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Resumo

O artigo consiste em um estudo de caso da empresa “Anjinho Aprendiz” ¢ propde um
planejamento estratégico organizacional. Para isso, foi utilizada a teoria sobre comunicacao
integrada de Margarida Kunsch e os estudos sobre planejamento de campanha de Marcelo
Publio. Os resultados demonstram que uma organizagdo, enquanto construtora de
significado na sociedade, deve levar em conta seus stakeholders para construir uma
comunicagdo organizacional integrada, em todas as suas esferas.
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INTRODUCAO

A implantacdo de uma nova ordem geopolitica a partir dos anos 1990 e a
consolidacdo do capitalismo, como principal modo de producédo, transformou ndo s6 a
configuracdo politica, mas o dinamismo mercadoldgico. A partir desta nova ordem, o
mercado tornou-se cada vez mais acessivel, em se tratando de oportunidade mercadoldgica,

e competitiva, ocasionando uma evolugédo nas formas de distribuir e vender produtos.

No mundo contemporaneo, paralelamente aos paradoxos e a
complexidade vigente, ha um aumento significativo de novas
organizagdes, que surgem para atender as diferentes demandas sociais e
mercadoldgicas, desencadeadas, muitas vezes, pela perspicicia dos
agentes do mercado competitivo, que estdo sempre atentos as
oportunidades e as ameacas do ambiente global e organizacional.
(KUNSCH, 2002, p.19)
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No Brasil, com o desenvolvimento urbano-industrial a partir dos anos 1950, com o
governo de Getdlio Vargas, diversas empresas multinacionais foram implantadas no pais, e
trouxeram de suas matrizes no¢Ges de comunicacgdo, que com o tempo foram sendo também
trabalhadas nas filiais, interferindo na relacdo que essas marcas tinham com seus publicos.
Ainda que houvesse este esforco comunicacional, ndo existia uma area de estudo
consolidada para este campo, de forma que as empresas passaram atuar empiricamente, a

partir de suas expansdes e mudancgas nas relagdes de trabalho.

Assim, a comunicagdo empresarial no Brasil de fato comecou a se
destacar com a aceleracdo do desenvolvimento econdmico, politico e
social. Mas, na época, ainda ndo se falava em comunicacdo empresarial ou
comunicagdo organizacional. O que ocorria era uma atuagdo bastante
estanque de jornalismo empresarial e de relagBes publicas. (KUNSCH,
2006, p.23).

Com este novo contexto, as organizaces passaram a ter novas preocupacdes, que
iriam além do simples “vender”, como preocupacfes ambientais, sociais e tecnoldgicas,
transformando-se em construtoras de significado na realidade da sociedade. Estas
organizacOes passaram, entdo, a ter consciéncia de seu papel, assumindo compromissos
publicos muito maiores e operando em consonancia com novas exigéncias no que se refere

a competicao, qualidade e prego.

As organizagOes, na sociedade de hoje, para fazer frente a todos os
desafios da complexidade contemporanea, necessitam planejar,
administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo. N&o basta
pautar-se por acdes isoladas de comunicacdo, meramente taticas, para
resolver questbes, gerenciar crises e gerir produtos, sem uma conexao
permanente, bem pensada, com a analise ambiental e as necessidades dos
publicos. (KUNSCH, 2006, p.25).

Com esta mudanca, elas também tiveram que reconhecer seus publicos de interesse
e elaborar uma comunicacgédo cada vez mais proxima a eles, agindo de forma transparente e
responsavel, para posteriormente criar um relacionamento com os mesmos. Desta forma, a
comunicacdo que antes era reativa, passou a Ser estratégica, prevendo tendéncias e

antevendo potenciais problematicas.

Chegamos a uma época em que as organizaces buscam todas as formas
para permanecerem competitivas no mercado. A ideia aqui é mostrar
como a comunicacdo integrada de marketing, quando trabalhada de forma
planejada, pode ser um grande diferencial para qualquer tipo de
organizacdo. (TAVARES, 2011, p. 3).
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A partir deste contexto, tornou-se relevante a integracdo dos diversos campos de
comunicacdo que se dao dentro de uma organizacdo, desde questdes administrativas e
internas até institucionais e mercadoldgicas. Segundo Margarida Kunsch (2006), a questéo
das tecnologias aplicadas a alguns segmentos de publico também se faz presente e tem
impacto nas organizagdes. Além disso, a comunicacdo interna é um destague nos nNovos
estudos de relagbes publicas, mostrando que a comunicacao deve ser trabalhada em todas as
vertentes.

