas acdes realizadas pela equipe administrativa e diretiva..

- O crescimento deve-se ao pensamento visionario da equipe diretiva e administrativa.

- O crescimento comeca pelo ensino e direcdo. Bons professores e boa diretoria.

- As mudancas que aconteceram nos Ultimos anos, ao diretor.

- Ao trabalho inovador do diretor.

- Com certeza a administracao que se envolve nesse crescimento.

- Organizacgéo interna, gestéo eficiente, qualidade no ensino e atendimento focado nos alunos.
-Bom trabalho do grupo, empenho da equipe diretiva.

- A postura visionaria da equipe diretiva que motivou os colaboradores a se engajar ao projeto e
assim melhorar a institui¢&o.

- O crescimento da escola deve-se a grande melhoria do trabalho em equipe, organizagéo dos
setores e empenho de todos.

- As ideias inovadoras da direcdo, ideias ousadas, apostas no grupo de professores e equipe
diretiva. A colaboracgéo de todos, pais, alunos e comunidade nos eventos e promogdes.

- Ao conhecimento e empenho da direcdo da escola, principalmente voltada a essa busca de
melhorias e qualidade de ensino.

- A coordenacéo da escola, pessoas muito humanas e qualificadas.

- O crescimento se deve principalmente ao empreendedorismo de nosso diretor. Ele trouxe um
estilo mais dindmico e ousado de administrar.

- Trabalho sério de comprometimento com a comunidade escolar procurando atender & medida do
possivel seus anseios e exigéncias, além da qualidade de ensino ser priorizada juntamente com o
bom atendimento.

- As estratégias administrativas e educacionais, investimento na area pedagdégica através da
formacado continuada, a valorizacdo do ser humano através das artes e avanco da tecnologia e
comunicagéo.

Fonte: Elaborado pela autora com dados nos dados da pesquisa.

Fortes (2003) nos traz a ideia que os publicos tém o poder de alterar os
objetivos da empresa de acordo com as suas expectativas e objetivos para com a
organizacdo. Neste sentido é importante manter-se a par das opinides que 0s
publicos em geral tém sobre a organizacdo para assim repensar e reavaliar o

planejamento geral das acgoes.

Seguindo essa linha, nos proximos itens serdo abordadas as opinides dos
pais dos alunos/clientes sobre as ferramentas de comunicacdo externa do Colégio
Sinodal Gustavo Adolfo. Junto a essas informacdes, o ponto de vista das Relagbes

Publicas.
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5.2 Comunicacgao externa do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo

A comunicacdo externa, especificamente para a sociedade em geral e
pessoas que ndo sdo clientes, do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo esta baseada
basicamente nas acdes langcadas no site e no facebook. Os clientes do colégio, além

destas ferramentas, fazem uso da agenda e do e-mail.

De acordo com o diretor Edson Wietholter, a principal ferramenta de
comunicagao externa que o colégio utiliza é a troca de informagdes “boca a boca”,
um conhecido que passa uma informacédo para outro conhecido e assim vai
disseminando conteudo sobre a instituicdo. Para o diretor, as pessoas s6 entram em
contato com uma das midias utilizadas pela escola a partir do momento em que

ficam sabendo, verbalmente, alguma informacao sobre o colégio.

O “boca a boca” trata-se de uma organizacao informal de comunicacéo, que
ndo segue padrdes, € extremamente espontanea e livre. Devido a estas
caracteristicas, a comunicacdo informal caminha delineando a linha da imagem
positiva da empresa (trocas de informacGes que favorecem a organizacdo) e a
negativa da empresa (boatos, informacgdes que denigrem a imagem da empresa).

A organizagéo informal, acontece, inevitavelmente, quando o individuo se
congrega com outro ou com um grupo, ja que emana das relacbes sociais
entre pessoas que acabam criando grupos informais, oriundos de interesses
e afinidades pessoais proprias de quem convive num mesmo espago.
(GRANDO, apud MARCHIORI, 2008, p. 227).

Neste sentido, o diretor da instituicdo afirma que o tempo dedicado aos pais,
clientes do colégio, € a melhor ferramenta de comunicagcdo externa. No caso, 0
atendimento individualizado dedicado aos pais, o tempo de ouvi-los e fazé-los sentir-
se importantes e Unicos, € o0 que faz com que saiam satisfeitos e assim repassem
sua satisfacao para outras pessoas que entao buscarao mais informagdes nos meios
digitais utilizados para a divulgacdo de informagbes ou até mesmo virdo até o

colégio.

Quando o diretor Edson Wiethdlter assumiu a direcdo do colégio, as
matriculas haviam decaido bastante e a situacdo financeira do colégio ndo estava

nada boa. Era necessario acompanhar de perto o que estava se passando com as
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familias/clientes e buscar nelas proprias as respostas para a situacdo em que o

colégio se encontrava.

Sendo assim, durante seu primeiro semestre de atuacdo como diretor, 0
professor Edson Wiethdlter visitou a maioria das familias que eram clientes da
escola, as que haviam deixado de ser e as que ele percebeu que havia interesse em
se tornar clientes. Estas visitas foram domiciliares e foi 0 momento em que o diretor
guestionou, relatou e conversou sobre sua proposta de trabalho, bem como ouviu o
gue as pessoas tinham a dizer sobre o colégio e sobre o que ele estava propondo. A
partir destas informacdes, as a¢bes do colégio foram repensadas e reavaliadas

como um todo.

Vale ressaltar, que todas as familias que vém visitar, conhecer, matricular ou
apenas se informar sobre questbes relacionadas ao colégio sédo atendidas
individualmente pelo diretor. Toda a agenda do diretor € organizada de acordo com o
namero e horario de visitas para a semana, pois ele faz questdo de atender cada

cliente individual e exclusivamente.

Para o diretor Edson Wietholter, este atendimento individualizado, este tempo
anico para conversar e trocar ideias, € o diferencial do colégio no que diz respeito a
comunicacdo externa. Além disso, aos olhos do diretor, este padrdo de atendimento
€ um dos principais motivos ou justificativas para o crescimento do colégio nos
altimos anos, e, devido a esta postura ndo é necessario investir em midia para trazer

pais/clientes para a escola.

O colégio tem um espaco minimo em uma radio e jornal local. Nao ha um
interesse por parte da direcdo em pensar em um planejamento voltado para
divulgacao e afirmacgéo do colégio através da midia. O diretor reconhece que varias
instituicbes da mesma rede investem boa parte do orcamento neste tipo de agéao,
mas em sua opinido, o colégio estd bem estruturado com o contato direto com 0s
pais e a exploracdo deste contato é que acaba disseminando informacgdes sobre o

colégio para a sociedade em geral.

Quando ocorre um evento especifico, como no caso o Festival do Livro (maior
evento do colégio durante o ano), ai se pensa em divulgacdo e material gréafico

especifico para divulgacéo. A equipe diretiva organiza um pacote de divulgagcdo com
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radio, televisdo, jornal e midia tecnoldgica para divulgacéo do evento. Mas, fora isso,

mantém a mesma postura em relacdo a comunicacdo externa.

A questdo que gira em torno desta postura, ou seja, foco na acdo “boca a
boca” e pouco investimento em midias como jornal e radio, esta relacionada ao
possivel estabelecimento de uma crise. Supondo que por algum motivo, em
determinado ano, a procura por matriculas decaia e o colégio ndo consiga atingir
plenamente seus objetivos apenas através de sua rede de contatos e estratégia de
comunicagao “boca a boca” como vem trabalhando até entdo. Nesta situacdo, a
existéncia de um planejamento de comunicacao integrada seria uma saida para a
retomada de matriculas, pois divulgaria todas as informacdes sobre o colégio para a
sociedade em geral. Neste sentido, o colégio conseguiria voltar a se reafirmar no
campo de atuacdo, acompanhar as demandas do mercado e relacionar-se com as

empresas concorrentes.

Argenti (2006) determina que, principalmente em situacdes de crise, a partir
do momento em que 0 grupo responsavel pela comunicacdo de uma organizagao
classifica e define os seus publicos as acdes planejadas devem ser especificas para
cada publico considerando as caracteristicas e demandas de cada grupo.

Talvez a distribuicdo massiva de uma nota seja muito impessoal para
funcionérios em uma época de crise. A empresa pode considerar reunifes
pessoais ou em grupo, ou ainda uma reunido geral. A escolha do canal de
comunicacdo muitas vezes reflete a sensibilidade da empresa as
necessidades e emocgdes de seus diversos publicos (ARGENTI, 2006, p.
279).

A instituicdo ndo pode ser vista nos meios de comunicacdo somente quando
passa a necessitar alcancar o publico alvo para conseguir atingir seus obijetivos.
Mesmo tendo sucesso, estando numa boa fase, a instituicdo tem de manter-se
presente na midia para assegurar seu espaco e reforcar os contatos ja existentes,
para que no caso de uma crise, tenha outras possibilidades e recursos para se

restabelecer.

Na cidade, ha4 duas escolas concorrentes ao colégio e que mantém
divulgacdo permanente em radio, jornal e midia eletrénica. Segundo o diretor Edson,
estas instituicbes ndo cresceram se comparadas ao crescimento do Colégio Sinodal

Gustavo Adolfo, ficaram estagnadas.
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Em contrapartida, estas instituicdes de ensino mostram-se cada vez mais
sélidas para com a sociedade e cartela de clientes pelo fato de manterem este
contato diario com a sociedade via midia radio, jornal e midia eletrénica. Mesmo nao
crescendo em nuameros de alunos, estas instituicdes estdo bem financeiramente e se

preocupam em manter um bom relacionamento com o0 meio em que estéo inseridas.

A estratégia utilizada pelas instituicbes concorrentes estd totalmente
associada a sua reputacdo, a maneira de como querem e sao vistas pela sociedade
em geral. Quando uma instituicdo se dispfe a relacionar-se com o meio através da
midia automaticamente esta expondo, reconstruindo e repensando suas acdes em

prol da manutencao da sua reputacao.

Sao empresas com anos de atuacdo no mercado, que envolvem-se com seus
clientes muito além do oferecimento de um produto, pois influenciam na vida e nos
sentimentos das pessoas. Por isso, as questdes de identidade, imagem e reputacao

sao consideravelmente importantes para o sucesso dos processos de comunicacao.

A reputacéo, segundo Almeida apud Marchiori (2008) tornou-se ferramenta de
vantagem competitiva no mercado de atuacdo e por isso a importancia de uma
instituicAo manter-se presente na midia mesmo quando estd na sua melhor fase
administrativa. Os clientes tém de perceber a presenca da organizacdo no contexto
geral para lembrarem o quanto positiva € a organizacdo que escolheu para ser
cliente e ndo apenas receber informacdes sobre ela quando esta precisando

estabelecer contato com clientes, como no caso de uma crise.

E necessario levar em conta que o Colégio Sinodal Gustavo Adolfo vem
crescendo e se modificando de uma maneira muito rapida e significativa de dois mil
e oito para ca. Esta realidade é muito recente e desconhecida por varios atores
sociais, possiveis clientes e préprios concorrentes. O “novo” Gustavo Adolfo precisa
se mostrar a sociedade para reforcar sua identidade, organizacéo e trajetéria de

SuUCesso.
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5.2.1 Comunicacéao externa voltada para os pais — clientes

Os pais dos alunos constituem o publico mais importante e atuante na
realidade do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo. E um publico diferenciado, com
caracteristicas bem particulares quando comparado ao publico-alvo de uma empresa

gue néo seja instituicdo de ensino.

No caso de uma loja de sapatos, por exemplo, o publico — alvo é o cliente que
quer comprar o sapato. Quando este efetua a compra, 0 que pode vir a acontecer é
gue ele goste muito do produto e venha a comprar mais vezes na loja, ou entéo ele
ndo goste do calcado, va reclamar com quem vendeu, troque o produto ou talvez
nem volte mais. Assim, a loja busca atender da melhor maneira seu cliente, mas o
produto em si, o calcado, ndo reage e nado participa do processo, obviamente por se

tratar de um objeto.

Em uma instituicdo de ensino, a relacdo entre empresa e cliente é mediada
pelo produto, no caso 0 ensino e 0 que ou como este afeta a aprendizagem do filho
do cliente. Ou seja, os pais tornam-se clientes do colégio, “adquirem o produto
através do filho”, pois é o filho que vai estudar no colégio e acompanham o

andamento ou utilizam o produto adquirido através do filho.

Desta forma, o cliente avalia a aquisicdo do seu produto através da
interpretacdo que o usuario (que ndo é propriamente o cliente — pai, mas sim seu
filho) faz de suas vivéncias. Para que o cliente possa compreender, avaliar e opinar
sobre o produto que escolheu é necessario que se sinta a vontade e estabeleca uma

relacdo de troca constante com a instituicdo e ensino.