A comunicacdo é uma mola propulsora que permite as manifestacdes das
organizagdes em todos os sentidos. No &mbito dessa nova sociedade na
era digital e com cenarios mutantes e complexos é que as organizacoes
operam, lutam para se manter, para cumprir sua missdo e sua visdo, para
cultivar seus valores. Diante dessa nova realidade, a comunicagdo exerce
um importante papel. (KUNSCH, 2006, p.28).

Assim, surgiu o que denominamos de comunicacdo integrada, uma filosofia em
que a atuacdo conjunta das diversas comunicacGes multiplica a forca da organizacdo. Como
a comunicacdo tornou-se integrada, o planejamento estratégico destas empresas, ou seja, 0
plano que contém estratégias, taticas e objetivos, consequentemente também se tornou.

Saber elaborar e executar um bom planejamento integrado, que envolvesse todos
os planos operacionais de cada area da empresa, passou a ser essencial para estas

organizag6es. Segundo Kunsch (2002), pode-se concluir que,

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferengas e das
peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de
todas as atividades, com base numa politica global, claramente definida, e
nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitara acdes estratégicas e
taticas de comunicagcdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na
eficacia. (KUNSCH, 2002, p.150)

O seguinte trabalho caracteriza-se pelo estudo de caso e producdo de um
planejamento estratégico organizacional para a escola de educacdo infantil Centro
Educacional Anjinho Aprendiz, levando em consideracdo os estudos sobre comunicagdo
integrada de Margarida Kunsch (2002), as teorias de planejamento de campanha de Marcelo
Publio (2008). O planejamento teve como ponto de partida o diagnostico do cenario da
empresa, que além de observagéo, envolveu uma pesquisa qualitativa exploratoria, por meio
de entrevistas com publico interno e externo da empresa, pesquisa quantitativa por meio de

um formulario online, e visitas técnicas ao local. Os resultados foram fundamentais para a
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elaboracdo de um planejamento que estivesse de acordo com a identidade corporativa e 0s

objetivos de comunicacgdo da empresa.

ANJINHO APRENDIZ
Historico

A escola foi fundada em janeiro de 2001 e em 2005 foi comprada pelas atuais
diretoras. A partir disto, foi estabelecida uma nova proposta pedagogica e novas diretrizes
administrativas, apoiadas nos principios socioconstrutivistas e sociointeracionistas, que
concebem a educacdo como espaco de transformacdo, desenvolvimento e formacao,
considerando a crianga um sujeito social (PPP ANJINHO APRENDIZ, 2013). Atualmente,
a escola disponibiliza 120 vagas para criancgas entre 1 ano e 3 meses e 8 anos, paras as
classes de mini-infantil ao 2° ano. Segundo o Projeto Politico Pedagogico (PPP) do
“Anjinho Aprendiz” (2013, p. 4), “Os clientes que procuram a escola pertencem as classes
A e B de diferentes bairros da cidade de Belém, portanto as criancas usufruem de boa
condicdo socioeconémica que lhes garante moradia, salde, bem estar e lazer”. Hoje, a
escola oferece dois tipos de servigo: o de educacdo infantil citado acima, que funciona no
periodo da manha, incluindo aula de inglés, e um espaco recreativo denominado “Anjinhos
da Tarde” que é composto por um mix de atividades, como musica, arte e culinaria e €
oferecido para alunos de dentro e fora da escola, funcionando apenas no periodo da tarde,

sendo um pacote a parte.

Stakeholders

Para entender o funcionamento da escola Anjinho Aprendiz faz-se necessario
entender quem sdo as partes interessadas em seus processos e servigos. Pode-se afirmar que
os stakeholders’ primarios da escola, aqueles que possuem um vinculo contratual, sdo pais
que procuram uma escola de educacdo infantil para seu filho, além de professoras formadas
em pedagogia ou psicologia, profissionais de servigos gerais, secretarias escolares e

professores de inglés, musica e natagcdo. De acordo com o PPP “Anjinho Aprendiz” (2013),