Para Corréa (2003, p. 53), “A empresa precisa dialogar com seus clientes e
estar aberta as vozes que vém de fora. O cliente é tido como uma espécie de
coprodutor e a opinidao publica cede a vez para o saber publico”. Estabelecendo esta
troca constante de informacgdes entre instituicdo e cliente a relagdo de confianca e

parceria se constroi e reforca a cada dia.
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Neste sentido, muitas sdo as situacdes que podem vir a acontecer na relagcéo
entre empresa e cliente, escola e familia, pois a escola lida com questfes voltadas a
estrutura familiar enquanto uma empresa trabalha apenas com um produto que fora

adquirido e ndo com a vida em si do cliente.

Por exemplo, quando um aluno reage com atitudes de mau comportamento,
0s pais sdo chamados para conversar com a equipe de Coordenacédo e Orientacao.
Dependendo da postura da familia ou de como a escola expressa a situacdo pode
se iniciar uma crise e uma possivel desisténcia de matricula, caso o0s pais nao
concordem com o trabalho que a escola pratica. Assim como quando as familias
esperam mais da aprendizagem dos filhos, ou quando a escola cobra mais

participacdo da familia na vida escolar do aluno.

Sao situacdes delicadas, que necessitam de muito preparo para serem
realizadas de forma positiva. Obviamente que os profissionais da Equipe Diretiva e
Coordenacédo e Orientacdo Pedagdgica sao devidamente preparados, formados e
especializados na area, sabem como e de que forma agir. Porém, mesmo assim,
podem acontecer situacdes negativas que precisam ser contornadas para que nao

ocorra o cancelamento de matriculas e assim se perca um cliente.

E necesséario entender que em uma instituicio de ensino a comunicacg&o
externa ndo se basta no planejamento de acdes de comunicacdo via meios de
comunicacdo. Nas instituicdbes de ensino a comunicacdo externa se passa dentro
das salas de aula também através da postura dos professores com os alunos uma

vez que estes relatam em casa tudo o que acontece em sala de aula.

Esta integragdo entre ambito interno e externo em uma instituicdo de ensino é
de extrema importancia para o bom andamento das atividades e acdes em geral. Se
internamente a instituicdo ndo conhece, reconhece e identifica, esta inseguranca ira

se refletir no relacionamento externo com os publicos envolvidos.

O relacionamento da organizacdo no ambito externo serd o reflexo do
tratamento da comunicacdo em ambito interno, facilitando seus negdcios.
Assim, a comunica¢d@o adquire papel estratégico e relacées publicas pode
ajudar as organizacdes no seu processo de comunicacdo estratégica,
fazendo com que as organiza¢des conhecam primeiro a si proprias, para, a
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seguir, melhor se comunicarem com seus publicos externos (KUNSCH,
2009b, p. 42).

Por isso a necessidade de se manter uma equipe docente qualificada e
consciente de suas acdes, pois, de nada adianta investir na comunicagéo externa e
em complexos planejamentos se os clientes recebem retorno da vivéncia diaria
através dos filhos com informacfes que ndo sdo coerentes com 0 que estad sendo

divulgado.

Além disso, em uma instituicdo de ensino, o interesse dos pais durante o
vinculo enquanto clientes vai se transformando na medida em que os filhos/alunos
vao crescendo. Os pais de alunos da Educacédo Infantii demandam informacdes
diferentes dos pais de alunos do Ensino Médio. Todos podem utilizar 0 mesmo meio
de comunicacdo com a escola, mas carecem de uma linguagem e conteudos

diferenciados por terem objetivos diferentes em relacdo a escola.

E necesséario conhecer individualmente os publicos da instituicdo para se
conseguir atender suas demandas através das ferramentas de comunicacdo. O
relacionamento com os publicos pode parecer 6bvio, pois leva a organizacao a agir
de acordo com o interesse do publico — alvo, mas as vezes um publico secundario

pode ter tanto ou mais forca que o publico - alvo, tudo depende da situacéao.

Além disso, segundo Argenti (2006) o publico ou os publicos de uma
instituicdo vdo mudando com o tempo e assim seus interesses e objetivos. Por isso
a empresa tem de acompanhar e monitorar estas mudancgas para conseguir adaptar
as ferramentas de comunicacdo de acordo com a realidade de seus publicos e
considerando também que eles interagem entre si (trocam informacdes e

experiéncias sobre a instituicao).

Neste sentido, na realidade do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo, é necessario
dividir o publico dos pais de alunos/clientes em quatro grupos de interesse e

caracteristicas diferenciadas:

a) Pais de alunos da Educacao Infantil: na maioria das vezes, os pais de

alunos da Educacao Infantil mantém o primeiro contato com a instituicéo,
claro que ndo quando ja tem outro filho que estuda no colégio.

Praticamente com todas as familias € o primeiro contato com uma escola
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de educacao basica, pois ou os filhos ndo frequentavam nenhuma escola
até entdo ou frequentavam escolas especificas de Educacéo Infantil, que
possuem uma estrutura bem diferente de uma escola que possui todos os
niveis de ensino. Estas familias sdo extremamente curiosas em relacéo a
rotina do filho no colégio, desde os minimos detalhes relacionados ao
bem estar (salude, alimentacdo, sono) até questdes voltadas ao
aprendizado e comportamento/construcdo da personalidade. Por ser, em
sua maioria, 0 primeiro contato com o colégio, as informacdes tém de ser
repassadas com muita clareza para que os pais compreendam o que se
passa e assim acompanhem a organizacdo da instituicdo sentindo-se a

vontade para participar e opinar sobre os fatos.

Pais de alunos do Ensino Fundamental Séries Iniciais: estes pais podem

estar sendo clientes desde a Educacao Infantil do colégio como podem ter
estabelecido contato a partir do primeiro ano do Ensino Fundamental.
Considerando a segunda hipotese, que o0s pais hdo eram clientes da
Educacao Infantil, tem de se construir a relacdo partindo da realidade que
estes ndo conhecem a estrutura e organizacdo da escola e por isso
necessitam de informacdes claras e bem pertinentes a realidade da rotina
dos filhos. Durante estes primeiros anos do Ensino Fundamental, as
familias ainda esté@o voltadas a curiosidade da rotina dos filhos na escola,
porém passam a se preocupar com o aprendizado dos mesmos. Esta
etapa compreende o processo de alfabetizacdo até o quinto ano, os
alunos passam da infancia e entram na pré-adolescéncia e a demanda de
informacdes entre pais e escola é cada vez mais evidente e necessaria no

que diz respeito a aprendizagem.

Pais de alunos do Ensino Fundamental Séries Finais: neste grupo, a

grande maioria dos pais ja € cliente da escola desde outro nivel de
ensino, seja Educacgéo Infantil ou Ensino Fundamental Séries Iniciais, e,
portanto conhecem a estrutura e organizagdo do colégio. Este grupo de
pais estd com olhar bem voltado a construgdo do conhecimento e
preparacao do filho para o Ensino Médio, cobra qualidade de ensino e
maior organizacao da escola pelo fato de saber como as coisas devem

acontecer.
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d) Pais de alunos do Ensino Médio: neste grupo ha novamente a situacdo de

pais/clientes novos, pois algumas familias optam pelo ensino privado
apenas no Ensino Médio. No caso deste grupo, as familias ja estédo
preocupadas com a saida do filho do colégio, com sua caminhada para a

universidade, e vestibular.

As caracteristicas especificas de cada um desses grupos esclarece a
necessidade de comunicacdo diferenciada para cada um deles pelo fato de terem
objetivos diferentes em cada etapa de ensino e durante o vinculo enquanto clientes

do colégio.

Desta forma, nada impede de se utilizar as mesmas ferramentas para 0s
quatro grupos, o que tem de ser diferenciado é o conteudo e a forma de expressao
das informacdes para cada um. Esta diferenciacdo dos conteudos, de acordo com a
visdo de Rocha e Goldschmidt (2010), permite que as informac¢des sejam enviadas
de maneira mais eficaz, de acordo com o0 que os stakeholders esperam (questdes
voltadas aos desejos, valorizacdes, interpretacdes, curiosidades e expectativas) da

instituicdo e das respostas que a instituicao trara aos publicos.

Para ter maior clareza em relacdo a opinido dos pais/clientes em relacéo as
ferramentas de comunicacédo utilizadas pelo colégio, a pesquisadora deste trabalho
realizou uma pesquisa individualizada para cada familia. Foram realizadas
guatrocentas e noventa (490) entrevistas sendo que destas duzentas e oitenta e
quatro (284) retornaram respondidas totalizando um percentual de cinquenta e oito

por cento (58%) de participacao.

Gréfico 6 — Total de participacdo

TOTAL DEPARTICIPANTES

206

284

= NAO RESPONDERAM 42% B PARTICIPANTES 58%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Segue abaixo andlise das respostas dos pais em relacdo as ferramentas de
comunicacdo utilizadas pelo Colégio Sinodal Gustavo Adolfo. As pesquisas estédo
organizadas nos quatro grupos de pais, especificados anteriormente, para facilitar a

compreensao e mensuracao dos dados.

a) Pais da Educacao Infantil:

No grupo da Educacdo Infantil foram realizadas cinquenta e quatro (54)
entrevistas sendo que destas trinta e trés (33) voltaram respondidas totalizando uma
participacdo de sessenta e um (61%) do grupo.

Grafico 7 — Total de participantes da educacéo infantil

TOTAL DE PARTICIPANTES DA EDUC INFANTIL 54 ENTREVISTAS

B NAO RESPONDERAM 39% ® PARTICIPANTES 61%

Fonte: Elaborado pela autora.

Sendo assim, os graficos que seguem abaixo consideram apenas 0 humero

de pais que responderam a entrevista, neste caso, trinta e trés (33).

Como dito na caracterizagdo deste grupo, a preocupacéo com os detalhes da
rotina e vivéncia na escola sao destaque para estes pais. O relacionamento com 0s
professores nesta etapa do ensino é de confianca, parceria e troca de informacdes
principalmente pelo fato dos alunos ainda dependerem bastante das acdes do

professor para se organizar e assim desenvolver as propostas.

Afirmando estas constatacdes, a ferramenta de comunicacdo melhor avaliada
pelos pais da Educacao Infantil foi a agenda que teve sessenta e um por cento

(61%) de avaliagdo o6tima.
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Gréfico 8 — Avaliacao da agenda pelos pais da educacao infantil

AGENDA

m OTIMO 61% ® BOM 30% B REGULAR 9%
= RUIM 0% ® PESSIMO 0% = NAO RESPONDERAM 0%

Fonte: Elaborado pela autora.

O vinculo com a agenda nesta etapa de ensino toma esta proporgéo por ser o
meio diario de comunicacao entre familia e escola e pelo fato do proprio professor
organizar e registrar os comunicados. Muitas familias creditam sua confianca nos
registros dos professores e acabam sentindo-se mais préximos do colégio pelo fato
do professor ter dedicado tempo do seu dia para deixar um recado especifico sobre

o seu filho.
Sobre a agenda, foram registradas as seguintes observacdes:

Quadro 7 — ObservacBes e comentarios sobre a agenda registrados pelos pais

durante a entrevista

- Para os pequenos a agenda poderia constar mais informagdes sobre o dia a dia das criancas do
turno integral: como dormiram, o que comeram, coco.

- O que mais utilizo é a agenda e o e-mail.
- A agenda faz com que possamos nos comunicar e somos prontamente atendidos.

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa.

A agenda, sendo 0 meio que este grupo melhor se adapta e identifica tem de
atender a necessidade que estes pais tém de estar a par das informacdes sobre o
filho na rotina do colégio. E necessario se pensar em uma agenda especifica para o
grupo de pais da Educacao Infantil, pois estes solicitam informagdes que os demais
grupos da escola ja ndo demandam mais pelo fato de seus filhos estarem em outra

faixa etaria, com capacidade e autonomia ja mais desenvolvida.
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Por exemplo, seria interessante que a agenda da Educacédo Infantil fosse
organizada com paginas especificas para cada dia de aula onde houvesse espaco
para o professor marcar como foi a alimentacdo, as necessidades fisioldgicas,
comportamento (quando necessario), sono (para os alunos que permanecem no

Turno Integral do colégio) e espaco para recados ou informagdes gerais (bilhetes...).

Com esta organizagdo, os pais conseguiriam acompanhar uma ficha diaria do
filho na escola observando suas acfes e posturas frente a rotina que vivencia. Desta
forma, o trabalho ficaria esclarecido, o atendimento individualizado e a relacédo de
confianca e parceria entre escola e familia estariam sendo construidos e refor¢cados

ja na primeira etapa de ensino que o colégio oferece.

Esta relacdo, extremamente individualizada, resulta mais facilmente na
satisfacdo do cliente, pois, quando ha duvidas ou pontos negativos a se discutir &
possivel se resolver rapida e diretamente devido ao contato diario construido por
meio da agenda.