" A Teoria dos Stakeholders surgiu com Edward Freeman em 1984 e consiste no fato de que uma empresa no
é autossuficiente. Segundo ele, a organizacdo precisaria se comunicar ndo apenas com um publico especifico
que Ihe atribuisse lucro, mas com todos aqueles que poderiam de alguma forma influenciar em suas decisdes.
Freeman (1984) diz que a tarefa principal é integrar as relacdes e os interesses de todas as partes interessadas.
“A tarefa central neste processo ¢ gerenciar e integrar as relagdes e os interesses dos Stakeholders,
empregados, clientes, fornecedores, comunidade e outros grupos, de modo que garanta o sucesso em longo
prazo da empresa” [traducdo livre] (FREEMAN, 1984, p.10).
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Os clientes possuem algo em comum: em geral, sdo pessoas de nivel
superior com ensino médio, auténomos, profissionais publicos ou de
empresas privadas, oriundos do proprio estado ou familias transferidas de
outras unidades da federacdo. S&o pessoas que ddo valor a outras
habilidades além das cognitivas e buscam uma educacdo que valoriza o
potencial da crianca, o brincar, o respeito e a preservacdo da natureza, a
ética e que seja voltada para a formacdo de criangas desejosas de aprender
cada vez mais, com opinides préprias, autbnomos, que cultivem valores
baseados na cooperacao e respeito matuo. (PPP ANJINHO APRENDIZ,
2013, p. 5).

Os secundarios sdo instituicdes interessadas em parcerias e demais empresas e
profissionais, como publicitarios, advogados e empresas parceiras. Essa proposta educativa
atrai ndo somente seus clientes principais, 0s pais, como também a equipe, e outros que

compartilham da mesma ideologia ou que acreditam na cultura organizacional da empresa.

Orientacdes Organizacionais

Pode-se entender que o microambiente® em que a escola atua é no setor de
Educagéo, mais especificamente o de Educagéo Infantil e Fundamental, sendo uma escola
de médio porte. Analisando 0 macroambiente® em que se insere a escola, pode-se perceber
que ela é afetada por determinados ambientes, sdo eles: demografico, cultural, social e, em
menor escala, o legislativo. Segundo Publio (2008, p.63), “Os dados demogréficos estdo
relacionados as caracteristicas da populacdo que podem influenciar o funcionamento da
empresa”, para o Anjinho Aprendiz, varidveis como numero de filhos por casal, renda
familiar, tamanho das familias, classe social, niveis de escolaridade e quantidade de
matrimoénios e divorcios afetam diretamente em seu funcionamento. O ambiente
sociocultural também é um fator definitivo para a atuacdo da empresa, pois é a partir dele
que se constréi determinada crenca na sociedade. Segundo Publio (2008, p.69), “As
variaveis do ambiente social dizem respeito as relagdes e as inser¢cdes do individuo na
sociedade.”, assim as relacdes entre pais e filhos, valores morais e vivéncias sao grandes

influenciadores na hora do cliente optar ou ndo pela escola. Em menor escala, 0 ambiente

¥ Segundo Marcelo Pdblio (2008, p.85), “A analise do microambiente consiste em dessecar o setor onde a
empresa esta inserida. Assim, este item esta relacionado principalmente ao setor ao qual a organizacao atua
juntamente com outras empresas.”.

% Segundo Plblio (2008), para entender determinado problema é importante analisar as variaveis de uma
maneira ampla, para assim encontrar uma solucdo para a problematica. “Macroambiente é o conjunto de
forcas e tendéncias que definem as oportunidades e apresentam ameacas a organizacdo. S8o consideradas
forgas incontrolaveis que a empresa deve monitorar e responder a elas sempre que necessario.” (PUBLIO,
2008, p.57).
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legislativo'® também influencia na atuacdo da empresa, como foi 0 caso da PEC das
Empregadas Domeésticas, que diminuiu o horario de trabalho das mesmas, influenciando na
atuacdo da escola que passou a ter mais demanda para 0 servi¢o “Anjinhos da Tarde”.
Determinados 0 microambiente e 0 macroambiente da empresa, podemos entender
suas orientacdes organizacionais. Assim, de acordo com o PPP “Anjinho Aprendiz” (2013),

podemos concluir que,

O Centro Educacional Anjinho Aprendiz tem como finalidade oferecer
educacdo infantil e ensino fundamental dos anos iniciais, num ambiente
ludico e afetivo e tem como meta central o desenvolvimento de
capacidades cognitivas, sociais, motoras, emocionais, estéticas e éticas das
criangas, na perspectiva de que desenvolvam habilidades e competéncias
que lhe permitam seguir aprendendo em quaisquer situagdes da vida. (PPP
ANJINHO APRENDIZ, 2013, p. 6 e 7).

O estabelecimento desta finalidade e meta central permite que a organizacao esteja
sempre alinhada a seus valores e aja de acordo com sua identidade corporativa, ou seja, suas
caracteristicas principais que a distinguem das demais empresas em seu segmento. Por
outro lado, a empresa so criou missdo, visdo e valores oito anos apds a compra pelas novas
diretoras e estes se encontram estagnados desde 2011, sem divulgacdo para o publico

interno ou externo.

Comunicacao Atual

Atualmente, a escola possui nome, slogan e logo definidos. A identidade visual foi
recentemente modificada, em janeiro de 2015, e é coesa com o0s valores da escola,
utilizando cores claras e elementos que estéo dentro do universo escolar e angelical. A nova
identidade possui um manual de marca bem elaborado e que permite que comunic6logos
possam gerir a marca. Seu slogan, “Aqui se aprende brincando” foi criado em 2005 e esta
consolidado na mente do publico, fato que sera evidenciado ao longo deste artigo.

Atualmente, para comunicar-se com o publico externo a escola possui ferramentas
de comunicagdo impressa e digital. Na midia impressa, utilizam folders e panfletos. Na
digital, possuem péagina no Facebook, Instagram, e um Website que esta inativo (apesar

disto, a principal fonte de clientes esta no marketing por indicacdo e boca a boca). A

1 . . , o« . . ~ .
% “Qualquer empresa ou pessoa dentro de uma determinada sociedade esta sujeita a uma legislagdo. Por isso,

as leis referentes aquela determinada empresa, ou aquele determinado mercado, devem ser analisadas. O
ambiente legislativo esta relacionado ao conjunto de leis, decretos e outros instrumentos legais que o pais
utiliza para regular as relagdes entre individuos, entre empresas e entre individuos e empresas” (PUBLIO,
2008, p.66 e 67).
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comunicacdo interna da escola € composta principalmente de avisos na agenda escolar, com
avisos para 0s pais, grupo no Whatsapp para comunicacdo das professoras e diretoras e e-
mails tanto para os pais, como para a equipe.

O principal diferencial em sua comunicacéo € o atendimento. Refletindo os valores
da escola e a metodologia adotada, o atendimento é personalizado, com atendimentos psico-
pedagogicos imediatos, recep¢do calorosa por parte dos colaboradores e o conhecimento do
nome de todos os alunos por parte da diretoria. Estes aspectos foram observados por meio

de entrevistas qualitativas que serdo explanadas a seguir.

METODOLOGIA
Pesquisa Qualitativa Exploratoria

A fim de produzir um planejamento estratégico de campanha que envolvesse
valores reais, desenvolveu-se uma pesquisa do tipo qualitativa exploratoria. Segundo Uwe
Flick (2009, p.20), “A pesquisa qualitativa ¢ de particular relevancia ao estudo das relagdes
sociais devido a pluralizacdo das esferas de vida”. Levando em consideracdo esta
afirmacdo, tornou-se relevante para o trabalho entender de que forma se constrdi a imagem
corporativa a partir de seus stakeholders e se ela estd de acordo com a identidade
corporativa pretendida. A pesquisa se justificou para que fossem encontradas determinadas
problematicas e a partir delas fossem estabelecidos objetivos comunicacionais.

Nesse tipo de pesquisa, 0 processo de pesquisa pode ser habilmente
organizado em uma sequéncia linear de etapas conceituais, metodolégicas
e empiricas. Cada etapa pode ser tomada e considerada uma apés a outra e
separadamente. Se o pesquisador quiser fazer pesquisa qualitativa,
precisard levar em consideracdo, ainda mais o fato de que h& uma
interdependéncia muatua das etapas isoladas do processo de pesquisa.
(FLICK, 2009, p.95).

A pesquisa conteve quatro etapas: a primeira consistiu em um formulario, com 13
perguntas, aplicado a uma das diretoras, em que foi possivel extrair as primeiras
informacOes sobre a escola, entre elas: quais servicos sdo oferecidos, orientacfes
organizacionais e plataformas de comunicacdo. A segunda etapa consistiu na formulagéo de
sete roteiros semiestruturados para entrevistas, com cinco perguntas cada. Estes seriam
aplicados a diferentes stakeholders, sendo eles: um aluno, uma mae com filho matriculado

na escola, uma mae com filho matriculado no “Anjinhos da Tarde”, um profissional de
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servigos gerais, uma professora, uma secretaria e uma pessoa externa, que nao possui

vinculo com a escola.

As entrevistas semiestruturadas, em particular, tem atraido interesse e
passaram a ser amplamente utilizadas. Este interesse esta associado a
expectativa de que é mais provavel que os pontos de vista dos sujeitos
entrevistados sejam expressos em uma situacdo de entrevista com
planejamento aberto do que em uma entrevista padronizada ou em um
questionério. (FLICK, 2009, p.143).