O grupo de pais da Educacéo Infantil tem um fascinio e encanto incalculavel
por seus filhos, tem curiosidade em saber, ver e acompanhar como os filhos

procedem e reagem as propostas da rotina na escola.

Este tipo de acompanhamento e divulgacdo pode ser realizado por meio do
facebook através de relatos das situacfes vivenciadas na escola e fotografias que
registrem tais momentos. O facebook é uma boa ferramenta para este tipo de
situacdo, pois permite que os pais compartihem e comentem os conteddos
publicados sentindo-se parte integrante dos processos vivenciados pelos filhos na
escola.

A estrutura do facebook permite a publicacdo de informacgdes rapidas, claras,
momentaneas e a maior exploragdo de imagens sobre os momentos em questéo.
De acordo com o resultado da pesquisa, esta é uma ferramenta que precisa ser mais
explorada no grupo, pois vinte quatro por cento (24%) dos entrevistados diz néo
conhecer ou nao ter acesso ao facebook do colégio.



97

Grafico 9 — Avaliacédo do facebook pelos pais da educacéao infantil

FACE

m OTIMO 27% = BOM 39% ¥ REGULAR 10%

B RUIM 0% B PESSIMO 0% B NAO RESPONDERAM 24%

Fonte: Elaborado pela autora.

Seguindo praticamente o mesmo padrdao das respostas referentes aos
facebook, os pais do grupo da Educacdo Infantil ndo exploram com frequéncia a
ferramenta do e-mail. A partir das observacfes e dos comentarios registrados nas
entrevistas, percebe-se o interesse em explorar este tipo de ferramenta, mas que
ndo acontece na prética pelo fato de ndo haver emissdo de mensagens via escola
(uma organizacao especifica com grupos de e-mail e assim a constru¢do do hébito

da resposta dos pais).

Quadro 8 — Selecédo de observaces e comentarios sobre o e-mail registrados pelos

pais durante a entrevista

- E-mail, no meu caso s6 é utilizado quando nés solicitamos, poderia ser mais explorado.
- E-mail ndo utilizei ainda.

- Nao uso muito o e-mail, por isso ndo sei responder ao certo se funciona bem o sistema entre o
colégio, pais e e-mail.

- N&o opinei sobre o e-mail, pois ndo acessei nem me comuniquei com a escola via e-mail.
- O que mais utilizo é a agenda e o e-mail.

- O e-mail faz com que possamos nos comunicar e somos prontamente atendidos.

- Prefiro receber recados por e-malil, pois as vezes nao consigo olhar a agenda.

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa.

Partindo do pressuposto que em plena era digital todos tém acesso a
tecnologia (no caso, “todos” se refere aos pais deste grupo, na sua maioria entre

trinta e quarenta anos que no seu trabalho ou em casa utilizam a internet para se
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comunicar), a exploracdo de grupos de e-mail facilitaria a troca de informacdes e

reforcaria a compreensao das mesmas.

Por e-mail, as informacdes que séao repassadas atraveés da agenda podem ser
reforcadas, repetidas e mais explicadas. Por exemplo, envia-se um bilhete pela
agenda explicando um passeio que uma turma realizara no zoolégico. Este mesmo
“bilnete” pode ser enviado por e-mail com maiores informacdes e possiveis links
associados para que o0s pais possam saber mais informacdes sobre o local, trajeto,

entre outros.

Além disso, por e-mail, os pais da mesma turma ou nivel de ensino passam a
ter mais contato uns com 0S outros, pois tem acesso aos demais e-mails. Esta
interacdo € muito importante para o colégio, pois quando as familias constroem
vinculos afetivos fora da escola trocam informacfes sobre a mesma e acabam

reforcando a divulgacao das acoes.

Gréfico 10 — Avaliacao do e-mail pelos pais da educacéo infantil

E-MAIL

® OTIMO 36% E BOM 39% B REGULAR 3%
B RUIM 6% B PESSIMO 0% B NAO RESPONDERAM 16%

Fonte: Elaborado pela autora.

No caso do site, é possivel se explorar ainda mais as a¢fes divulgadas no
facebook com mais textos e relatos bem como as informagbes registradas na
agenda e e-mail (noticias, bilhetes, eventos...). Esta foi a ferramenta que teve maior
avaliacdo como regular, doze por cento — 12%, se comparada as demais

pesquisadas neste grupo.
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Para o grupo da Educacéao Infantil o site vem reforcar a exposicéo das acoes
dos filhos na escola bem como auxilia na divulgacdo e compreensao de noticias e

informacdes gerais sobre o colégio.

Grafico 11 — Avaliacao do site pelos pais da educacéao infantil

SITE

u OTIMO 42% B BOM 42% B REGULAR 12%
B RUIM 0% B PESSIMO 0% B NAO RESPONDERAM 4%

Fonte: Elaborado pela autora.

b) Pais do ensino fundamental Séries Iniciais:

No grupo Ensino Fundamental Séries Iniciais foram realizadas duzentas e
dezenove (219) entrevistas sendo que destas cento e quarenta e quatro (144)

voltaram respondidas totalizando uma participacdo de sessenta e seis (66%) do

grupo.

Gréfico 12 — Total de participantes do ensino fundamental séries iniciais

TOTAL DE PARTICIPANTES DO ENS FUND SERIES
INICIAIS 219 ENTREVISTAS

= NAO RESPONDERAM 34% B PARTICIPANTES 66%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Sendo assim, os graficos que seguem abaixo consideram apenas 0 ndmero

de pais que responderam a entrevista, neste caso, cento e quarenta e quatro (144).

Inicialmente, h& duas possibilidades em relacdo ao primeiro
contato/relacionamento destes com o colégio. A primeira possibilidade € que este
grupo venha ja desde a Educacgdo Infantil sendo cliente do colégio, portanto ja
conhece a estrutura e organizacdo geral da escola como um todo. A segunda
possibilidade refere-se a questdo de que os filhos destes pais tenham frequentando
a Educacdo Infantil em outra instituicdo, e, por isso, ndo conhecem a rotina e

combinados gerais do colégio.

E necessario que se observe, conheca e respeite o processo de adaptagéo de
cada familia para com as propostas da escola para garantir que todos estejam a par

do que esta se passando e assim compreendam e participem dos acontecimentos.

Além disso, tem de se observar que todas as familias deste grupo ja tiveram
contato com alguma outra instituicdo de ensino, uma vez que todas as criancas a
partir dos quatro anos tém de frequentar a escola. Entdo, de certa forma, estas
familias trazem consigo experiéncias e vivéncias positivas e/ou negativas de outras
instituicbes ou do préprio colégio. Estas informagcBes tém de ser consideradas,
ouvidas e avaliadas para melhor atender os objetivos das familias/clientes.

As caracteristicas deste grupo sobre seus filhos, ainda estdo bem atreladas
as questdes rotineiras das situacdes do colégio, mas ndo com tanta énfase quanto
na Educacao Infantil. Os pais ainda se preocupam com o0 bem-estar (fisico e social)
dos filhos solicitando registros de alimentacdo, sono, relacionamento com o0s
colegas. Porém, as questdes pedagogicas voltadas para a construcdo do

conhecimento comegam a aparecer mais.

Neste grupo, os alunos passam da infancia a pré-adolescéncia, sao
alfabetizados e estimulados a cada ano, e todas estas mudangas representam

mudancas nas curiosidades e duvidas dos pais.

Assim como no grupo da Educacgéo Infantil, a agenda foi a ferramenta de
comunicacdo mais bem avaliada pelos pais recebendo sessenta e cinco por cento

(65%) de avaliacdes classificando-a como 6tima.
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Gréfico 13 — Avaliagcdo da agenda pelos pais do ensino fundamental séries iniciais

AGENDA

310

u OTIMO 65% B BOM 32% B REGULAR 2%
B RUM 1% B PESSIMO 0% B NAO RESPONDERAM 0%

Fonte: Elaborado pela autora.

A agenda ficou classificada como a melhor forma de comunicacdo com este
grupo de pais, porém, o interesse destes ndo se basta apenas no relato das acdes
diarias dos filhos. Além disso, a utilizacdo da agenda pode vir a ser secundéria se a
demanda de informacdes destes pais for suprida pelo site ou outra ferramenta que o

colégio utiliza.

Devido as experiéncias anteriores destas familias com a instituicdo de ensino
em questdo ou com outras, elas esperam maior organizagdo e informacao pela
agenda. Por exemplo, uma familia que é cliente da escola desde a Educacao Infantil
ja conhece os processos do colégio e por isso consgue avaliar a organizacao
através da utilizacdo da agenda (bilhetes muito préoximos a data, informacdes

erradas.

Quadro 9 — Selecdo das observacdes e comentarios sobre a agenda registrados

pelos pais durante a entrevista

- Falta informacdes sobre desempenho escolar.

- Vejo que a agenda € o nosso meio de comunicacao mais proximo entre professor e pais.
- A lagenda é bom porque os professores olham frequentemente.

- Para a comunicacao pais e professores a agenda é o melhor meio.

- Tenho a impressé@o que este ano as comunicagfes da agenda estdo sendo colocadas muito em
cima dos fatos.

- A agenda estd muito bom, mas daria para explorar mais
Continua...
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Concluséo Quadro 9...

- Gosto muito da comunicacgéo pela agenda, pois coloca o0s alunos no compromisso de repassar 0s
recados.

- O que mais utilizo é a agenda.

- Acredito que a forma mais adequada até por ser de costume, usar a agenda como forma de
comunicagéo.

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa.

Quarenta e nove por cento (49%) dos entrevistados avaliaram o site como

bom e também deixaram observacfes e comentarios sobre esta ferramenta.

Gréfico 14 — Avaliacao do site pelos pais do ensino fundamental séries iniciais

SITE

m OTIMO 35% B BOM 49% B REGULAR 7%
B RUM 1% B PESSIMO 1% B NAO RESPONDERAM 7%

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 10 — Selecéo das observacfes e comentarios sobre o site registrados pelos

pais durante a entrevista

- Site: teriamos (pais) que acessar a todo momento, buscar as atualiza¢des, novidades.

- Em outra escola havia no site da escola uma senha que vocé entrava e tinha informacgdes sobre o
aluno.

- Regular no site porque no inicio deste ano o material escolar estava divulgado incorreto.
- Site: botar jogos educativos.
- N&o conheco/acesso o site.

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa.

E a partr do Ensino Fundamental Séries Iniciais que as questdes
relacionadas ao desempenho escolar, aprendizado e qualidade de ensino comecar a
se tornar mais evidentes e presentes. Por exemplo, além das informacdes sobre a
rotina, os pais querem ficar a par do andamento do desenvolvimento da

aprendizagem do seu filho, o que ndo ha como registrar na agenda, diariamente.
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Seria interessante que no site, na barra de “menu”, os clientes tivessem
acesso a uma pagina destinada a turma do seu filho, com informacdes sobre a faixa
etaria, sobre aprendizagem, links relacionados, jogos educativos, entre outras

possibilidades pedagdgicas.

Além disso, € necessario se pensar em um acesso restrito para os clientes,
como um “login e senha” onde cada familia tem acesso as informagdes académicas
do seu filho. Especificamente, nesta etapa de ensino as familias poderiam
acompanhar via site os pareceres descritivos trimestrais, 0s registros de conversas
com as familias e profissionais que atuam junto a aprendizagem, psicologos,
psiquiatras, psicopedagogos (quando acontecem), a ficha de cadastro do filho, a
situacdo financeira da familia em relacédo a instituicdo, os conteudos listados para
serem desenvolvidos naquele ano, os projetos que a turma vem desenvolvendo,

entre outros.

Através destas possibilidades a familia teria mais clareza em relagdo ao
trabalho desenvolvido na sala de aula, a qualidade do ensino ofertado sentindo-se

mais segura e confiante no servico prestado e por ela contratado.

Este grupo de pais vem a ser o mais critico dos demais, justamente pelo fato
dos filhos passarem por diversas mudancas no periodo do primeiro ao quinto ano
(séries iniciais). Esta caracteristica é evidenciada na avaliacdo da ferramenta do
facebook, que recebeu o maior indice de regular avaliado neste grupo (onze por
cento — 11%) e de familias que néo avaliaram a ferramenta (dezesseis por cento —
16%).



104

Grafico 15 — Avaliacdo do facebook pelos pais do ensino fundamental séries iniciais

FACE

= OTIMO 22% = BOM 49% ¥ REGULAR 11%
E RUM 1% B PESSIMO 1% B NAO RESPONDERAM 16%

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim como com o site, as familias deste grupo esperam mais do que simples
divulgacao das ac¢des (fotos mais texto explicativo), por isso criticam a qualidade das
informagdes divulgadas e o contetdo das mesmas. E necessario se pensar em
alguma maneira de atrair a participacdo destas familias nos meios digitais,
relacionando um meio ao outro, a agenda, o site, o facebook e o e-mail para

construcédo de uma corrente de informacgdes, acessos e construcao de opinides.

Quadro 11 — Selecéo das observacdes e comentarios sobre o facebook registrados

pelos pais durante a entrevista

- Facebook: melhor, pois quando ha noticias somos informados.
- Nao acessamos o facebook da escola
- O facebook para postar fotos de eventos proporcionados pela escola. - Nao uso facebook .

- Poderiam interagir mais no facebook ja que é a ferramenta mais utilizada pela maioria dos pais e
alunos (com fotos e avisos).

- N&o usamos o facebook.

- Facebook acho que pode ser mais aproveitado de minha parte.

- N&o uso facebook, quando tenho dividas, ligo para a escola.

- Facebook esta sendo usado pela escola e deveria ser postado de todas as turmas.
- N&o conheco o facebook.

- As comunicacdes de facebook eu ndo acompanho

- Algumas publicacfes no facebook séo: fotos de algumas turmas demais e outras de menos, sem
falar na péssima qualidade das mesmas.

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa.
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Como relatado pelo diretor Edson Wiethélter, ndo ha uma equipe ou um
colaborador especifico que planeje, controle, avalie e execute a¢gbes voltadas a
comunicacdo. Sao os proprios professores que alimentam as ferramentas digitais do
colégio divulgando as acles realizadas em sala de aula ou a equipe diretiva que

divulga as ac¢6es do colégio como um todo.

Sendo assim, se um professor ndo envia nenhuma “matéria” sobre alguma
acao que realizou em sala de aula com a turma, esta turma ndo aparecera nas
midias do colégio por ndo haver um profissional especifico para controlar estas

publicacdes e postagens.

Esta realidade compromete o processo de comunicagdo como um todo, pois a
partir do momento que um aluno ou familia percebe que sua turma nunca é
divulgada, ou que sempre as mesmas turmas estdo no site e no facebook, vai se

sentir insatisfeito e questionar qual o motivo desta situagéo.

O professor entdo passa a assumir suas responsabilidades pedagdgicas e de
divulgacao do seu trabalho para as midias do colégio. Esta é uma questdo problema
do processo de divulgacdo, pois os professores ndo estdo preparados para a
producdo de textos especificos para divulgacdo em midia, e por varias vezes, ndo
demandam do tempo necessario para produzir algo realmente bom para ser
postado. Outros professores ainda ndo estdo adaptados a utilizacdo destas

ferramentas e acabam néo as explorando.

Desta forma, o colégio ndo tem um controle exato das publicacées por turma,
desde qualidade de imagens até o conteldo dos textos, ndo ha padrdo nas
divulgacdes das informacgdes, pois acaba que cada professor as faz do seu jeito e

alguns simplesmente nao fazem.

Em relacdo ao e-mail, as cobrangcas de n&o retorno, pouca utilizacéo,
desconhecimento ou somente recebimento de informagbes com pouca frequéncia

ficaram evidentes no registro das observacdes e comentarios na pesquisa.



106

Quadro 12 — Selecdo das observacdes e comentarios sobre o e-mail registrados
pelos pais durante a entrevista

- Apesar de ser mais trabalhoso, penso que o servico do e-mail poderia ser mais utilizado,
minimizando o uso de papel.

- E-mail: eficaz, pois apenas quando ha novidades, necessidades recebemos as informacdes
pontuais, atualizadas, tdo somente os pais receberdo. Ex: noticias apenas para as 12 série, para
turno manha, todos os alunos.

- Acesso ao e-mail com pouca frequéncia.

- Por e-mail teve vezes que ndo recebi o retorno no mesmo dia.
- E-mail com professores néo tive retorno quando enviei.

- E-mail acho que pode ser mais aproveitado de minha parte.

- N&o uso e-mail, quando tenho duvidas, ligo para a escola.

- Ruim o e-mail que néo retornam quando questionados.

- Quanto ao e-mail consideramos ruim porque ndo recebemos retorno de diversos e-mails
enviados.

- Coloquei péssimo no e-mail, pois até hoje nao recebi um e-mail se quer da escola.
- Prefiro receber os recados por e-mail, pois as vezes ndo consigo olhar a agenda.

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa.

Grafico 16 — Avaliacdo do e-mail pelos pais do ensino fundamental séries iniciais

E-MAIL

® OTIMO 38% B BOM 42% B REGULAR 6%
B RUIM 4% B PESSIMO 2% = NAO RESPONDERAM 8%

Fonte: Elaborado pela autora.

Da mesma forma que sugerido na Educacéo Infantil, a exploracdo de grupos
de e-mails para divulgacdo das informacdes e reforco das mensagens trocadas via
agenda € extremamente positivo para a instituicdo por conseguir construir a rede de

interligac&o entre uma ferramenta e outra.

Mesmo tendo recebido uma avaliagdo geral satisfatoria neste grupo, a partir

dos registros das observacbes e comentarios, é possivel observar como as
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ferramentas de comunicacdo utilizadas pelo colégio podem vir a melhorar e

favorecer ainda mais 0s processos de comunicagao.

c) Pais do ensino fundamental Séries Finais:

No grupo Ensino Fundamental Séries Finais foram realizadas cento e cinco
(105) entrevistas sendo que destas cinquenta e quatro (54) voltaram respondidas

totalizando uma participacéo de cinquenta e um (51%) do grupo.

Grafico 17 — Total de participantes do ensino fundamental séries finais

TOTAL DE PARTICIPANTES DO ENSINO FUND SERIES FINAIS 105
ENTREVISTAS

B NAO RESPONDERAM 49% ® PARTICIPANTES 51%

Fonte: Elaborado pela autora.

Sendo assim, os graficos que seguem abaixo consideram apenas 0 ndmero

de pais que responderam a entrevista, neste caso, cinquenta e quatro (54).

Este grupo, na sua maioria, vem de uma caminhada com o colégio e por isso
estd a par da organizacdo geral da instituicdo. O olhar destes pais esta bem focado
as questbes relacionadas ao ensino-aprendizagem e preparacdo para o Ensino
Médio, por isso cobram mais qualidade de ensino e maior organizacdo da escola

pelo fato de saberem como as coisas devem acontecer.

Esta caracteristica é evidente se compararmos a avaliagdo geral das
ferramentas de comunicacdo com 0s grupos de pais analisados anteriormente: na
Educacdo Infantil e Séries Iniciais varias das avaliacbes das ferramentas de

comunicacdo foram classificadas em oOtimo. J4 este grupo, ndo deixa tantas
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observacfes e comentarios, mas se expressa através da avaliacdo dos critérios da

pesquisa mais criteriosamente.

Ou seja, nos grupos anteriores a rotina dos alunos/filhos era praticamente
mais importante do que as questdes de aprendizagem, e, por isso a simples
divulgacao de recados, bilhetes e combinados supria a demanda inicial (digo inicial
para falar mais amplamente sobre os grupos anteriores, pois ambos fizeram
observacdes sobre as ferramentas em questdo sugerindo alteracdes e questionando

a utilizacdo das mesmas).

Este grupo e o do Ensino Médio avaliaram as ferramentas de comunicagéo
com o maior indice entre regular, ruim e péssimo nas quatro ferramentas de

comunicacao utilizadas pelo colégio.

Em relacdo a agenda, seria interessante organizar paginas para registrar
datas de provas e trabalhos (data, disciplina, professor...) para auxiliar os alunos na
organizacdo de sua proépria rotina e possibilitar que as familias acompanhem a

realidade do filho na escola.

Como ja dito, a comunicacéo externa do colégio se inicia internamente, dentro
das salas de aula, por isso, a exploracdo da agenda com os alunos maiores € de
extrema importancia uma vez que eles ja sdo responsaveis e podem assumir seus
atos enquanto alunos (esquecer material, trabalhos...). Esta é a postura que os pais
esperam dos alunos nesta fase, que passem a se responsabilizar pelas suas acoes,

mas ao mesmo tempo sentem a necessidade de acompanhar e orientar os filhos.
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Gréfico 18 — Avaliacao da agenda pelos pais do ensino fundamental séries finais

AGENDA

m OTIMO 33% B BOM57% B REGULAR 9%
B RUM 2% B PESSIMO 0% B NAO RESPONDERAM 0%

Fonte: Elaborado pela autora.

As questdes referentes ao site e ao facebook deste grupo estdo mais voltadas
a atualizacdo, qualidade contextualizacdo. Percebe-se que este grupo ndo esta mais
tdo preocupado com a quantidade de vezes que o filho aparece no site ou no
facebook, mas em como estas ferramentas podem ser praticas e Uteis para

exploracdo e absorcao de informacdes.

Por exemplo, uma familia registrou nos comentarios e observacées que no
inicio do ano a lista de materiais estava errada no site e que por isso adquiriu
material errado para o filho; outra observacéo foi que o horéario das aulas foi alterado,
mas no site continuava publicado o horario antigo. Ou seja, este grupo esta focado

nas questdes pedagogicas, de organizacao e qualidade de ensino.
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Gréfico 19 — Avaliacao do site pelos pais do ensino fundamental séries finais

SITE

u OTIMO 2% B BOM 52% B REGULAR 24%
B RUIM 15% B PESSIMO 7% = NAO RESPONDERAM 0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Neste sentido, assim como sugerido no grupo da etapa inicial do Ensino
Fundamental, um espaco por turmas, com login/acesso individual e restrito por
familia seria muito interessante e Gtil uma vez que toda a organizagdo da turma
ficaria exposta neste ambiente. Da mesma forma, cada familia teria acesso as
tarefas, os eventos, notas, as informagdes gerais individuais do seu filho no mesmo

espaco.

Com o facebook, a divulgacdo das acdes do colégio enquanto estrutura geral
€ muito positiva desde que realizada com qualidade, clareza e exatidao. Este grupo
de pais cobra a qualidade das imagens, a qualidade das informagfes e a maneira de
como estas vem a favorecer a organizagéo geral do colégio. Ou seja, ndo somente
publicar por publicar, mas associar as informacdes as necessidades, duavidas e
curiosidades dos pais. Quinze por cento (15%) dos entrevistados avaliaram o
facebook como ruim.
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Gréfico 20 — Avaliacao do face pelos pais do ensino fundamental séries finais

FACE

= OTIMO 12% = BOM 48% = REGULAR 9%
B RUIM 15% B PESSIMO 7% = NAO RESPONDERAM 9%

Fonte: Elaborado pela autora.

Como visto, a agenda para este grupo deixou de ser o meio melhor avaliado e
assim apropriado para a veiculacdo de informacfes. Passou a ser secundario e
necessita das demais ferramentas para a comunicacdo externa ser eficiente e

positiva.

Neste sentido, a exploragdo do e-mail através de grupos seria bem positiva
pois possibilitaria maior desenvolvimento nas explica¢des dos recados, contato entre
0s pais das mesmas turmas e refor¢co das informacdes postadas no site, facebook e
enviadas via agenda. Este foi o grupo que mais avaliou o e-mail como péssimo e

ruim, nove por cento (9%) para cada categoria avaliativa.

Gréfico 21 — Avaliacao do e-mail pelos pais do ensino fundamental séries finais

E-MAIL

24

B OTIMO 17% B BOM 44% B REGULAR 15%
B RUIM 9% B PESSIMO 9% = NAO RESPONDERAM 6%

Fonte: Elaborado pela autora.
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A partir da avaliacdo do e-mail € possivel perceber que o publico tem
interesse em utilizar e explorar mais esta ferramenta, e justamente por isso avaliou-a
de forma mais negativa que as demais. E importante explorar as ferramentas
tecnoldgicas pelo fato de praticamente todas as pessoas utilizarem a internet em sua

rotina e tornando a troca de informagfes mais prética, presente e constante.

d) Pais do Ensino Médio:

No grupo do Ensino Médio foram realizadas cento e doze (112) entrevistas
sendo que destas cinquenta e trés (53) voltaram respondidas totalizando uma

participacdo de quarenta e sete por cento (47%) do grupo.

Grafico 22 — Total de participantes do ensino médio

TOTAL DE PARTICIPANTES DO ENSINO MEDIO 112 ENTREVISTAS

B NAO RESPONDERAM 53% B PARTICIPANTES 47%

Fonte: Elaborado pela autora.

Sendo assim, os graficos que seguem abaixo consideram apenas 0 humero

de pais que responderam a entrevista, neste caso, cento e doze (112).

Neste grupo de pais voltam a acontecer casos de familias que matriculam seu
filho no colégio apenas para cursar o Ensino Médio. Novamente € necessario que a
instituicdo tenha um olhar voltado para a apresentagdo, processo de adaptacao e
inclusédo destas familias no contexto geral sem deixar de considerar que estas ja tém

e vem de uma caminhada pedagogica em outra instituicdo de ensino.
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Além disso, este grupo especificamente, estd com o olhar voltado para a
saida do filho do colégio: para a caminhada rumo a universidade, preparacéo para o
vestibular, escolha de curso superior, e, por isso demanda informacdes diferenciadas
dos demais grupos de pais do colégio. Esta constatacdo pode ser relacionada ao
namero de pais que respondeu a esta entrevista, pois foi o grupo que menos

participou e respondeu as questoes.