Cada roteiro obtinha perguntas especificas para a funcdo daquela pessoa dentro da
escola e suas respostas foram objeto de estudo. A terceira etapa consistiu em uma visita
técnica a escola, onde foram analisadas questdes estruturais e aplicadas as entrevistas com
0s participantes, sendo gravadas em um smartphone para posterior analise. A quarta etapa
consistiu na analise do contedo gerado pelas entrevistas e estabelecimento dos objetivos e

estratégias de comunicagéo.

Pesquisa Quantitativa Exploratoria

A fim de validar o planejamento estratégico que serd exposto posteriormente neste artigo
foi realizada uma pesquisa quantitativa'! exploratéria, com formulério online (Apéndice A),
contendo 7 perguntas, sendo 5 obrigatdrias e 2 ndo obrigatorias, aplicado a uma amostra de
37 pais da escola. O objetivo desta pesquisa foi validar as estratégias de comunicacdo
pensadas a partir da problematica estabelecida, a qual sera explanada a seguir. Esta pesquisa
foi feita em um segundo momento na execucdo do trabalho, visto que se percebeu a
necessidade de validar as solucdes encontradas pela equipe. Dentre as perguntas que se
fizeram presentes no formulario, estdo “Qual o diferencial da escola?” e “Como vocé avalia
a escola hoje?”. Os resultados adquiridos serdo explanados adiante na justificativa das pecas

elaboradas.

Problematicas

11«0 Quantitativo, conforme o proprio termo indica, significa quantificar opinides, dados, nas formas de
coletas de informagdes, assim como também o emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as mais
simples, como percentagem, média, moda, mediana e desvio padrdo, até as de uso mais complexo, como
coeficiente de correlagdo, analise de regressdo, etc., normalmente utilizados em defesas de teses.”
(OLIVEIRA, 2004, p.115).
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Com base na coleta dos dados, foi possivel identificar trés problematicas centrais,
sendo elas: comunicagdo interna, comunicagao institucional e comunicagdo mercadoldgica.
Cada uma delas serd analisada individualmente a seguir.

A comunicacio interna®? esta relacionada & interacdo que ocorre entre a empresa e
seus colaboradores. A equipe do Anjinho Aprendiz é formada por vinte e trés colaboradores
e duas diretoras, entre estes se percebeu uma falha na comunicacdo interna. Para fazer esta
andlise, entrevistou-se uma professora, uma diretora, uma profissional de servicos gerais e
uma secretaria.

No formulario aplicado com a diretora, a mesma pontuou como fator negativo a
comunicacdo interna, visto que ndo h& conhecimento por toda a equipe, de todos os
processos da escola, como organizacdo de horarios e fluxograma. Na fala da secretaria,
guando questionada sobre a comunicacdo interna, a entrevistada respondeu que avalia o
funcionamento em “70%” e que “apresenta muitas falhas”. A professora informou
problemas como “a falta de cooperativismo entre a equipe”. A profissional de servicos
gerais apontou a mesma problematica.

Ha& uma falha na comunicacdo interna que resulta na ma organizacdo do fluxo de
atividades dentro da escola, tanto por parte da diretoria, quanto pela equipe que néo interage
para resolver os problemas. Aqui se pode avaliar a relevancia da comunicacao interna como
setor estratégico, pois existe a necessidade de uma interdependéncia entre os setores para

um funcionamento coeso.

A primeira constatacdo que podemos fazer é a necessidade de considerar a
comunicacao interna como uma area estratégica, incorporada no conjunto
de definicOes politicas, estratégicas e objetivos funcionais da organizagao.
Deve existir total assimilagdo da ideia por parte da clpula diretiva, dos
profissionais pela implantacdo e dos agentes internos envolvidos. Caso
contrério, os programas a serem levados a efeito ocorrerdo o risco de ser
parciais e paliativos. (KUNSCH, 2002, p.156).

Observou-se também que existe um constante uso errado da lingua portuguesa,

como erros de concordancia, trocas de pronomes de caso reto e obliquo e palavras

12 para que essa comunicacdo se torne eficaz, muitas vezes, sdo utilizadas ferramentas, tais como murais,
agendas, quadros de aviso, e-mails e jornais impressos. O objetivo desta comunicacdo dentro de uma
organizacdo é melhorar o relacionamento entre os funcionarios e facilitar o fluxo de informacgdes para que a
ideologia da empresa seja refletida ao publico externo. Ela seria um setor planejado, com objetivos bem
definidos, para viabilizar toda a interacdo possivel entre a organizacéo e seus empregados, usando ferramentas
de comunicacdo institucional e até comunicacdo mercadologica (para o caso de endomarketing ou marketing
interno). Portanto, a comunicacéo interna ocorre paralelamente com a circulagdo normal da comunicacéo que
perpassa todos os setores de organizagdo, permitindo seu pleno funcionamento. (KUNSCH, 2002, p.154).
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incorretas, o que pode ser considerado um ruido™ na comunicacdo, sendo um vicio de
linguagem que pode interferir no aprendizado dos alunos, e o contato direto dos pais com
esta falha pode ocasionar no abandono da escola ou na escolha pela concorréncia. Estas
problematicas podem refletir na comunicacéo institucional, ponto de analise a seguir.