Assim como nos demais grupos, a agenda continuou sendo a ferramenta com

a melhor avaliacdo para os pais.

Gréfico 23 — Avaliacao da agenda pelos pais do ensino médio

AGENDA

20

= OTIMO 32% = BOM 38% ¥ REGULAR 13%
H RUIM 9% B PESSIMO 8% = NAO RESPONDERAM 0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim como no grupo da etapa final do Ensino Fundamental, é necessario
que a agenda contenha paginas especificas para a marcacdo dos trabalhos,

avaliacdes trimestrais entre outros compromissos pedagdgicos do aluno na escola.

O e-mail também foi bem avaliado pelos pais do Ensino Médio e assim
comprova-se a preocupacao e a curiosidade que este grupo tem em estar informado
das atividades do filho na escola. A questéo da exploragéo do e-mail em grupo ja foi
discutida anteriormente na analise dos outros grupos de pais, e pode ser utilizada

como padréo, da mesma forma para os do Ensino Médio.



Gréfico 24 — Avaliacao do e-mail pelos pais do ensino médio

E-MAIL

26
® OTIMO 26% H BOM 49% B REGULAR 17%
B RUIM 4% B PESSIMO 4% B NAO RESPONDERAM 0%

Fonte: Elaborado pela autora.
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As ferramentas do site e facebook foram as que mais receberam avaliacdo

entre regular, ruim e péssimo. Vinte e seis por cento (26%) dos entrevistados avaliou

o facebook como regular e onze por cento (11%) o site como ruim (exatamente o

mesmo valor que avaliou o site como 6timo).

Gréfico 25 — Avaliacao do site pelos pais do ensino médio

SITE

® OTIMO 11% B BOM51% ¥ REGULAR 18%
B RUM 11% B PESSIMO 9% = NAO RESPONDERAM 0%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 26 — Avaliacdo do facebook pelos pais do ensino médio

FACE

= OTIMO 17% ® BOM 42% ® REGULAR 26%
® RUIM 6% ¥ PESSIMO 6% u NAO RESPONDERAM 3%

Fonte: Elaborado pela autora.

Para este grupo de pais é necessario se pensar em possibilidades de
divulgacdo de conteudos sobre vestibular, instituicbes de Ensino Superior, testes
vocacionais, ENEM, simulados de provas, entre outros. Assim como no Ensino
Fundamental Séries Iniciais € interessante associar 0 ensino a parte ladica (com
jogos e brincadeiras on-line), no Ensino Médio € importante realizar este tipo de

relacBes com a vivéncia fora do colégio.

No site do colégio, a partir da sugestdo de cada turma teria seu espagco no
menu de opg¢des e que cada familia teria acesso individualizado, seria interessante
disponibilizar as possibilidades acima citadas bem como “tours virtuais” pelas

universidades da regido ou que interessarem o grupo de alunos.

No facebook, poderiam ser postadas diversas informacdes sobre profissdes
(videos, conceitos, definicdes) bem como links associados aos temas mais
caracteristicos deste grupo de modo a personalizar mais a ferramenta as

necessidades dos clientes.

Da mesma forma que nos demais grupos, a exploragcdo do e-mail vem a se
tornar um erforco das informacbes veiculadas pela escola proporcionando a
possibilidade de maiores explicacbes e interacdes entre cliente e insituicdo de

ensino.
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5.2.2 Observacbes gerais sobre a pesquisa com 0s pais, sugestdes e

associacdo com o profissional de relacdes publicas

Sob o olhar das Relac¢des Publicas, os processos de comunicacédo vao além
da compreenséo dos conceitos de simples comunicadores dos fatos ocorridos. Tudo
0 que envolve a comunicacéo deveria ser planejado estrategicamente considerando
a missdo, visdo, valores e objetivos da instituicio bem como as caracteristicas e
demandas dos publicos envolvidos.

E preciso que a comunicacdo assuma a posicdo de geradora de fatos,
criadora de contextos, 0 que sugere um novo comportamento, na medida
em que é cocriadora do futuro da organizagdo. Para tal, a comunicagéo
também precisa ser vista como uma perspectiva estratégica: processo de
criacdo de conhecimento, estimuladora de didlogo, uma comunicacéo que
ajuda a construir a realidade organizacional (MARCHIORI apud KUNSCH,
2009b, p. 295).

Para o diretor do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo, professor, Edson Wiethdlter,
as acOes de comunicacdo devem estar voltadas aos pais e, em sua opinido, esta
premissa basta para o sucesso dos processos comunicacionais da instituicao.
Porém, todas as ferramentas utilizadas pelo colégio tém de estar alinhadas e
devidamente preparadas para alcancar este contato com o0s pais, € nao
simplesmente existir para provar que a instituicdo utiliza meios de comunicacao para

com os publicos.

Se as ac¢les fossem planejadas estrategicamente, seria possivel tracar um
perfil global da imagem e colocacao da instituicdo no contexto social, elencando os
publicos — alvo, os concorrentes, os atores sociais que influenciam e fazem a

diferenca na realidade do colégio.

E claro que a instituicio tem conhecimento de todas estas informacdes,
porém estdo focadas e direcionadas a imagem e posicdo do diretor, portanto nao
estdo organizadas e ndo foram construidas por todos os envolvidos através de um

planejamento estratégico.

Com o planejamento estratégico, é possivel fazer uma anéalise ambiental
externe e interna, chegando — se a um diagnéstico organizacional, capaz de
indicar as ameacas e as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fortes,
ou seja, tragar um perfil da organizagdo no mundo dos negécios, politico e
social. A partir do mapeamento deste estudo do ambiente é que a
organizacdo podera reavaliar a situacdo e definir a missdo, redefinir o
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negoécio, elaborar filosofias e politicas, tracar objetivos, formular
macroestratégias, metas e planos emergenciais, elaborar o orcamento e
implantar as acdes (KUNSCH, 2009b, p. 28).

Entre outras caracteristicas, a capacidade de planejar estrategicamente todas
as acdes da instituicdo é o que destaca e diferencia o profissional de Rela¢bes
Publicas dos demais. Atuando em conjunto a administragdo da instituicdo, o
Relacfes Publicas preocupa-se em: manter a cultura organizacional de acordo com
a realidade que a empresa esta inserida auxiliando nos processos de transformacao;
acompanhar a imagem e identidade organizacional bem como a reputacdo da
instituicdo para com seus publicos; , executar e avaliar incessantemente as acdes de
comunicacdo organizacional de acordo com o planejamento estratégico da
instituicao.

As atividades de Rela¢gBes Publicas, normalmente, propiciam uma projecao
institucional da organizagdo, que podera ser positiva ou negativa. Quando
se planeja, as possibilidades de sucesso sdo bem maiores do que quando
se faz as coisas por fazer. Por isso, um departamento de Relacdes Publicas
tem dupla responsabilidade: cuidar para que o conceito de sua organizagéo
ndo seja prejudicado; e, sempre, levar em conta que suas acbes devem
atender e respeitar o0s interesses dos publicos e da opinido publica.
(KUNSCH, 2009c, p. 80).

Desta forma, enquanto Rela¢des Publicas, a pesquisadora observou ser
extremamente necessario mapear, registrar e acompanhar a opinido dos

pais/clientes em relacéo as ferramentas de comunicacao utilizadas pelo colégio.

A ferramenta de comunicacé&o que melhor foi avaliada pelos pais foi a agenda.
Como visto anteriormente em cada grupo, a comunicacdo entre familia e escola
acontece de maneira positiva por meio da agenda, os recados sédo repassados com

praticamente total compreenséo e recebimento das informacées’.

% Vale ressaltar gue a pesquisadora aliou a fundamentagédo tedrica desta pesquisa, sua experiéncia e
vivéncia enquanto colaboradora da instituicdo, pedagoga e gestora escolar (especializacdo
académica). Foi importante observar os resultados sob aspecto de colaboradora pelo fato de ser
necessario relacionar as repostas dos a cultura do colégio, e como se sabe, cultura se conhece e
compreende vivenciando.



118

Gréfico 27 — Avaliacao geral dos pais sobre a agenda
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Fonte: Elaborado pela autora.

Porém ha algumas situacfes referentes a estrutura da agenda que precisam

revistas. Todas as mudancas necessarias para aperfeicoar a utilizacdo desta

ferramenta dizem respeito a organizacdo de agendas especificas para cada nivel de

ensino, de acordo com as necessidades, curiosidades e anseios especificos.

a)

b)

Agenda para Educacdo Infantil: espaco para registro da rotina diaria
(alimentacao, sono, necessidades fisioldgicas), espaco para recados entre

familia e escola.

Agenda para Ensino Fundamental Anos Iniciais: espaco para registro da

rotina diaria (ndo necessariamente tdo detalhado e especifico quanto da
Educacao Infantil), espaco para recados entre familia e escola, espaco
para registro de conversas, orientagdes e encaminhamentos referentes ao

processo de aprendizagem.

Agenda para Ensino Fundamental Anos Finais e Ensino Médio: espaco

para registro do horério das aulas, espaco para organizagdo de datas,
trabalhos e materiais, espaco para recados entre familia e escola, espaco
para registro de conversas, orientacdes e encaminhamentos referentes ao

processo de aprendizagem.
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A agenda é uma ferramenta que vem trazendo resultados bem positivos para
0 colégio, pois mantém o contato diario entre escola e familia. Porém, é necessério
observar as diferencas entre os publicos que a utilizam para que cada grupo possa

vir a utilizar o recurso da melhor maneira possivel.

Além destas adaptagfes, seria interessante que cada pagina nos dias em que
h& uma data especial, programacao ou evento programado no calendéario anual do
colégio (disponivel no site e primeiras paginas da agenda atual) fosse “relembrado”
no dia/pagina especifica, com informac¢des sobre a situacdo programada: data, local
entre outros. Esta situacao é possivel pelo fato do calendario de programacdes ser

organizado no final e um ano para o outro, e, portanto n&o recebe alteracdes.

Através da agenda sdo enviados para os clientes diversos bilhetes
comunicando informacdes cotidianas do colégio. Estes bilhetes, em geral, seguem
apenas um padréo de formatacdo, sem maior atencdo a padronizacao do conteudo.
De acordo com Cesca (2006) este tipo de correspondéncia deve ser levado muito a
Sério, pois é através dela que muitas vezes a imagem de uma organizagao é levada

adiante.

Neste sentido seria importante primeiramente esquematizar um padrdo visual
para os bilhetes com logo, cabecalho e assinatura padronizados com os materiais
graficos da instituicdo. Feito isso, capacitar os profissionais que utilizam desta
ferramenta para se comunicar de modo a construir um padrdo de linguagem
estimulando a escrita clara e especifica das informacdes. O mesmo deve acontecer
com os bilhetes redigidos a mao, que por caracteristica sdo mais informais, mas nao

podem sair do padréo estabelecido.

Junto a agenda, em trabalho de parceria, esta a atuagdo do professor pelo
fato de ser ele quem normalmente utiliza a agenda e registra recados ou 0s bilhetes
vindos da Equipe Diretiva. Em entrevista, o diretor Edson Wiethdlter afirma que os
professores se utilizam do bom senso no relacionamento com os pais, porém é de
extrema importancia que haja um treinamento, uma preparacdo para que todos 0s

professores realizem adequadamente o registro e expressao das informagoes.
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Da mesma forma, é muito importante que o colégio tenha um olhar bem
especifico para a postura dos professores quando em contato fisico com os pais. Por

exemplo, na chegada e saida dos alunos, nas reunides, conversas.

O grupo de pais da Educacéo Infantil esta diariamente presente na escola,
pois, tem o habito de trazer e buscar os filhos até a sala de aula. Nas outras etapas
de ensino esta caracteristica ndo é mais tdo presente, pois se subentende que a
crianca seja capaz de ir sozinha até a sala de aula, e entdo os pais a deixam no

portdo ou préximo ao corredor da sala de aula.

Devido a esta caracteristica é de suma importancia que o profissional que
atua na Educacéo Infantil esteja preparado para receber estas familias no sentido de
conseguir dialogar, receber as informacBes e resolver situacdes inesperadas

(principalmente as negativas).

A postura do educador nestes momentos, assim como através da agenda,
também é o reflexo da imagem que os clientes terdo da instituicdo de ensino, pois se
nao manterem um bom relacionamento, imagem e consideracdo pelo profissional
vao remeter estas sensacdes a organizacdo do colégio como um todo.