A comunicacdo institucional™ esta intimamente ligada & identidade da empresa,
aquilo que compde a sua personalidade e a forma como ela se apresenta no mercado. E
perceptivel, através das entrevistas, que a missdo, visdo e valores da escola j& estdo
arraigados na mente da equipe, que age de acordo com tais premissas, como quando a
secretaria afirma que “a metodologia: aqui se aprende brincando” ¢ o diferencial. Todavia, a
nédo publicacdo destas orientacdes organizacionais resulta em dois aspectos: o primeiro, em
relagdo ao alinhamento da equipe, que poderia sempre estar voltado para a misséo definida;
0 segundo, para o desconhecimento do publico quanto a razdo de existir desta empresa e
qual o seu objetivo para o futuro.

Também na questdo institucional, observou-se que em todas as falas existe um
grande carinho por parte das mées entrevistadas, mas ndo houve qualquer citagdo sobre a
fidelizagdo destes clientes. Quando perguntada sobre esta questao, a mae respondeu que “A
minha filha tem a sensacdo de que ela ndo vem pra cé para estudar e sim para descobrir as
coisas.”, mais tarde, a entrevistada falou sobre o maior diferencial, dizendo que “Pela visao
que eu tenho, a equipe ¢ muito carinhosa: o objetivo ¢ ensinar brincando”. Através dessa
fala, vé-se que o slogan ja estd posicionado na mente da mae e que é verdadeiramente
trabalhado nas ag¢des da escola. Na fala da mae dos “Anjinhos da Tarde” também existe esta
percepcao de marca, quando ela diz que “Vejo o carinho que a equipe tem com as criangas,
gosto muito de 18”.

Isto se repercute para os profissionais. Na fala da professora o diferencial
educacional aparece, quando ela diz que ¢ “o modo como a gente trabalha: a questdo da

proximidade com a crianca.”. A secretaria também apontou que “com certeza € nosso

3 A entropia sugere que quanto maior o nimero de ruidos, maior sera a desordem do sistema, causando mais
incerteza, no entanto quanto menor for a apresentacdo de ruidos, maior sera a ordem do sistema, 0 a que
melhora o equilibrio (chamado de homeostase), e gera, portanto, maior facilidade no entendimento da
informacdo. (SANTOS apud SILVA, 2008, p. 64).

14 As ferramentas para divulgar este tipo de comunicacao estdo relacionadas a fatores como identidade visual,
slogan e segmentacdo da empresa. “No composto da comunicacdo organizacional integrada, a comunicacéo
institucional é a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relagdes publicas, pela construcdo e
formatagdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizacdo.” (KUNSCH,
2002, p.164).
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acolhimento, a proximidade que temos com o0s pais, a nossa metodologia de que aqui se
aprende brincando, de uma maneira muito ladica”.

Em se tratando da comunicacdo mercadolégica', pode-se perceber que a nova
identidade da marca estd de acordo com os valores propostos por ela, atraves da fala da mée
que usufrui apenas o servico “Anjinhos da Tarde”, quando diz que a identidade
“Proporcionou uma qualidade mais positiva em relacdo ao trabalho deles, ficou mais
adequado.”. Por outro lado, um de seus maiores diferenciais, o atendimento e o afeto com
as criancas, so € notado pelo publico ja conquistado pela empresa, como visto acima.

Apesar do diferencial e o slogan serem notados pelas pessoas de dentro da
organizacdo, sejam elas pais ou funcionérios, este atendimento ndo € notado pelo publico de
fora. Isto se confirma através da fala da mae que participa da escola, quando disse “Antes
eu tinha uma visdo de uma escola pequena para criangas e quando entrei fui surpreendida,
pois esperava algo mais simples”, e através da fala da pessoa externa que se posicionou da
seguinte maneira, “Tenho uma imagem boa da escola, mas ndo posso me aprofundar quanto
a minha opinido, pois nunca visitei.”.