As empresas devem reconhecer o papel de seus préprios funcionarios como
‘embaixadores da marca’ — considerando que eles interagem com um
grande publico externo. O potencial dos empregados para desencadear a
propaganda “boca a boca” e construir a imagem da empresa é significativo
quando eles entendem bem como a empresa quer ser enxergada pelos
clientes e outros publicos (ARGENTI, 2006, p. 35).

De acordo com a opinido do diretor da instituicdo, professor Edson Wiethdlter,
atualmente o que diferencia um profissional de qualidade de qualquer outro é a
capacidade que este tem de entender e conhecer “gente”. O diretor se refere a
capacidade de se relacionar bem, de compreender o que as pessoas querem,

esperam e desejam da instituicéo.

Ha uma preocupacdo constante em manter os profissionais capacitados e
preparados para o relacionamento com 0s pais, principalmente no que diz respeito a
postura em relacdo aos dialogos e combinados com as familias. Através de
momentos de treinamento é possivel criar um padrdo de atendimento e
encaminhamento no que diz respeito as conversas tanto formais quanto informais

entre professores e familias.
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A exploracdo da ferramenta e-mail foi a segunda melhor avaliada pelos pais.
As classificagfes “6timo” e “bom” totalizaram cinquenta e cinco por cento (75%) do

total de avaliacdes desta ferramenta.

Grafico 28 — Avaliacao geral dos pais sobre o e-mail

E-MAIL
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= OTIMO 32% = BOM 43% ¥ REGULAR 10%
B RUIM 5% B PESSIMO 4% = NAO RESPONDERAM 6%

Fonte: Elaborado pela autora.

O e-mail pode vir a ser um complemento das acgdes realizadas por meio da
agenda possibilitando maiores explicacdes e informacgcdes bem especificas para cada
nivel de ensino. Por exemplo, pela agenda é encaminhado um bilhete que explica
sobre um passeio que a escola realizara e solicitando todos 0os materiais necessarios
para a participacdo no passeio. Através do e-mail, esta informacdo pode ser mais
detalhada enviando para cada grupo de pais orientacdes epecificas sobre: como
ocorrera o passeio para cada faixa etaria além de possibilitar os “links” associados

ao passeio que sera ralizado.

Além disso, organizar os pais/clientes em grupos de e-mails possibilita uma
maior integracao entre eles, pois todos tém acesso ao endereco eletronico de todos
e assim passam a trocar informacbes entre si integrando-se e conhecendo-se
melhor. Para o colégio, o vinculo dos pais fora da escola é bastante positivo, pois
acab envolvendo o sentimento familiar, de amizade e companheirismo com as

vivéncias no colégio.

O e-mail é uma ferramenta sem custo financeiro, de facil controle, emissao e

recepcdo de mensagens, mas que precisa ser praticada com seriedade e
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organizagdo. Os clientes esperam o devido retorno bem como a organizagao e
veiculagdo de informagdes corretas, com conteddo e que venham a esclarecer suas

davidas.

Neste sentido, o profissional de Rela¢cdes Publicas esta preparado para
organizar, planejar, acompanhar e dar retorno através da ferramenta e-mail. Os
grupos de pais organizados em grupos eletronicos facilitam a emissdo das
mensagens pelo fato de possibilitar melhor a selegcao do “que” enviar para “quem”

sem falar da possibilidade de resposta e troca entre emissor e receptor.

O Relagbes Publicas novamente entra em contato com a construcdo da
imagem e conceito do cliente sobre a empresa: uma vez que um cliente recebe um
e-mail, retorna questionando e recebe resposta da instituicdo, o cilco da informacao
se completa e o cliente fica satisfeito. Porém, quando este ciclo ndo € devidamente
organizado, uma das partes fica sem resposta e assim ndo alcanca seus objetivos

acabando por denegrir a imagem da instituig&o.

Principalmente pelo fato do colégio estar crescendo e sofrendo mudancas
muito rapidas nos ultimos anos, e, pelo fato da gestdo estar preocupada e focada
diretamente no relacionamento com o0s pais, que as ferramentas de comunicacao
precisam ser devidamente planejadas e executadas. “E tempo de as empresas se
preocupares com a elaboracéo correta dessas comunicacaoes, pois elas refletem na
sua imagem/conceito” (CESCA, 2006, p. 121).

As ferramentas site e facebook foram avaliadas de maneira mais negativa se
comparadas a agenda e ao e-mail. Setenta e quatro por cento (74%) dos
entrevistados avaliou o site entre 6timo e bom, vinte e dois por cento (22%) entre
regular, ruim e péssimo e quatro por cento (4%) dos entrevistados nédo avaliaram a
ferramenta. O facebook foi avaliado por sessenta e seis por cento (66%) dos
entrevistados entre 6timo e bom, vinte e um por cento (21%) entre regular, ruim e

péssimo e treze por cento (13%) dos entrevistados ndo avaliou a ferramenta.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 30 — Avaliacao geral dos pais sobre o facebook

FACE
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Como citado na caracterizacdo da comunicag¢do organizacional do colégio,

sdo os professores que organizam 0s mateirias para serem postados no site e no

facebook, encaminham para sua coordenacdo que encaminha para o profissional de

informatica publicar o conteddo no site e no facebook.

O diretor Edson Wiethdlter acredita que todas as ferramentas utilizadas pelo

colégio devem estar fortemente voltadas aos pais, seus conteudos e informacdes

tem de ser pensados em relagcdo ao que os pais demandam. Porém ao mesmo
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tempo que o diretor espera isso das ferramentas de comunicacdo, ndo ha um
controle exato do que é postado, do contetudo, da maneira, da qualidade (imagens e

textos) e da frequéncia das divulgacdes.

Desta forma, ha turmas que praticamente ndo sao vistas nas midias
eletrdnicas pelo fato dos professores ndo repassarem matérias para serem
publicadas. A questdo em torno desta realidade/situacdo ndo esta relacioanda a
qualidade do trabalho do professor, mas a total ndo associacdo entre a acao

pedagogica e acao de divulgacdo e veiculacédo de informacdes.

Os professores ndo estdo preparados, ou seja, nao estudaram, ndo sao
especializados em producdo de matérias ou diferentes contetidos para publicacdes,

mas sim preparados para atuar em sala de aula e relacionar-se com 0s pais.

O profissional de Rela¢des Publicas inserido nesta realidade poderia vir a
trabalhar junto aos professores no registro das situacdes vivenciadas por eles em
sala de aula: fotografias, coleta de informacdes para construcdo da matéria, controle
do nimero de matérias e estimulo ao registro e expressao/veiculacdo das acbes

realizadas.

Em parceria, professor e Relagbes Publicas passariam a construir uma
relacdo de consciéncia comunicativa. O profissional da comunicacao faria com o que

o professor, com o passar do tempo, criasse o habito de divulgar e organiz suars

7

acOes para estas divulgacdes. O mérito das acbes € do professor, é ele quem
constréi o material do colégio para ser divulgado e por isso tem de sentir-se

fundamental no processo, pois, sem sua acao o colégio néo teria o que divulgar.

Para fazer a comunicacdo organizacional fluir, é preciso criar uma
consciéncia comunicativa. E isso s6 € possivel a partir de uma cultura
organizacional em que prevalecam um ambiente de transparéncia,
confiangca e o estimulo a cooperacdo. Redistribuir a informacédo, fazé-la
circular nos mais variados sentidos e nos mais diversos espacos € mpliar a
participacao, o engajamento, a qualidade da gestdo e a capacidade de agéo
nas organizacdes. Assim, a comunicacdo pode gerar maior cooperagao
entre os integrantes da organizacdo (DUARTE; BARROS apud KUNSCH,
2009b, p. 341).

N&o ha como exercer um trabalho de qualidade através de midias eletrbnicas

se as acdes nédo forem planejadas, acompanhadas e avaliadas. O professor deve
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sim fazer parte do processo principamente pelo fato de ser o produtor da maioria dos

contetidos, mas ndo deve ser o responséavel pela emisséo destes materiais.

Como visto nas entrevistas, € consideravel o numero de pais que questiona a
qualidade das matérias, imagens, a organizacdo antecipada da veiculacdo das
informacdes, o feedback das informagfes que ja aconteceram. Esta participacdo dos
pais reflete no motivo pelo qual € importante a instituicio fazer uso de midias

eletrbnicas com o devido planjemaento que elas demandam.

E notavel quando uma midia "existe sé por existir’, ou seja, divulga fatos
somente relatando 0 que ou como as coisas aconteceram, sem maiores
observacdes e controle. Este tipo de sensacéo e opinido ndo € positiva, e os clientes
nao podem perceber quando uma midia esta sendo usada apenas por modismo, por

saber que todo mundo tem.

Da mesma forma, as respostas aos comentarios no facebook demandam
certa sensibilidade e muito comprometimento com a imagem da instituigdo. O diretor
Edson Wiethélter afirma que os professores utilizam do seu bom senso em relacdo a
estas situacles, e, que por isso, nas poucas vezes em que foi necessario intervir em
algum comentéario o proprio diretor respondeu ou entdo reuniu-se com a equipe

diretiva para decidir como proceder.

Estas questOes tornam-se delicadas, pois expdem a vida particular de todos
os envolvidos com os processos do facebook, uma vez que quando alguém curte,
compartilha ou comenta, sua pagina pessoal fica disponivel para qualquer pessoa
acessar. Mesmo sendo o diretor ou a equipe diretiva responsavel em responder os

comentarios, algum pai ou professor pode se exceder e acabar iniciando uma crise.

Por isso a importancia do estabelcimento de um cédigo de conduta que todos
tenham conhecimento, auxiliem na construcdo e figuem a par dos procedimentos
padrbes e posturas ndo sO nas midias eletrbnicas, mas para com a instituicdo em
geral. O codigo de conduta vem a ser uma mameira do proprio colégio se proteger

de possiveis situacfes negativas e até mesmo judiciais.

Este cddigo de conduta deve estar associado aos valores, missao, visdo e

filosofia da instituicdo. Os colaboradores tem de entender e perceber que suas
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acOes e posturas fazem parte da comunicacdo externa e assim levam adiante a

imagem da instituicdo.

De acordo Marchiori (2008), a partir do momento em que uma organizacao
consegue fazer com que seus colaboradores auxiliem na construcdo e afirmacao
dos valores a serem tidos como padréo para acao, o alcance dos objetivos e metas

empresariais fica mais evidente e tangivel.

Em relacdo ao site mais especificamente, seria muito interessante haver um
espaco destinado para cada turma bem como um acesso restrito para cada
familia/cliente. Nestes espacos seria possivel publicar informacfes pertinentes
aquela faixa etaria bem como classificar as noticias que sdo somente daquela turma
possibilitando a observacdo, mensuracdo e avaliacdo das postagens por turma,

situacdo financeira.

Considerando que na barra de menu do site tivesse as quatro opc¢des de
etapas de ensino ofertadas pelo colégio, Educacéo Infantil, Ensino Fundamental
Séries Iniciais, Ensino Fundamental Séries Finais e Ensino Médio, e que ao clicar
em cada uma delas tivesse a divisdo nas turmas, por exemplo Educacéo Infantil -
Nivel 1, Nivel 2 e Nivel 3, Ensino Fundamental Séries Iniciais — 1° ano A, 1° ano B, 2
° ano A, 2° ano B e assim sucessivamente, seria possivel organizar as seguintes

adequacoes:

a) Menu da Educacao Infantil: jogos on-line especificos para a faixa etaria,

textos e links com conteddos associados a faixa etaria, relato de
pais/clientes, imagens da estrutura fisica do espaco da Educacao Infantil,
atividades oferecidas pela escola para este nivel de ensino. Na
especificacdo do menu por turmas: apresentacdo do professor da turma
(nome e formacgéo), os conteudos a serem desenvolvidos durante o ano,

matérias com as acdes da turma (fotos e textos).

b) Menu do Ensino Fundamental Séries Iniciais: por se tratar de um publico

bastante parecido, o menu do Ensino Fundamental Séries Iniciais poderia
ser praticamente o mesmo da Educacgédo Infantil adaptando os conteudos
a este nivel de ensino. Seria inteeressante ao invés de dispor oS mesmos

jogos para todo o grupo, que cada turma tivesse seus jogos especificos
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devido a grande diferenca de idade entre o inicio e o final desta etapa de

ensino.

c) Menu do Ensino Fundamental Séries Finais: seguindo o mesmo padrao

do menu do Ensino Fundamental Séries Iniciais, 0 menu das Séries Finais
teria que apresentar em cada divisdo de seérie o horario especifco das
aulas semanais, as provas e trabalhos marcados para o periodo.

d) Menu do Ensino Médio: seguir o padrdao do Ensino Fundamental Séries

Finais acrescentando links de outras universidades de modo a
porporcionar “tour virtual”’, testes vocacionais, simulados de provas de

vestibular, informagdes sobre ENEM e vestibulares da regio.

Dentro deste menu por niveis de ensino, seria interessante haver um espaco
de “login e senha” onde os pais poderiam acompanhar sua situag¢ao financeira com o
colégio e ter acesso a todas informacGes académicas do filho: notas, pareceres,
conversas, encaminhamentos com profissionais especificos, presencas e faltas, ou

seja, tudo o que diz respeito a rotina pedagogica do filho na escola.

Uma alternativa que viria bem de encontro a alimentacdo do site no que diz
respeito aos dados académicos dos alunos seria a digitalizacdo do caderno de
chamada dos professores. Criar um programa em que tudo que é registrado
manualmente no caderno de chamada fosse registrado eletronicamente e repassado
para o site. Assim as familias teriam acesso rapido, transparente e atualizado das

acOes pedagogicas da escola.

A revista do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo é produzida anualmente pelo
grupo de colaboradores que compdem o Setor Social do colégio. Neste material sdo
registradas todas as atividades — destaque realizadas durante o ano, como 0sS
eventos, reformas, programacgfes, entre outros. O material € produzido pelos
colaboradores (desde a elaboracdo das matérias, diagramacéo e artes graficas),

depois € impresso e distribuido para os clientes.

Da mesma forma que acontece com a produgdo das matérias para o site e

facebook, os colaboradores do Setor Social ndo sdo devidamente preparados para a
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producdo de uma revista, e, por isso, o material ndo resulta em uma producao

profissional.

Como visto, as acbes de comunicacdo ndo estdo inseridas em um
planejamento estratégico que delimite, estimule e explore as ferramentas utilizadas.
Na verdade, a utilizacdo e exploracdo das ferramentas de comunicacdo no Colégio
Sinodal Gustavo Adolfo estédo atreladas ao trabalho pedagogico do colégio, o que

acaba deslocando objetivos de ambas as areas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos cinco anos, entre dois mil e oito (2008) até o ano atual, dois mil e
treze (2013), o Colégio Sinodal Gustavo Adolfo vem crescendo consideravelmente,
transformando sua realidade, cultura, acbes em geral e construindo um perfil de
escola-empresa. Mesmo com todas estas transformacdes, o objetivo maior da
instituicdo permanece 0 mesmo: realizar um trabalho de otima qualidade

conseguindo atender a todos da melhor maneira possivel.

Através da pesquisa realizada neste trabalho foi possivel investigar se a
comunicacdo organizacional/relacionamento com os publicos do Colégio Sinodal
Gustavo Adolfo acompanhou o crescimento da instituicdo e colocou-se como ponto

primordial no planejamento estratégico.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa foi,
basicamente: a pesquisa bibliografica (busca por referenciais teéricos sobre
conceitos de aclBes e estratégias de comunicacdo organizacional e Relacdes
Plblicas; educacdo e gestdo/administracdo escolar); a pesquisa de campo
(entrevistas com pessoas influentes para o colégio, como diretor, colaboradores,
clientes); a analise documental (analise de documentos da instituicdo) e o estudo de

caso (analise, descricao e caracterizacado do caso em questao).

A contextualizacdo historica e as informagfes sobre o crescimento do Colégio
Sinodal Gustavo Adolfo foram registradas por meio da pesquisa e andlise de
documentos do colégio, como o Projeto Politico Pedagogico, atas, livros que contam
a historia da instituicdo bem como através da interpretacdo das respostas obtidas

nas entrevistas com os colaboradores, pais e diretor.
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A convivéncia constante com o local em que a pesquisa foi realizada, o
contato com os envolvidos com o contexto da instituicdo bem como a busca por
referéncias bibliograficas sobre cultura organizacional e a profissdo de Relacdes
Publicas possibilitou a pesquisadora o conhecimento da cultura organizacional da

instituicdo e a relacdo da mesma com 0s mecanismos de comunicagao adotados.

Por meio da andlise das respostas obtidas com as entrevistas, as informacgdes
coletadas nas referéncias bibliograficas e o acompanhamento das acdes do Colégio
Sinodal Gustavo Adolfo a pesquisadora pdde identificar e descrever os instrumentos,
aclOes e estratégias de comunicacao que a instituicdo tem atualmente para com seus

publicos.

Mesmo tendo como objetivo geral de atender eficientemente a todos, o
colégio ndo possui um planejamento estratégico voltado para a comunicagéo, ou
seja, as agles vao sendo realizadas de acordo com a demanda e sem a contratacéo
de profissional especializado. A pratica da utilizacdo das ferramentas de
comunicacao é realizada pelos colaboradores do colégio, mais especificamente 0s

professores, em conjunto com seus coordenadores e equipe diretiva.

Desta forma, as ferramentas de comunicagdo nao conseguem atingir
satisfatoriamente todos os publicos envolvidos pelo fato de ndo serem devidamente
planejadas e executadas. As ferramentas veiculam informacdes, mas na maioria das

vezes nao dao o devido retorno tanto para a instituicdo como para os publicos.

Através da andlise das respostas obtidas nas entrevistas com o0s
colaboradores ficou evidente a necessidade de um planejamento voltado para a
organizacdo da comunicacdo interna. Por exemplo, observacdo das datas,
antecedéncia na divulgacdo das informacdes; coeréncia e clareza das informacgoes;
organizacdo de mural para divulgacao das informacdes; retorno/feedback; preparo e

organizacao para os colaboradores poderem auxiliar no processo de comunicacao.

Percebeu-se 0 engajamento da equipe interna nas acdes do colégio bem
como a preocupacao na realizacdo de um trabalho de qualidade, pois, a maioria das
opinides em relagdo ao crescimento da instituicdo esta relacionada ao trabalho do

grupo e da direcao.
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Em relacdo as entrevistas com 0s pais, conclui-se que primeiramente €
necessario observa-los e agrupa-los de acordo com a etapa do ensino que seus
filhos estdo matriculados (Educacdo Infantil, Ensino Fundamental Anos Iniciais,
Ensino Fundamental Anos Finais e Ensino Médio), pois a cada etapa os anseios e

davidas séo diferentes e por isso demandam acdes diferenciadas.

Neste sentido, percebeu-se que as ferramentas de comunicacdo podem ser
as mesmas para todos os grupos, desde que adaptadas de acordo com as
caracteristicas de cada etapa de ensino. Por exemplo, os pais de alunos da
Educacédo Infantil ndo tém os mesmos objetivos, duvidas e preocupacdes que 0S
pais do Ensino Médio e, assim, as informac¢des repassadas aos dois grupos tem de

ser diferenciadas bem como a ferramenta que as veicula.

A partir destas constatacdes, sugere-se: adaptacdes gerais (descritas no
decorrer da pesquisa), na organizacdo da agenda e do site respeitando e atendendo
as caracteristicas de cada grupo de clientes; espaco para acesso individualizado no
site da escola (login/senha para os clientes) com informacdes especificas do aluno e
familia; organizacdo e utilizacdo de grupos de e-mail por turma e etapa de ensino

(respeitando as acdes de envio e resposta), entre outras.

Se compararmos a realidade atual das instituicbes privadas de ensino com o
contexto vivenciado anos atras perceberemos o quanto a relacdo com os publicos e
sociedade em geral vem mudando. Antigamente escola e estudo particular estavam
mais associados a status e situacao financeira, portanto, poucos tinham acesso.
Hoje, com as mudancas sociais, mais pessoas tem possibilidade de pagar pelo

ensino particular aumentando a demanda destas instituigdes.

Este aumento, como no caso do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo, nédo
transformou somente 0os numeros da instituicdo (aumento de matriculas, orgamento,
investimentos), mas mudou também a maneira de como atender este novo publico,

gue cada vez espera mais da instituicdo escolhida.

Neste contexto, percebe-se a importdncia da insercdo da comunicagdo no
planejamento estratégico das instituicbes privadas de ensino no sentido de orientar
as acOes para melhor atender as demandas deste novo publico. O profissional de

Relacbes Publicas atua no sentido de acompanhar, planejar, executar e avaliar
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acOes de aproximacdo entre instituicdo e publicos bem como construgcdo de imagem

e reputagéo perante a sociedade.

O campo de atuacdo para os profissionais da area da comunicacdo, nesta
pesquisa, em especial os Relacdes Publicas esta crescendo e tomando corpo entre
as instituicbes. Cada vez mais as exigéncias por diferenciacdo e qualidade fazem
com que as organizacdes revejam seus planejamentos estratégicos e considerem
acOes voltadas a comunicacdo junto aos seus publicos e contextos. Por isso a
importancia dos profissionais estarem capacitados para atuar junto aos mais
diversos segmentos do mercado, como as instituicbes privadas de ensino, por

exemplo.

Espera — se que a pesquisa possa ter contribuido para a area de

comunicacao trazendo informacdes pertinentes para a area de Rela¢des Publicas.
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APENDICE A - Questionarios TCC

a) Pesquisa com colaboradores — Diagnostico de comunicacao

1. Qual sua funcéo no Colégio?

( ) Professor(a) Equipe Diretiva

( ) Professor (a) de Educacéao Infantil e/ou Ensino fundamental - Séries Iniciais
( ) Professor (a)Ensino fundamental — Séries Finais

( ) Professor(a) Ensino Médio

( ) Monitor (a)

( ) Colaborador (a) Administrativo — Setor:

2. Ha quanto tempo trabalha no Colégio?

3. Em relacdo a comunicacao do Colégio, qual sua opinido sobre:

- Comunicacéo Interna (tudo que envolve o relacionamento e informacdes entre os

colaboradores):

- Comunicacéo externa (site, facebook, contato com os pais, midias — radio, jornais):
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- Eventos (organizacao, participagao):

4. Na sua opinido, a que se deve o crescimento expressivo do Colégio nos

ultimos anos?

5. Vocé sabe qual o trabalho de um Rela¢gdes Publicas em uma instituicao?

6. Observacdes, comentarios...
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b) Pesquisa Diretor do colégio— Diagnéstico de comunicacgédo

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7

8)

9)

10)

11)

12)

13)

Qual sua formacéo académica?

Qual sua trajetéria no Colégio?

Como vocé vé a comunicagdao interna do Colégio?
O que vocé quer dizer sobre alinhamento?

Vocé se refere a questdo de todos os colaboradores estarem a par de todo

o funcionamento da escola?

Mas como este tipo de controle de informacBes seria impossivel? Pelo
que observei o Projeto Politico Pedagégico nao estd devidamente
atualizado, claro que devido as grandes mudancas dos ultimos anos, e,

também néo é o documento adequado para todas estas informacdes.

E enquanto este documento ndo estd finalizado, como vocé avalia a

comunicagdao interna do colégio?

E vocé acha que quando ndo recebem por e-mail todos conseguem ter

acesso as informacdes?
Em relacdo a comunicacéo externa, como vocé vé a estrutura do Colégio?

Entdo vocé entende que as ferramentas utilizadas pela escola devem ser

direcionadas aos pais/clientes?

Entdo existe algum planejamento para exploracdo das ferramentas de

comunicacao voltando as mesmas para as familias?

E quem controla as publicagcfes ou acessos ao site? E as respostas aos

comentarios?

Entdo, na verdade ndo ha um cdédigo de conduta para os colaboradores
utilizarem a ferramenta? Se alguém quiser responder por iniciativa prépria

ou linkar algo a sua pagina pessoal podera fazer?
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15)

16)

17)

18)

19)

20)

21)
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Vocé ja pensou na possibilidade de maior espaco na midia de radio e

jornal?

A Feira do Livro é o evento de maior destaque durante o ano no colégio.

Como vocé vé a organizacao dos eventos?

Entdo hoje vocé vé uma participacdo maior dos colaboradores nos
eventos do colégio?

De certa forma, a organizacdo nas equipes permite um maior
acompanhamento e cobranca entre os colegas, pois sempre ha aqueles
gue ndo se engajam com as propostas ou nao valorizam, participam das

situacdes.

Na sua opinido, a que se deve o crescimento expressivo do Colégio nos

ultimos anos?

Entdo vocé considera que o crescimento do colégio estd totalmente
associado aos comentarios dos pais quando passam a conviver com a

escola?

E as mudancas internas, com os colaboradores, as reformas na gestéo

administrativa também influenciaram?

Vocé sabe qual o trabalho de um Rela¢Ges Publicas em uma instituicdo?
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c ) Pesquisa com os Pais/clientes — Diagndéstico de comunicacéo

Familia:

Sou a Professora Bruna Finger e estou finalizando a minha graduacdo em
Comunicagéo Social — UNIVATES. Estou desenvolvendo meu trabalho de concluséo
sobre a comunicagdo do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo. Para isso, solicito que
respondam o questionario abaixo e esclareco que o mesmo sera utilizado apenas

para fins da pesquisa académica.