Conclui-se que apesar de a comunicacdo institucional ser forte, a comunicagdo
mercadologica da empresa apresenta falhas, “Nunca vi nada referente a essa escola sobre
propaganda, soube por indicagdo.” disse a pessoa externa referindo-se a escola. Esse
marketing por indicagdo também esteve presente na fala da mae dos “Anjinhos da Tarde”
que conheceu escola através da indicagdo de uma amiga, ela também indicou que “Gostaria
que fosse mais divulgada a escola e os projetos que ela realiza, por isso acho que podem

melhorar a comunica¢ao com o publico externo”.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL
Com as probleméticas estabelecidas foram tracados objetivos de comunicagéo e
estratégias que pudessem atendé-los, sendo estas dividas pelos setores: comunicagédo

interna, comunicacéo institucional e comunicagdo mercadologica.

5 “A comunicagio mercadolégica é responsavel por toda a produgio comunicativa em torno dos objetivos
mercadoldgicos, tendo em vista a divulgagdo publicitaria dos produtos ou servigos de uma empresa. Esta
vinculada diretamente ao marketing de negocios.” (KUNSCH, 2002, p.162).
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Figura 1: Infogréfico do Composto de
Comunicagéo.

COMUNICAGAO INTERNA

Nuvem de Avisos

Obijetivo: Integrar todas as atividades em um mural coletivo, a fim de que a equipe
saiba de todos 0s processos.

Justificativa: Existia a necessidade de que todos os membros da equipe soubessem
de todos os processos existentes na escola. A fim de sanar os problemas comunicacionais
percebidos nas entrevistas citadas anteriormente, pensou-se em um mural que fosse de facil
acesso e reposicdo pelos colaboradores. A utilizacdo de pequenos papéis adesivos (post-its)
facilitaria 0 mecanismo do mural, devido a efemeridade dos eventos da escola.

Estrela do més

Obijetivo: Informar a diretoria sobre quais funcionarios estdo se destacando e por
que, ajudando também na interacdo entre a equipe.

Justificativa: Deve-se pensar que os colaboradores sdo um reflexo da escola, por
iSO € necessario que se desenvolvam acgdes de fidelizacdo destes funcionarios. Percebeu-se
que no Anjinho, ndo existia qualquer acdo deste tipo e que existe uma falta de
cooperativismo entre a equipe. Assim, para suprir esta falha, os colaboradores fixos se
reuniriam junto a diretoria para eleger o funcionario do més. Cada um votaria com uma
estrela, e o colaborador que obtivesse 0 maior numero de estrelas seria bonificado.

Anjinhos da Noite

Objetivo: Conscientizar a equipe sobre tematicas importantes e criar um
relacionamento mais préximo.

12
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Justificativa: Durante as entrevistas, percebeu-se a necessidade de realizar um
evento que reunisse 0s membros da equipe para tratar de questdes recorrentes, COmo 0 UsO
correto do portugués e o cooperativismo. Assim, a agdo consistiria em oferecer palestras
educativas aos colaboradores, a fim de conscientiza-los sobre questdes importantes. A

proposta é sair do ambiente de trabalho e fazer um bate-papo mais informal.

COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Missdo, Viséo e Valores

Obijetivo: Definir qual a missao, visdo e valores da escola para deixar claras as
orientacOes organizacionais para o publico interno e externo.

Justificativa: Para que o publico entenda quais sdo os principios da instituicdo é
necessario gque estejam expostos em seus meios comunicacionais. A acdo consistiria em
atualizar a miss&o, visdo e valores da escola, com base no seu diferencial do atendimento, e
torné-las publicas. Comprova-se a importancia, através da pesquisa quantitativa, pois 37.8%
dos pais afirmou ndo ter uma imagem formada da escola antes de matricular seu filho.

Anjinho Store

Obijetivo: Fidelizar os clientes, através da venda de produtos com a identidade
visual da marca, criando marketing de relacionamento com os mesmos e arrecadando
fundos para a escola.

Justificativa: 54.1% dos pais percebem o diferencial da escola como sendo a
metodologia de ensino, e quando perguntados sobre qual palavra melhor representa a
escola, 62.2% responderam que seria “afeto”. Assim, para que 0s pais se sintam parte da
escola, é necessaria esta estratégia de fidelizacdo, que atualmente é inexistente. Para validar
esta acdo, perguntou-se no formulério online, se 0s responsaveis se interessariam em
produtos do Anjinho e a resposta foi de que 70.3% usariam 0s produtos.

Anjinho: aplicativo para smartphone.

Objetivo: Aperfeicoar duas plataformas de comunicacédo ja utilizadas pela escola:
agenda e emails.