Avalie os mecanismos de comunicacdo do Colégio Sinodal Gustavo
Adolfo marcando um conceito para cada item:

Agenda Site Facebook E-mail

( ) Otimo ( ) Otimo ( ) Otimo ( ) Otimo
( )Bom ( )Bom ( )Bom ( )Bom

() Regular ( ) Regular ( ) Regular () Regular
() Ruim ( ) Ruim ( ) Ruim () Ruim

() Péssimo () Péssimo () Péssimo () Péssimo

Comentérios/observacoes:

Agradeco a colaboracdo de todos, e, com certeza, através dos resultados da

pesquisa, o trabalho do Colégio s6 tendera a melhorar.

Atenciosamente, professora Bruna Finger.
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APENDICE B - Pesquisa com diretor Edson

a) Pesquisa — Diagndstico de Comunicacao

1. Qual suaformacao académica?

- Graduacéo em Letras — Literatura/Aleméo pela UNIVATES, 2007, Lajeado -
RS.

- P6s — Graduacdo em Gestao Escolar pela Universidade Castelo Branco,
2009, Rio de Janeiro — RJ.

P6s — Graduacdo Especializacdo em Gestdo Escolar pela -SETREM/ISEI,
2012 - RS.

2. Qual suatrajetdria no Colégio e na carreira pedagogica como um todo?
Atuei no Colégio Sinodal Gustavo Adolfo de:
- 1996 a 1998 como professor de musica.
- 2004 a 2005 como professor de musica.
- 2004 a 2011 como maestro da orquestra da escola.
- 2008 até o0 momento na direcédo.
Experiéncia profissional

- Desde 1992- Maestro e professor da Orquestra Jovem do SESI-

Estrela/Lajeado.
- Desde 1999- Sécio Proprietario da Empresa INED Producdes & Ltda.

- 1995-2008- Professor de Educacédo Musical da Escola de Educacao Infantil

Azaléia- Teutbnia-RS

- 1996-2003- Professor de Musica no Colégio Teutbnia/ Rede Sinodal-
Teutdnia- RS
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- 1996-1998- Professor de Musica no Colégio Sinodal Gustavo Adolfo/ Rede
Sinodal- Lajeado-RS

- 2004-2008- Professor de Musica no Colégio Sinodal Gustavo Adolfo/ Rede
Sinodal- Lajeado-RS

- 2004-2008- Professor de Musica do Colégio Martin Luther/ Rede Sinodal-
Estrela-R2005-2008- Coordenador do Centro de Cultura e Turismo Bertholdo

Gaussmann do Municipio de Estrela-RS

- Desde 2008- Diretor Executivo do Colégio Sinodal Gustavo Adolfo/ Rede
Sinodal- Lajeado-RS

3. Como vocé vé a comunicacéo interna do Colégio?

A comunicac¢do interna do colégio tem varios pontos a melhorar, nem tanto na
transmissdo e entendimento das mensagens, mas mais no que diz respeito ao
alinhamento destas informacfes para o entendimento do grupo e assim realizacao

correta das acoes.
4. O que vocé quer dizer sobre alinhamento?

Me refiro a alinhamento das informagfes: todos os colaboradores devem
saber como funcionam e se realizam os mais diversos processos existentes aqui no
colégio. As situacfes sdo pensadas como um todo, pois os resultados modificam a
rotina e a realidade de todos, por isso, 0 planejamento e a emissao das informacdes

nao podem ser passadas isoladamente.

5. Vocé se refere a questdo de todos os colaboradores estarem a par de todo

o funcionamento da escola?

Isso. No meu ponto de vista, a comunicacao interna somente passa a existir e
acontecer quando todos os colaboradores realmente conhecem e estéo inteirados a
todos os processos da escola. Por exemplo, o professor da Educacéo Infantil tem de
saber como acontece 0 processo de avaliagdo através das provas trimestrais para o
ensino Médio, assim como o0 colaborador responsavel pela limpeza tem de

compreender a organizagcdo dos horarios das aulas do Ensino Fundamental.
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Também, no que diz respeito a filosofia, no que a escola credita: um professor nao
pode expor aulas que ndo vao de encontro com que a escola acredita enquanto

religido.

6. Mas como este tipo de controle de informacdes seria impossivel? Pelo que
observei o Projeto Politico Pedagogico nédo esta devidamente atualizado, claro
que devido as grandes mudancas dos ultimos anos, e, também ndo é o

documento adequado para todas estas informacdes.

Sim, neste sentido estamos organizando um documento que se chama
“Passo a Passo”, onde cada setor, cada acdo e procedimento estdo sendo descritos.
Viemos trabalhando neste material desde o ano passado, e cada colaborador
participa da construcdo da parte referente ao seu setor. A ideia é finalizar o material
e deixa-lo a disposicdo dos colaboradores para que estudem e saibam dos

procedimentos da escola, tanto pedagdgicos quanto administrativos.

7. E enquanto este documento n&o estd finalizado, como vocé avalia a

comunicacdao interna do colégio?

Na medida do possivel, vejo a equipe bem integrada e disposta tanto a buscar
pelas informacbes quanto a interpretar as que recebem. Grosso modo, a
comunicacao entre Coordenacdo e equipe de professores acontece através dos
grupos de e-mail, e, pelo que percebo, hA um bom entendimento por meio desta
ferramenta. No inicio da implantacdo do sistema de e-mails, muitos professores néo
se adaptaram e mesmo assim insistimos na utilizagcdo da ferramenta, e, menos de

guatro anos, toda a equipe esta habituada a esta organizacao.

Os demais comunicados sao repassados pelos coordenadores dos
departamentos e no quadro da sala de convivéncia. O grupo busca muito as
informacfes e assim se mantém atualizado. No geral, todos respeitam as regras

existentes e a convivéncia do grupo € muito boa.

8. E vocé acha que quando nao recebem por e-mail todos conseguem ter

acesso as informacgfes?

Acredito que sim.
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9. Emrelacdo a comunicagdo externa, como vocé vé a estrutura do Colégio?

A estrutura do colégio tem de estar focada nos pais dos alunos: quando eles
vém fazer a matricula ou somente conhecer a escola séo recebidos com um horario
especialmente agendado com o diretor, um momento exclusivo. Este mesmo tempo
para conversar e atender tem de continuar quando o pai passa a ter o filho

frequentando a escola. Assim, a comunicagcao externa passa a ser rotina diaria.

10. Entdo vocé entende que as ferramentas utilizadas pela escola devem ser

direcionadas aos pais/clientes?

Com toda a certeza, até porque a grande maioria das familias que recebo ja
buscou informacdes sobre o colégio através do Site ou Facebook. E, a demanda de
retornos através do “Fale conosco” e “Ouvidoria” do site sdo diarias e sobre 0s mais

variados assuntos e situacoes.

11. Entdo existe algum planejamento para exploracdo das ferramentas de

comunicagao voltando as mesmas para as familias?

N&o exatamente, mas 0s colaboradores sao incentivados a publicar tudo o

que realizam para divulgar todas as a¢des do colégio.
12. E quem controla as publicacdes ou acessos ao site?

Na verdade ndo ha exatamente um controle especifico para essa sondagem.
Os professores encaminham suas agées as coordenadoras que “avaliam” a matéria
e encaminham para o responsavel pelo suporte de informatica do colégio que entédo

publica.
13. E as respostas aos comentarios?

Na verdade somente respondemos comentarios quando ha questionamentos
ou alguma situacao desconfortavel para a escola. Estas situacdes ocorreram poucas
vezes desde que o facebook foi adotado: em uma das vezes eu mesmo respondi e
outra vez fui informado por pais via telefone. Entrei em contato com quem tinha feito
a publicacdo e solicitei que retirasse do ar, excluisse. Nos demais casos, sempre

decidimos em grupo como proceder (equipe diretiva).
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14. Entdo, na verdade ndo ha um codigo de conduta para os colaboradores
utilizarem a ferramenta? Se alguém quiser responder por iniciativa prépria ou

linkar algo a sua pagina pessoal podera fazer?

N&o h& um cddigo de conduta, mas os colaboradores tem o bom senso de

nao comentarem ou responder algum questionamento sem orientacao.

15. Vocé ja pensou na possibilidade de maior espaco na midia de radio e

jornal?

Na verdade, penso que a realidade da nossa escola é diferente das demais
instituicbes. Pelo que entendo e ja estudei sobre administracdo, uma instituicao
deveria investir de 5 a 8% de seu orcamento total em comunicacdo externa. Na
nossa escola ndo chegamos a investir nem 3% e nao vejo necessidade de investir
mais. Temos um espaco quase que insignificante em radio e jornal, mas exploramos
bem na Feira do Livro. O nosso foco sédo os pais, 0 atendimento e o tempo que eles
demandam para serem bem atendidos. Nossa propaganda é realmente feita de boca

a boca.

16. A Feira do Livro é o evento de maior destaque durante o ano no colégio.

Como vocé vé a organizacao dos eventos?

Desde que passamos a nos organizar em equipes, ou seja, todo o grupo de
professores é organizado em pequenas equipes que ficam responsaveis em
organizar 0s eventos que acontecem durante o ano, as coisas passaram a andar
melhor. Quando assumi o colégio, os colaboradores quase nao participavam e se
envolviam nas acfes do colégio e entdo passei a me perguntar o motivo desta falta
de engajamento. A resposta que encontrei foi realmente a maneira de como

acontecia o planejamento e a execu¢ao dos mesmos.

17. Entdo hoje vocé vé uma participacdo maior dos colaboradores nos eventos

do colégio?

Sim, vejo uma participagdo maior. Além disso, passamos a nos questionar
sobre os eventos que a escola promove. Somos uma grande produtora de cultura e
teve uma época em que tinhamos aproximadamente nove eventos por més. Claro,

nao envolviam a equipe toda, mas de certa forma sempre estavam relacionados com
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alguma situacdo que acontece com o colégio. Nossa escola ndo pode se focar
apenas nos eventos e se transforma numa escola-evento. Estes momentos devem
acontecer naturalmente na rotina do colégio, fazer parte do trabalho dos
colaboradores, como uma continuacdo, extensao do trabalho realizado dentro da

sala de aula ou na escola como um todo.

18. De certa forma, a organizacdo nas equipes permite um maior
acompanhamento e cobranca entre os colegas, pois sempre ha aqueles que

ndo se engajam com as propostas ou nao valorizam, participam das situacdes.

Com certeza, os eventos, sob um olhar interno, permitem a avaliagcdo da
postura do colaborador em relacdo as propostas do colégio e permitem também aos
pais avaliar esta mesma situacdo, conseguem observar os professores num todo,

com os colegas, alunos.

19. Na sua opinido, a que se deve o crescimento expressivo do Colégio nos

ultimos anos?

Primeiramente ao atendimento que se tem com os clientes, pais dos alunos.
O mesmo tempo que eles recebem quando vem conhecer a escola ou efetuar a
matricula deve permanecer por todos os anos que mantém seus filhos no colégio.
Este atendimento individualizado fez com que os comentarios desses pais, 0 troca a
troca, boca a boca trouxesse outros conhecidos e aumentasse o numero de

matriculas.

20. Entdo vocé considera que o crescimento do colégio estd totalmente

associado aos comentéarios dos pais quando passam a conviver com a escola?

Com certeza, nado utilizamos nenhuma midia especifica para divulgar as
matriculas e vagas do colégio. As coisas foram acontecendo na conversa mesmo,

um se passando para o outro.

21. E as mudancas internas, com os colaboradores, as reformas na gestdo

administrativa também influenciaram?

Este crescimento é inexplicavel e praticamente indescritivel, as coisas foram

acontecendo e nem eu sei 0 qué apontar como fator decisorio. Penso que foi o
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resultado de varias mudancas, desde o atendimento com o0s pais, a preocupacao
com a gestdo administrativa e a preocupacdo com os colaboradores. No primeiro
semestre que atuei aqui como diretor passei entrevistando cada colaborador para
saber exatamente 0 que cada um pensava sobre e como enxergava a instituicao.
Além disso, visitei varias familias para sondar e acompanhar suas opinides. A partir
destas constatacdes, o planejamento e investimentos do colégio mudaram e
passaram a ir de encontro com a realidade do contexto do colégio e as demandas
que passaram a ser presentes na realidade do colégio.

22. A titulo de -curiosidade, vocé tem uma nocdo do percentual de

colaboradores que permaneceu na instituicdo de 2008 até agora?

Em 2009 a instituicdo contava com 50 colaboradores e destes 20 ainda se

encontram conosco. Hoje contamos com 69 colaboradores.
23. Vocé sabe qual o trabalho de um Rela¢gdes Publicas em uma instituicdo?

Hoje o maior desafio e o maior trunfo institucional que uma instituicdo pode ter

€ entender de gente e tratar seu publico com tempo e exceléncia.
24. O que vocé espera enquanto diretor, ou quais sdo as suas metas futuras?

Como instituicdo é potencializar canais que facam da instituicdo a melhor

escola do mundo para aqueles que dela “sugam” seu conhecimento.