Justificativa: Atualmente, os pais pouco checam as agendas escolares dos filhos,
porém estdo sempre conectados em seus smartphones. Tendo em vista esta questdo, a acao
consistiria em criar um aplicativo em que obteria avisos, datas de reunifes académicas,

boletins e a possibilidade de fazer agendamento de atendimentos. Quando perguntados,

13



[
—>\./<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIIl Prémio Expocom 2016 — Exposi¢ao da Pesquisa Experimental em Comunicagao

97.3% dos pais disseram que utilizariam este servico, portanto vé-se a importancia de

aperfeigoar as agdes da escola, por meio deste aplicativo.

COMUNICAGAO MERCADOLOGICA
Videocase

Obijetivo: Divulgar o diferencial da escola, para o publico externo por meio de um
videocase.

Justificativa: Como citado anteriormente na pesquisa qualitativa, a maior parte das
pessoas de fora da escola ndo conhecem o seu diferencial. Isto também foi comprovado
quantitativamente, ja que 37.8% dos pais respondeu que ndo tinha uma imagem formada da
escola, antes de matricular seu filho e outros 45.9% classificaram a escola como “boa”. J4,
qguando perguntados sobre a avaliacdo depois da matricula, 48.6% disseram ser excelente. A
fim de passar o diferencial e a metodologia de ensino para o publico externo e mudar esta
percepcao € que se torna interessante realizar a estratégia do video para redes sociais.
Material de Apresentagdo

Obijetivo: Passar ao potencial pai, o diferencial da escola, a partir do material no
primeiro atendimento.

Justificativa: Para os pais que ainda ndo tém seu filho matriculado, é necessario
que se obtenha um contato mais proximo e que se mostre o diferencial desde o inicio.
Assim, um material de apresentacdo com papel diferenciado, entregue na primeira visita,
transmitiria a preocupacdo da escola, gerando maior credibilidade, além de que o pai

poderia guarda-lo, sem nem mesmo ter um vinculo com a instituicao.

CONCLUSAO

A partir do estudo de caso realizado e da elaboracdo de um planejamento
estratégico organizacional é possivel perceber a importancia da comunicacdo integrada
dentro de uma empresa, visto que ela atende todos os setores e faz com que eles estejam
coerentes entre si.

Para que a comunicacdo estivesse integrada na escola Anjinho Aprendiz, foi
necessario realizar pesquisas qualitativas e quantitativas exploratorias, a fim de que se
encontrassem as problematicas e assim construisse um plano de comunicagdo com objetivos
bem delineados. SO apds estas etapas € que foi possivel criar estratégias que suprissem as

necessidades da escola e formassem uma comunicagédo coesa.
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Pode-se dizer que o tipo de estudo realizado neste artigo tem sido cada vez mais
recorrente, devido ao fato de que atualmente os comunicélogos tem enfrentado o desafio de
fazer uma comunicacgdo integrada, com um olhar holistico da sociedade e de suas ligacdes
com as ciéncias da comunicacdo. A diferenca entre a pesquisa de antes e a de hoje, é que
temos um debate muito mais presente no meio académico sobre esta comunicacao
organizacional, o que permite uma unido entre o embasamento tedrico estudado na
graduacéo e fora dela, no mercado.

Por isso, além do planejamento estratégico organizacional, para fins académicos,
as pecas citadas neste artigo foram executadas, e posteriormente foram apresentadas ao

cliente e se tornaram produtos reais, utilizados pela escola.
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APENDICE A

Na sua opinide, qual o diferencial da escola?

Localizagio
Estrutura

Arendimenis

Metodologia de Ensing

Qutros

Como vocé conheceu a escola?

-ughb-lr.ﬂ

Antngcio publicigric 0 0%

Indicagiode amigos 200 54.1%

Auisizizeseols 16 4372%

1 Redes Sociais 0 0%
OQutes 1 27T%

Como vocé avaliava a escola antes de matricular seufsua) filho{a)?

Ruim 0
Regular 1 2
Boa 17 4§

Exeelentz 3 12
NEo inha uma imagemformada 14 37

Como vocé avalia a escola hoje?
Ruim @ 0t
Regular 0 0
Boa 19 514%
Excelentiz 18 4B5%

MNa sua opinido, qual das palavras abaizxo melhor representa a escola?

Seguranga T L
Afste 23 B22%
Tradighe 2  54%
Bica 1 27%
Outros 4 108%

Vocé compraria produtos relacienados ao Anjinho Aprendiz?
Sim 26 T0.3%
MNao 11 2B7%

Vocé utilizaria um aplicative do Anjinhe Aprendiz?
Sim 36
Nao 1
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